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Resumen
El presente proyecto publicitario se realizo en el marco del proyecto La

Tusa del 102, realizado con el Semillero de Investigacion Aplicada al Pe-

riodismo Audiovisual, ganador de la Convocatoria a Semilleros Centro

Atico, de la Pontificia Universidad Javeriana, para el apoyo a proyectos

audiovisuales y el apoyo a la investigacion/creacion/innovacién de la Vi-

cerrectoria de Investigacion, parala creaciony la transmision televisivas
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y web en YouTube de la serie transmedia Entusados. La serie cuenta con
doce capitulos para television y 24 capitulos para la web, con realidad
virtualy elementos 3D, y gira en torno alos diferentes tipos de violencias
que pueden llegar a existir en las relaciones entre los adultos los jévenes
hoy en dia.

Partiendo de esto, se tiene el objetivo de crear una estrategia publi-
citaria transmedia completamente digital parala promociony la difusion
correctas de la serie. Para cumplir este objetivo, se cred primero una
estrategia partiendo de una oportunidad encontrada, retos y obstaculos
ensu desarrollo, objetivos y sus KPI para tener seguimiento y medicion de
resultados entiempo real y el target. Posteriormente se analizé una serie
de insights para definir el concepto creativo de la estrategia: “Las dife-
rentes caras de la Tusa"y el tema de campana: “#EstamosEntusados”.

Finalmente, se definieron los medios por utilizar: pagina web, re-
des propias (Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok, Netflix y Spotify), y
medios adquiridos de apoyo de otras entidades. Se investigaron las di-
namicas en las que funciona cada medio para nuestro publico objetivo,
y a partir de esto, se defini¢ cuales serian los objetivos que tendrian di-
chas dinamicas, dependiendo de la forma como cada red interactua con
sus audiencias. Finalmente, se inicio la estrategia, la cual tuvo un gran
impacto frente a las interacciones y las visualizaciones por parte de las
audiencias en el lanzamiento de cada capitulo.

Palabras clave: publicidad, transmedia, estrategia de medios
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Relato o narrativa de |la experiencia

Para la realizacion de esta experiencia el equipo trabajo a partir de la
serie Entusados, realizada por el Semillero de Investigacion Aplicada de
Periodismo, de la Pontificia Universidad Javeriana, y que nacié a partir
del proyecto audiovisual La Tusa del 102. Queriendo familiarizar nuestro a
nuestro publico con un ambiente familiar, en el que convivimos miles de
jovenes a diario, la serie tuvo lugar en espacios universitarios, los cuales
propiciaban una relacion mas estrecha a la hora de identificarse con los
diferentes puntos de vista en los que esta enfocada la serie. Quisimos que
esta fuera una serie completamente horizontal, en la cual no importara
el origen de nuestro publico, y lograr que las historias de amor y desamor
narradas en cada capitulo conectaran directamente con las vivencias,
las experiencias y los sentimientos de nuestro publico. La idea principal
de esta serie es mostrar, por un lado, la forma como lo hombres viven la
“tusa”’, descartando completamente el tabu de que los hombres no pue-
den tener sentimientos y desarticulando la masculinidad tradicional que
nos haimpuesto la sociedad. Por otro lado, se quiere mostrar como den-
tro de las relaciones existen dinamicas socioafectivas violentas, que, sin
darnos cuenta, nos afectan tanto emocional como fisicamente.

Es asi como la serie empieza a narrar el amor y la “tusa” desde di-
versos espacios y situaciones en las que los jovenes estan involucrados.
Dichos espacios y situaciones son permeados por ideales, comporta-
mientos y acciones que han venido creandose en nuestra sociedad

debido a las dinamicas dentro de nuestras relaciones. Dentro de esas
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dindmicas encontramos violencias de diferentes tipos (fisica, psicolégi-
ca, econdmica, etc.), las cuales se muestran en cada capitulo.

Para darle inicio al proyecto, desde el Semillero de Investigacion
Aplicada al Periodismo Audiovisual (SIAPA) se postuld el proyecto a la
Convocatoria a Semilleros Centro Atico, de la Pontificia Universidad
Javeriana, para el apoyo a proyectos audiovisuales, donde fuimos ga-
nadores y tuvimos el apoyo audiovisual de Centro Atico para lograr la pro-
duccién completa de la serie. Por otro lado, para financiar el desarrollo
de la serie fuimos ganadores de la convocatoria Apoyo a la Investigacién/
Creacién/Innovacion, de la Vicerrectoria de Investigacion de la Pontifica
Universidad Javeriana. Ser ganadores de ambas convocatorias nos per-
mitio generar un producto audiovisual de calidad que cuenta con altos
estandares de produccion.

