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Comunicacion,
Publicidad y Disefio

PUBLICIDAD E IDEOLOGIZACION A
TRAVES DE LAS MARCAS: CULTURA
METRO DE MEDELLIN

UNIVERSIDAD CATOLICA S
WYLUIS

RESUMEN

Esta investigacion de alcance exploratorio descriptivo
plantea la existencia de la ideologizacion como
herramienta publicitaria por las marcas para lograr la
aceptacion en el publico y comunicar sus ideales,
evidenciada en un estudio de caso con la Cultura Metro
del Metro de Medellin, que es definida como un modelo
de gestion social. De igual forma se entiende como
ideologizacion, dentro de este trabajo, como el proceso
de ideologizar, en otras palabras, impartir una ideologia.

Debido al enfoque de esta investigacion y su paradigma
empirico-analitico que a groso modo se basa en la
obtencion de datos desde la percepcion y experiencia
personal, se opta por un analisis a través de
herramientas de recoleccion de datos como entrevistas,
encuestas y netnografia a usuarios de este medio de
transporte donde se obtienen resultados que dan
muestra de como el Metro de Medellin logra por medio
del discurso y la ideologizacion de su Cultura Metro la
aceptacion de los consumidores, reconociendo a estas
dos herramientas, utilizadas dentro de la publicidad,
como estrategias para comunicar una marca.

Esta investigacion de tipo cualitativa demuestra la
importancia del publico objetivo de este modelo de
gestion social en las estrategias de comunicacion y de
relacionamiento para posicionar la Cultura Metro. Y
como resultado final de este anélisis nace la idea de
proponer contenido fomentando la ideologia,
comportamientos y normas que hay detras de este
modelo de gestion social en plataformas digitales de uso
frecuente por generaciones jovenes de Medellin,
teniendo en cuenta que la comunicacion a este grupo
social seria especifica como se acostumbra dentro de la
marca.

Palabras Clave

Ideologizacion, Cultura Metro, Estrategias Publicitarias,
Discurso.

ABSTRACT

This descriptive and exploratory research introduces the
existence of ideologization as an advertising tool for
brands to achieve acceptance in the public and
communicate their ideals, evidenced in a case study with
the Metro de Medellin’s Cultura Metro, which is defined
as a social management model. In the same way,
ideologization is understood, within this work, as the
process of ideologizing, in other words, imparting an
ideology.

Due to this research’s approach and its empirical-
analytical paradigm, which is roughly based on obtaining
data from personal perception and experience, the
analysis was carried out through data collection tools
such as interviews, surveys, and netnography to users
of this mean of transportation, where obtained results
show how the Medellin Metro achieves, through the
discourse and ideologization of its Cultura Metro, the
acceptance of consumers, recognizing these two tools,
used within advertising as strategies to communicate a
brand.

This qualitative research demonstrates the importance
of the target audience of this social management model
in communication and relationship strategies to position
Metro Culture. A novel outcome of this analysis is the
idea of proposing content by promoting the ideology,
behaviors, and norms behind this model of social
management on digital platforms frequently used by
young generations of Medellin, taking into account that
communications with this social segment would be
specific as is customary within the brand.

Keywords

Ideologization, Cultura Metro, Advertising Strategies,
Discourse.
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1 INTRODUCCION

Se puede reconocer que las marcas dentro del &mbito publicitario ademas de vender comercialmente productos
y/o servicios se dan a conocer por medio de compartir quienes son, qué los identifica y sus intereses. A partir
de esto logran conectar de forma mas genuina con su publico, logrando aceptacion y preferencia impartiendo
su ideologia como marca a un grupo de personas identificadas o queriendo pertenecer y actuar de la misma
forma.

Por tal razon en este trabajo de grado se entra a hablar de la ideologizacidn a través de las marcas, para que por
medio de un analisis de una marca en especifico se evidencie como se ha logrado ese proceso de ideologizar, a
través de qué herramientas, pero sobre todo como responde el publico objetivo a este tipo de estrategia
publicitaria.

El estudio de caso de esta investigacion es sobre la Cultura Metro del Metro de Medellin, la cual se define como:
“modos de relacion positivos con nosotros, con los otros y con el entorno” en su nuevo libro Cultura Metro,
modo de relacion (Metro de Medellin Ltda., 2020) pero ademas conocido también como un modelo de gestion
social que imparte cultura a través de normas de buen comportamiento dentro de las instalaciones del metro y
busca expandirse como cultura ciudadana.

Este caso es ideal para llegar a analizar como una marca logra realizar este proceso de ideologizacién como
estrategia publicitaria de algo mas que un producto tangible o un servicio, en este caso su ADN y razén social.

Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata
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2 PLANTEAMIENTO

La publicidad e ideologizacion a través de las marcas es de donde parte inicialmente esta investigacion, ya que
al hacer un analisis preliminar de como las marcas comunican sus intereses y como a través de estos conectan
con el publico y logran su aceptacion. Lo anterior realmente requiere de un anélisis mas profundo para lograr
entender cdmo crean esa conexion entre marca y cliente.

La ideologizacion de marcas es un tema comun y de gran alcance en la actualidad, una herramienta de las
grandes marcas compuesta por estrategias, conciencia y un propdsito. Sin embargo, es un tema con
desconocimiento del cual aqui se abordaran sus factores importantes con los cuales toma sentido. Este estudio,
mas que una critica, es una comprension del por qué y para qué. De la razén de ser, del trasfondo de la marca
y su necesidad de comunicarse a través de algo mas que la venta de un producto.

El proceso de esta investigacion, que tiene como fin estudiar el tema en una marca real y lograr analizar como
funciona la ideologizacién y qué beneficios otorgan a esta marca a través de su comunicacion con el publico,
conlleva a un paso a paso, pues resulta de gran importancia partir de conceptos base que fortalezcan la
investigacion. En primera instancia, es imprescindible identificar lo que es una ideologia y saber en qué basa su
estudio, siendo conscientes de lo impreciso que es su significado debido a las varias formas de abordarlo de
muchos autores y que es un tema de blanco o negro sino con varios matices, pero, como primer paso, es el
que direcciona esta tematica a investigar.

Teun A. Van Dijk en su libro la ideologia y analisis del discurso (2005), define la ideologia desde dos perspectivas
adjuntas al discurso, desde el individuo, como un sistema cognitivo y desde el grupo, como un sistema social.
Pero lo mas importante para rescatar es como lo relaciona hacia el discurso, toméandose como base y pilar de
esta investigacion, ya que al entrar a analizar la publicidad es de suma importancia su discurso y como las marcas
lo comunican hacia su publico para ideologizarlo.

Luego, se empezaria a estudiar lo que es una ideologia vista desde la perspectiva publicitaria, toméandola como
una herramienta de este campo y analizando un ejemplo real de marca, sobre como es su comunicacion y
promocion relacionada al discurso, obteniendo como parte de ese resultado la explicacion del proceso que
conlleva a la ideologizacion a través de una marca.

¢Cuantas veces en la vida una marca ha dejado huella por las ideas que transmite? Sin tenerlo tan presente,
ocurre mucho mas de lo que pensamos, se hace algo cotidiano de lo cual no se es consciente, y con este estudio
se pretende serlo; no para criticar esta estrategia publicitaria, sino para entender qué imparte una ideologia a
través de una marca, lo cual se puede considerar una herramienta de posicionamiento o para generar ventas,
aunque podria ir mas alla de eso, siendo la razén de ser de un movimiento, causa o ideologia.

Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata
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3. OBJETIVOS
3.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar cémo el Metro de Medellin logra por medio del discurso y la ideologizacion de su Cultura Metro la
aceptacion de los consumidores, reconociendo el uso de estos dos mecanismos de la publicidad como
estrategias para comunicar una marca.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Examinar actividades publicitarias que ha realizado el Metro de Medellin sobre la Cultura Metro a través de
su comunicacion en redes sociales para asi conocer la percepcion que tiene su publico hacia este modelo
de gestion social.