A partir de lo anterior, empieza a tener lugar esta experiencia. Par-
tiendo de que tenemos un producto audiovisual innovador, en el cual
contamos con elementos de realidad virtual y de 30, era necesario crear
una estrategia de publicidad que tuviera las mismas caracteristicas de
nuestro producto para generar impacto. Dentro del semillero empezo la
creacién de un grupo encargado de la estrategia publicitariay de medios
parala serie. Nuestro objetivo principal fue publicitar la serie de manera
efectiva, para generary lograr el alcancey el reconocimiento esperados.
Queriamos posicionar Entusados como un contenido relevante para la
comunidad joven. Para ello, la primera decision que tomamos fue realizar
una propuesta de estrategia completamente digital, que nos permitiera

aprovechar las diversas herramientas que la virtualidad nos da.
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Antes de plantear la estrategia, era necesario investigar mas a fon-
do sobre el contenido que ibamos a publicitar, el mercado que ibamos a
entrar y las dinamicas publicitarias para campanas digitales. Empeza-
mos haciendo una investigacion a fondo sobre las relaciones amorosas
entre jovenes millennials y centennials. Aunque la brecha generacional
llega a ser grande entre estos dos grupos, ambos llegan a tener cosas
en comun, de las que podemos partir. El primer gran indicador es el uso
de latecnologia. Las redes sociales han cambiado por completo la forma
como nos relacionamos. Desde la forma como conocemos personas, en-
tablamos amistades y tenemos conversaciones hasta laforma como nos
expresamos y nos mostramos a la sociedad estan encerradas en ciertos
lineamientos que la tecnologia ha impuesto. Usamos la tecnologia como
principal herramienta para conocernos a la hora de buscar una relacion.
Las redes sociales ahora nos permiten conocer mas a fondo a las perso-
nas, casi que eliminando completamente la necesidad de compartir un
espacio fisico.

Hablar por chat, subir una foto, hacer unallamada, entre otras activi-
dades, son nuestro diario vivir. Y con la facilidad con la cual la tecnologia
nos permite comunicarnos, se ha generado un afan en la forma como nos
relacionamos. La velocidad a la que podemos hacer nuestras actividades
diarias gracias a la tecnologia nos ha llevo a tener un ritmo de vida mas
acelerado. Este ritmo se transmite a nuestras relaciones, donde ahora
vemos que ese afan abarca cada uno de los elementos intrinsecos a una
relacion. Saber que la otra persona puede, en menos de un minuto, con-

testar un mensaje, hacer un comentario o reaccionar a una publicacion

Estrategia de publicidad transmedia para la serie de TV/web Entusados

5

Universidad Javeriana.




Protestas y estallidos sociales: Bogota: Editorial Pontificia

representaciones mediaticas, discursos, derecho a la

informacion y nuevas formas de expresion ciudadana

Catedra Unesco de Comunicacion 2021
ISBN: 978-958-781-882-6 | DOI: https://doi.org/10.11144/Javeriana.9789587818826

nos termina afectando, ya que en el momento de tener unarelaciény usar
la tecnologia para comunicarnos, ese afan de que la otra persona esté
presente en el espacio virtual termina siendo algo dafnino para nosotros.
Esperamos siempre que la otra persona nos responda rapido, que nos dé
un like, que haga un comentario sobre nuestras publicaciones. Y cuando
es0 No sucede, empezamos a crear en la cabeza escenarios ficticios de
cual puede serlarazon porla que la otra persona no esta presente en ese
espacio virtual de la manera como queriamos.

Por otro lado, las relaciones de nuestro grupo objetivo estan per-
meadas por dinamicas socioafectivas que llegamos a heredar de nues-
tros padres, y que en el contexto en el cual vivimos hoy en dia no son
saludables para nosotros. Estas dinamicas se traducen en violencias,
que con la ayuda de la psicologa Claudia Carolina Botero pudimos en-
contrar y definir, para poder llegar a plasmarlas tanto en la serie como
en la estrategia publicitaria. Las principales violencias que encontramos
en las relaciones son la fisica, la psicoldgica y la econdmica. A partir de
la presente investigacion pudimos tener un foco mas centrado de cémo
queriamos que fueran la serie y la estrategia de publicidad.

En segundo lugar, hicimos un barrido por diferentes productos au-
diovisuales que ha tenido el pais, y por cuales habian sido sus estrate-
gias publicitarias. Aunque en Colombia los productos audiovisuales hayan
estado centrados en los medios tradicionales, desde hace una década
hemos presenciado una migracion de contenidos al universo digital. Ello

nos permitio rescatar trabajos que se han realizado en el marco digital,
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y ver cdmo habian logrado el éxito gracias al uso de estrategias comple-
tamente digitales.

En tercer lugar, investigamos las dindmicas en las que las campanas
digitales funcionan. Primero se hizo una revision de los medios digitales
disponibles para las campanas. Posteriormente se hizo un analisis de
coémo funcionaba cada uno de los medios. Finalmente se hizo una revi-
sion de casos de exito en campanas por medios digitales y redes sociales,
para tener una guia al momento de desarrollar la estrategia.

Tras la mencionada investigacion se decidio que creariamos una es-
trategia de publicidad transmedia para la serie. Esta se basa en generar
un universo publicitario, donde cada uno de los medios actue de forma
independiente con su propio contenido, pero todo esté enlazado median-
te un hilo conductor que permita a las audiencias explorar ese universoy
moverse dentro de él de manera organica, con el fin de generar un trafico
interno entre los medios.