Reconocer como ha logrado el Metro de Medellin que sus usuarios se hayan adaptado a su cultura y estos
adhieran buenos comportamientos basados en sus normas.

Proponer contenido en plataformas digitales de uso frecuente por generaciones jovenes de Medellin para
fomentar la Cultura Metro.

Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata
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4. DELIMITACION

Publicidad e ideologizacion a través de las marcas: caso Cultura Metro de Medellin

El rango de accion de tiempo de este proyecto de investigacion esta contemplado para realizarse en 6 meses y
tiene como delimitacion espacial, el Area Metropolitana de la ciudad de Medellin.
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5. JUSTIFICACION

La siguiente investigacion, hace referencia al proceso de ideologizacion que presenta una marca en sus
consumidores, entendiendo la ideologia como un conjunto de ideas y creencias que identifican a un grupo social
a través de representaciones y simbolos culturales; asi mismo, entendiendo la ideologizaciébn como una
adaptacion de todos estos sistemas de creencias, ademas de esto indagar como venden las marcas, los procesos
de consumo y qué hace que un consumidor elija la marca y adopte sus ideas como propias.

Las investigaciones y andlisis previas sobre este tema no se han enfocado en todo el proceso de adaptacion de
ideas y como estas ayudan a crear mejores estrategias para lograr una conexion con el consumidor, se hablan
de las ideologias como representaciones culturales, pero no de ideologias como representaciones de marca, lo
que lleva a un desconocimiento de esta y cada vez, las personas buscan un grupo, un lugar 0 una marca con la
cual sentirse identificada.

Esta investigacion es relevante para la publicidad y las marcas, ya que los conceptos a tratar, les permitira tener
un panorama mas amplio sobre como influyen las representaciones sociales, culturales, simbolos y demas
factores en las estrategias de marca; y como desde la publicidad y la comunicacion, logran que los consumidores
lleven la esencia de la marca, la adopten y la sigan eligiendo en el tiempo. Para un mayor entendimiento de esto,
se estudiara la Cultura Metro, del Metro de Medellin, ya que, como marca, crearon un comportamiento dentro
de sus instalaciones diferente a como las personas se comportan en otra parte de la ciudad; ademas de esto,
coémo lograron ellos desde las estrategias de comunicacion y difusion al comportamiento de sus consumidores
0 usuarios, entendiéndolo como un proceso de ideologizacion.

Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata
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6. MARCO TEORICO

Figura 1. Mapa Conceptual — Publicidad e ideologizacion a través de las marcas

Publicidad e ideologizacion a través de las marcas
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6.1. IDEOLOGIA
¢QUE ES UNA IDEOLOGIA?

Una definicién muy precisa con respecto a la ideologia, la realiza Teun A. Van Dijk en su libro ideologia y analisis
del discurso, explicando que “la primera suposicién es que cualesquiera sean las ideologias, son principalmente
algun tipo de “ideas”, es decir, son sistemas de creencias. Esto implica, entre otras cosas, que las ideologias,
como tales, no comprenden las préacticas ideoldgicas o las estructuras sociales basadas en ellas.” (2005)

De acuerdo a lo anterior, el autor hace énfasis al separar la definicion de ideologia de sus practicas, ya que estas
son un resultado de dichas ideas y no necesariamente van inherentes a la fidelidad del concepto. Ampliando un
poco mas esta explicacion, se puede entender que las practicas ideoldgicas son aquellas donde un grupo social
adquiere una ideologia, una idea, y la adapta a su cultura y a sus creencias, modificando de cierta forma el
concepto inicial.

“Las ideologias consisten en representaciones sociales que definen la identidad social de un grupo, es decir, sus
creencias compartidas acerca de sus condiciones fundamentales y sus modos de existencia y reproduccion.”
(Van Dijk, 2055). Del apartado anterior, se infiere que el autor hace un breve acercamiento a la relacion que
existe entre ideologia e identidad, ya que un grupo social es definido bajo estos mismos parametros de creencias
culturales, determinados por el tipo de grupo al que estas pertenecen, tales como, los movimientos sociales, los
partidos politicos, las profesiones, o las iglesias, entre otros.