En primer lugar, se definio cual podria ser ese problema/oportuni-
dad: generar una campana de lanzamiento y sostenimiento de la serie.
Como reto principal definimos el hecho de dar a conocer la serie de ma-
nera eficaz a nuestro publico objetivo normalizando la tusa. El principal
obstaculo hallado fue lainmediatez de contenidos que existen en redes
sociales, y la gran cantidad de contenido en internet. Posteriormente
planteamos cinco objetivos principales para la campana: 1) dar a cono-
cer la serie, 2) generar trafico a los capitulos desde redes sociales, 3)
generar interaccion de las audiencias con los contenidos publicitarios,

4) convertir a las audiencias en prosumidores y generadores de conte-
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nidos, y 5) generar trafico entre las redes sociales. Cada uno de estos
objetivos vaacompanado de su propio indice de medicion para obtener
resultados medibles.

Posteriormente se definio un target con el que trabajariamos: mi-
llennials y centennials que estén entre los 14 y los 26 anos, que sean
estudiantes, universitarios o personas recién graduadas. No se hizo una
segmentacion demografica muy profunda, ya que uno de los factores
determinantes es que cualquier persona que tuviera las mencionadas
caracteristicas y pudiera acceder a nuestro contenido podria ser inclui-
da en nuestro target.

Se hizo una investigacion publicitaria frente a cuales son esas
ideas o0 esos ideales frente a la tusa, de los cuales pudimos definir los
siguientes inghts: los hombres no sufren la tusa; los hombres no lloran;
los hombres no son sentimentales; las mujeres son las que mas sufren
en una relacion; el trago y las sustancias son acompanantes para las
tusas; las tusas nos hacen mas fuertes; todos pasamos por la tusa en
algun momento; hay diferentes etapas, y hay diferentes tipos de tusa.
Juntando estos insights, le dimos lugar a esa big idea, o concepto crea-
tivo: las diferentes caras de la tusa. Con este quisimos mostrar que
cada tusa es diferente, y que con cada capitulo vamos a mostrar dife-
rentes caras de ella. Teniendo claro eso, le dimos vida al tema de cam-
pana: #ESTAMOSENTUSADOS.

Para el paso final de la creacion de la estrategia, definimos ocho
medios para usar: nuestra pagina web, Facebook, Instagram, Twitter,

Tik Tok, medios referidos de otras instituciones y entidades, Spotify y
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Netflix (estos dos ultimos, usados como medios de apoyo). Para cada uno
de los medios se definieron: tipos de contenidos, ruta de trabajo, parrilla
de publicacionesy cronograma de publicaciones. El lanzamiento de la se-
rie se dio el 17 de agosto de 2021. Se ha estado publicando un capitulo por
semana, junto a sus respectivos contenidos. Hasta el momento se han
lanzado nueve de los doce capitulos. En general, la estrategia publicitaria
ha tenido un buen alcance en todas las redes, al dejarnos con mas de 250
sequidores base y mas de 300 vistas, en promedio, por cada uno de los
capitulos. Elalcance en cada uno de los medios ha tenido un promedio de

1000 personas alcanzadas tras la publicacion de cada capitulo.

Interpretacion-reflexion desde la experiencia
En primerlugar, podemos encontrar que nuestras audiencias han logrado
sensibilizarse frente a los diferentes tipos de violencia expuestos. Aun-
que cada capitulo sea corto, siempre se quiso dejar un mensaje de fondo
para que, al verlo, quedara un aprendizaje, o al menos, una reflexion, en
quien lo viera. No quisimos que la estrategia se quedara solo en publicar
contenidos, sino que, ademas, transmitiera un mensaje. Con contenidos
como los de En Tu Sala, logramos tener cercania con nuestros actoresy,
através de ellos, enviar un mensaje al publico, donde nos cuentan, desde
su experiencia, qué podemos hacer para mejorar nuestras relaciones.
Por otro lado, uno de los mayores aprendizajes fue el desarrollo de la es-
trategia. Aunque hasta el momento no ha finalizado, los cambios en el
desarrollo fueron inevitables. Aunque en un principio tuviéramos la es-

trategia planeada, varios cambios tuvimos que realizar en el transcurso,
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para no quedarnos estancados. Debido al constante cambio en tendencias
en redes sociales, al momento de realizar una estrategia transmedia hay
gue adelantarse a ellos, para poder mantenerse en el nivel esperado. Al ser
este un trabajo dentro de un semillero y un trabajo de grado quedaréa una
constancia para futuros proyecto que tengan esta misma linea investigati-
va, y asi pueda servir de base para el desarrollo de nuevas estrategias. Tan-
to los aciertos como los errores dentro de esta experiencia nos permiten
rescatar puntos importantes paratener en cuenta a fin de mejorary sentar

un precedente en este tipo de trabajos universitarios.
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