Por otro lado, resaltando la importancia de reconocer que al adquirir una ideologia esta se encuentra en constante
cambio y adaptacion a la identidad de la persona y la sociedad en la que se encuentra, como se explica en el
siguiente paragrafo:

“Las ideologias son adquiridas gradualmente y, a veces, cambian a través de la vida o de un periodo de la vida,
y ahi que necesitan ser relativamente estables. Uno no se vuelve pacifista, feminista, racista o socialista de la
noche a la mafiana, ni hace un cambio de perspectiva ideoldgica basica de uno dia para otro. Normalmente son
necesarias muchas experiencias y discursos para adquirir o cambiar las ideologias.” (Van Dijk, 2005)

¢EN QUE SE BASA UNA IDEOLOGIA?

Al entrar a investigar sobre qué es una ideologia y en qué basa su estudio, es importante resaltar lo impreciso
que es su significado debido a las varias formas de abordarlo de muchos autores, no es un tema de blanco o
negro sino con varios matices que, a la final, si entramos a analizarlo tienen que ver el uno con el otro, pero con
un punto de vista desde diferentes perspectivas.

Pero como definicion general y segun Teun A. Van Dijk:

“la ideologia busca establecer un sistema cognitivo, esto significa que es una representacion mental,
almacenada (a largo plazo) en la memoria, que puede ser usada para actividades tales como la
interpretacion de acontecimientos y acciones. Dicho esto, se puede identificar que esta definicion abarca
el concepto de ideologia desde una perspectiva individual, al saber como se analiza la ideologia en la
persona como individuo. A lo que enseguida surge la necesidad de ser contrastada esta definicién con
la forma en como se abarca de manera grupal la ideologia y justamente el autor la define como un

Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata
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sistema social, porque es compartida por los miembros de un grupo o (subcultura), y porque su
conducta puede controlarse por dicha ideologia.” (2005)

LAS FUNCIONES SOCIALES DE LAS IDEOLOGIAS
Teun A. Van Dijk define las funciones cognoscitivas y sociales de las ideologias diciendo que, en primer lugar:

Para van Dijk, las ideologias son los sistemas basicos de la cognicion social, conformados por representaciones
mentales compartidas y especificas a un grupo, las cuales se inscriben dentro de las “creencias generales
(conocimiento, opiniones, valores, criterios de verdad, etc.) de sociedades enteras o culturas” (pag. 92). El eje
de su propuesta teorica es la interrelacion entre los elementos que conforman el triangulo fundamental cognicion,
sociedad y discurso. Dentro de la cognicion social la principal funcion de la ideologia es la de organizar las
representaciones mentales, las mismas que mediante actitudes1 y conocimiento especifico del grupo, controlan
las creencias sociales y personales -especialmente las opiniones-, y las practicas sociales, entre ellas el discurso.
(Van Dijk, 1999)

LA IDEOLOGIA Y PROCESO DEL DISCURSO

Para esta investigacion es de gran importancia relacionar la ideologia y el discurso, logrando identificar como
este segundo se vuelve una herramienta indispensable para la comunicacion y la forma de impartir estas ideas
a grupos sociales.

“Se han definido las ideologias como creencias fundamentales que subyacen en las representaciones
sociales compartidas por tipos especificos de grupos sociales. Estas representaciones son a su vez la
base del discurso y de otras practicas sociales. También se ha supuesto que las ideologias son
principalmente expresadas y adquiridas a través del discurso, esto es, por interaccién comunicativa
hablada o escrita. Cuando los miembros de un grupo explican, motivan o legitiman sus acciones
(grupales), lo hacen tipicamente en términos de discurso ideoldgico.” (Van Dijk, 2005)

PERSPECTIVAS IDEOLOGICAS

Entendiendo las ideologias como un sistema de creencias impuestas por grupos dominantes en la poblacion, se
pueden analizar diferentes perspectivas ideoldgicas, como nacen o son impuestas en el ser humano y logran el
proceso de ideologizacion, estas perspectivas ideologicas se dan desde:

e Psicoldgica:

Pasternak (1958), menciona que la psicologia es “la ciencia de la conducta”, y luego, por lo comun, se hace
entrar a la conciencia de uno u otro modo en el esquema considerandola como “una conducta implicita”, lo cual
le permite tener una respuesta del entorno ante un comportamiento o conducta, con el uso de simbolos, signos
y lenguaje representativos llegando al inconsciente, esto permite una conexion entre las personas y el ideal
propuesto.
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e Social:

Teun Van Dijk (2005) dice que las ideologias encarnan los principios generales que controlan la coherencia total
de las representaciones sociales compartidas por los miembros de un grupo; es decir que las ideologias sociales
son representaciones colectivas con las que grupos especificos se sienten identificados con el fin de
comunicarse entre si.

e Econdmica:

Al concentrarse en la ideologia econdmica, este trabajo se diferencia de muchos otros que, a la manera de Max
Weber (1998), utilizan la misma base de datos con el objetivo de intentar evaluar el impacto de actitudes y
habitos de comportamiento sobre el desempefio econémico.

LA IDEOLOGIZACION

Aun sin estar muy conscientes de que asi sea, todos poseemos una ideologia que, definida desde una forma
muy general, es aquel grupo de creencias a las que somos fieles y llevamos arraigadas. Y desde esta perspectiva,
es imprescindible resaltar que las ideologias son muy diversas y que la forma de ponerlas en practica es a través
de la ideologizacion, definido por el diccionario como la accién de ideologizar.

Desde la perspectiva de Ignacio Martin-Bard, a diferencia de la ideologia, el proceso de ideologizacién hace
referencia a una visién de la realidad impuesta a grandes sectores de la poblacion por parte de grupos
minoritarios dominantes, como una estrategia de proteger los intereses de estos ultimos. (1983)

Aunque el término “ideologizacién” es poco comun y su definicién no estd ampliamente descrita, es a través de
casos de estudio reales donde se da cuenta de cdmo este proceso es empleado desde una ideologia, logrando
junto a otras herramientas, como lo es el discurso, que un grupo social la adquiera.

6.2. PUBLICIDAD

La RAE define la publicidad como: “Un conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia
de las cosas o de los hechos”.

En nuestra sociedad la publicidad hace parte del dia a dia y esta se entiende como un conjunto de estrategias
de comunicacién que envuelve la compra de un espacio de medios para divulgar un producto, servicio o marca,
todo esto con el fin de alcanzar siempre un publico objetivo. La publicidad puede llegar a ser un area de
conocimiento dentro de la comunicacion social, influyendo por medio del discurso en su comportamiento con
una intencion comunicativa generando impacto a través de recursos visuales, sonoros o textuales, la publicidad
busca atraer y captar la atencion de las audiencias y convencerlas.

Para entender de mejor manera este concepto, Thomas Russell explica que la publicidad representa distintas
cosas para cada persona, para algunas es un arte, para otras es un fenomeno cultural. Aunque la publicidad es
un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informacion (television, radio, internet, medios escritos),
con objeto de persuadir. (1993)
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Por lo dicho anteriormente, la publicidad ademas de dar a conocer un servicio o producto, busca generar mas
ventas, crear conciencia en nuevas audiencias o convertir a una marca en la mejor opcion de sus consumidores.

Se puede identificar que actualmente la publicidad es mejor reconocida por solo ser la promocién de un producto
0 un servicio, la mayoria de las veces se cree que esta no se vincula a ningun otro tipo de interés que no sea
vender y generar ingresos a una marca o empresa. Siendo lo anterior una realidad, no se debe dejar de lado,
para la importancia de esta investigacion, analizar otros tipos de intereses que existen a través de la publicidad.
Por mencionar algunos, podriamos iniciar hablando del interés de la publicidad de dar a conocer una marca y
sus ideales, como la necesidad de posicionarse dentro del mercado y sus consumidores a través de solo la venta
de sus productos o servicios, se trata de generar una concesion mas fuerte con el cliente y fidelizarlo a través
de su imagen.

Teniendo en cuenta lo explicado previamente se puede decir que es un hecho que la publicidad de un producto
0 servicio ha recibido un tipo de atencion mucho mas considerable que la publicidad la publicidad de imagen.
Pero en este cuadro entra también otro tipo de interés dentro de la publicidad y tiene que ver con la ideologia
corporativa, que, aunque se relacione es un tema aparte y al que sélo recientemente se le ha empezado a prestar
atencion.

S. Prakash Sethi en su libro “Advocacy Advertising and Large Corporations” habla sobre un tipo de publicidad
que va muy relacionada a la publicidad corporativa y que ha tenido un auge muy reciente denominada advocacy
advertising, que se define como la forma de marketing utilizada principalmente por organizaciones sin fines de
lucro y grupos privados con el objetivo de influir en la opinidn publica para apoyar una causa o0 un mensaje
concreto, diferencidndose de la publicidad comercial porque no promueve un producto o servicio.

El autor menciona que “a diferencia de la publicidad corporativa tradicional, la publicidad de la promocion
(advocacy ad) trata de abordar cuestiones interesantes y presenta hechos y argumentos que proyectan al
patrocinador en la luz mas positiva y los argumentos de los oponentes en lo peor” (S.P. Sethi, 1977)

De igual forma el autor James R. Bennett en su articulo “An Analysis of Corporate Ideology Advertising” toca
este tema y dice que no se trata sobre un producto o una empresa o un servicio, la publicidad de ideologia se
enfoca en un interés o una idea, especialmente por un programa social o una filosofia en contra de una idea o
algun interés rival (1979). Bennett al hablar de la publicidad de ideologia también hace relacion a la misma
publicidad corporativa, identificando a estas dos como aquel tipo de publicidad que difiere mucho de la
tradicional, con un mayor y principal interés en comunicar los ideales de una marca o empresa.

o Identidad corporativa (marca, como vende una marca)

Para poder entender lo que abarca la identidad de marca, antes es necesario explicar su concepto.

La identidad de marca hace referencia a una unién de cualidades que definen sus valores, construyéndose a
partir de la combinacion de elementos como la marca gréfica, tipografias, colores corporativos, experiencia del
cliente, filosofia, entre otros. En la actualidad, la identidad busca transmitir una identidad que el consumidor
acepte voluntariamente, donde se busca que el cliente piense en la marca ya sea porque la conoce, involucran
pensamientos positivos y sensaciones que le impulsan a consumir dicha marca.
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Joan Costa define la identidad corporativa como “Para mi los puntos cardinales de la empresa, hoy, son cuatro:
identidad, cultura, comunicacion e imagen” a la identidad como el ADN de la empresa, primer factor considerado
al momento de crear o reestructurar una organizacion, surge de la necesidad de transferir toda la esencia de la
organizacion hacia la marca (qué es, a donde se dirige, y donde esta) (Aljure, et al., 2005).

Es importante tener en cuenta que la identidad se traduce en una imagen deseada para el consumidor, dandole
paso a la marca de crear una identidad reconocible y propia donde se establecen factores emocionales, cobrando
un fuerte peso en las decisiones ya que, ante un mercado altamente competitivo, la identidad es lo que puede
hacer que el producto o servicio sea percibido como algo diferente, llame la atencion e influya en la decision
final de compra. Las marcas van en busca de un posicionamiento y una presencia ante la mente del publico
objetivo llevando a la marca a conocer lo que le gusta al consumidor, lo que quiere, lo que desea y necesita y
de esta misma forma se crea una identidad acorde al gusto y las necesidades del consumidor para contribuir
experiencias y generar expectativas, creando finalmente una marca perdurable en el tiempo.

Segun Norberto Chaves (1997), si bien la imagen de una institucion se compone de un sistema de mensajes
con soportes fisicos y canales diversos, que entretejen una red de ideas, existe un paso primigenio, originario
del discurso institucional, que es el signo de identificacion o marca.

Finalmente construir la identidad de marca consta de una tarea compleja, articulando infinidad de variables,
elementos que la componen y procedimientos para darle una experiencia al cliente de forma Unica y distinta y
asi lograr ser el reflejo de la calidad de la empresa, dandole un valor y una importancia a la marca. (parece que
le falta algo a esta argumentacion, quedd incompleta la idea expuesta). A través de estas, se debe apuntar a
conseguir una impresion positiva de la marca; si se construye de forma correcta, la marca sera reconocida con
mayor facilidad, permitird que las personas confien en los servicios o bienes y sera el reflejo de la calidad de la
empresa.

Al lograr posicionar un producto o servicio y su publicidad, que es la manera en la que los consumidores definen
el producto a partir de sus cualidades mas importantes, se entra en contexto a un mundo donde la comunicacion
y la publicidad llega a ser una prioridad para las marcas; es necesario saber que estas marcas se rigen bajo una
ideologia o algun tipo de ideas, estas llevan a que un grupo social se vea representado en varios aspectos, donde
se integra bajo una comunicacion y una forma de actuar especifica.

En contexto y para entender mejor el concepto de ideologia y como influye en las marcas, es importante hablar
de lo que dice Van Dijk, el significado del discurso hace parte de una estructura cognitiva, ya que es necesario
incluir en el concepto de discurso no solo elementos observables verbales y no verbales, o interacciones sociales
y actos de habla, sino también las representaciones cognitivas y estrategias involucradas durante la produccién
o comprension del discurso. (1989).

Entendiendo esto, toda marca debe crear un concepto de identidad en la mente del consumidor, la forma en la
que se comunica y crea una recordacion, la estrategia y las herramientas que utiliza para posicionar en el
mercado y la sociedad.

Teniendo en cuenta la postura de Van Dijk y reforzando su opinion ante el discurso publicitario, Hurtado, P. A. H
menciona que:
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“el discurso publicitario es un discurso ideologico, un discurso que interpreta a los sujetos humanos, a
los individuos en cuanto sujetos, con la intencion consciente o inconsciente de imponerles un
determinado sistema de representaciones del mundo y, lo que no es menos importante, de adscribirse
a pautas especializadas de comportamiento, que vienen condicionadas por la reproduccion de la
estructura social subyacente a ese nuevo sistema de representaciones”.

Es decir, discurso publicitario crea nuevos comportamientos a través de interpretaciones sociales, econdmicas,
culturales, politicas que tiene un grupo o una comunidad en especifico; al conseguir esta interpretacion y
percepcion de la realidad de este publico, es mas facil para las marca lograr estos cambios de conducta por
medio de simbolos, lenguaje, iconos, colores, olores, teorias con los cuales se pueda crear ese mensaje de
conexion e identificacion; como dice Céspedes “Las marcas comerciales contemporaneas como signos visuales
con contenido simbdlico, nacen de la necesidad de identificacion, comunicacion y posicionamiento de productos,
compafias, empresas y servicios diversos” (p. 143)

Todo esto, va ligado a estrategias de comunicacion y divulgacion, con los diferentes medios que permiten un
gran alcance de audiencia, como lo son las nuevas tecnologias y las redes sociales, que tienen como fin la
difusion de ideas o comportamientos.

6.3. CULTURA METRO

Esta investigacion se centra en analizar una marca real y reconocida como lo es la Cultura Metro del Metro de
Medellin, la cual con préacticas y ejemplo de cultura han sentado un precedente en la sociedad de buen
comportamiento a través de normas que se han hecho intrinsecas en los usuarios con una gran efectividad de
cumplimiento dentro de sus instalaciones, dando muestra del sentido de pertenencia hacia la Cultura Metro, la
cual bajo su lema de: “No s6lo transportamos pasajeros, también agregamos valor a cada viaje” (Nuestro metro,
2010) se ha construido a través de los afios desarrollando programas educativos orientados a la formacion de
usuarios y comunidad, con la premisa basica de fomentar la convivencia ciudadana al interior del sistema, y la
extension de esta cultura a la region Metropolitana, como lo especifican en el apartado de Gestion social, cultura
ciudadana y servicio al cliente de Consultorias METRO en su sitio web. (Metro de Medellin, s.f.)

Ahora bien, se entra a definir en si qué es la Cultura Metro y por qué yace una gran relevancia de ella al entrar a
hablar de la ideologizacion de una marca como estrategia publicitaria dentro de esta investigacion, y como lo
explican desde el Metro de Medellin esta es un “modelo de gestion social, educativo y cultural que busca generar
cultura ciudadana, basada en valores, comportamientos, actitudes, lenguajes y responsabilidad, para asi
mantener una relacién armoénica con las personas o comunidad que le rodea” (Metro de Medellin, s.f.). Asi que,
si se entra a definir en otras palabras, la Cultura Metro es una estrategia, muy bien pensada, para que los usuarios
del metro, desde la imaginario de sentirlo como algo propio, creen conductas a través de normas que provienen
desde diversos componentes que apuntan a generar cultura ciudadana, buscando imponer de cierta forma una
realidad a la que todos sus usuarios hagan parte y mas aun con el propdsito de expandir esta ideologia a toda
la sociedad bajo el concepto del buen comportamiento. Y precisamente, al relacionarlo con lo que explica Martin
Bard (1983) sobre el proceso de ideologizacion, esta vendria siendo una estrategia de proteger un interés ultimo.

Como parte de esta estrategia, se resaltan elementos sobre la creacion de un modelo escalable y replicable en
otros dmbitos diferentes del transporte masivo:
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“Este modelo puede ser adoptado, total o parcialmente, por otras ciudades e instituciones que tengan como
proposito la construccion de una nueva cultura ciudadana, la convivencia en armonia, el buen comportamiento,
la solidaridad, el respeto de normas basicas de uso de los bienes publicos, el respeto propio y por el otro, entre
otros aspectos” (Metro de Medellin, s.f.)

Y, ademas, si se analiza desde el ambito publicitario, es una gran estrategia de marketing el tener una imagen
de marca posicionada que contribuye al reconocimiento a nivel internacional de Medellin al ser la Cultura Metro
una cualidad diferencial de la ciudad. A lo que se le suma el poder generar una cultura ciudadana y transmitir
buenas pautas de comportamiento replicando este modelo de gestion social en toda la sociedad.

El Metro de Medellin se ha basado en un direccionamiento estratégico, el cual permite identificar aquellos focos
centrales, como lo son los grupos de interés, y en este se encuentran: usuarios, gente Metro, clientes
comerciales, comunidad, proveedores, transportadores, aliados, socios y junta directiva, sindicato, gremios y
asociados, estado, periodistas y lideres de opinion, el cual busca generar una satisfaccion en la experiencia de
usuario, generando diferentes iniciativas estratégicas, proposito superior, valores, vision MEGA y objetivos
estratégicos; estos focos centrales desligan diferentes actividades que permiten centralizar y enfocar mas la
Cultura Metro, estas actividades se enmarcan por tres estrategias fundamentales, las cuales serian:

o La Educacién: Comités institucionales, gestion educativa, formacion de usuario, alfabetizacion digital,
aprendices cultura metro, escuela de lideres y recorridos pedagdgicos.
o El Trabajo: entorno cuidado, movilidad sostenible y politica ambiental.

e La comunidad: Gestion social en proyectos, Programas Culturales, promocion de lectura y escritura,
conciertos, agendas culturales, concursos, noticias Metro y juegos relacionados a la Cultura Metro.
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7. METODOLOGIA

El disefo metodologico de esta investigacion se llevara a cabo bajo una serie de herramientas e instrumentos
que ayuden a dar resultado del objetivo central que es el estudio de una marca real como lo es el Metro de
Medellin, logrando identificar si por medio de su discurso esta ha logrado la ideologizacién de su publico a través
de la cultura metro, como también precisar si a través de estas estrategias publicitarias es que ha logrado obtener
aceptacioén de los consumidores.

En primera instancia se realizara un analisis de las actividades publicitarias de la marca a través de su
comunicacion tanto en canales tradicionales como digitales, luego, reconocer como la cultura metro se ha
adaptado a la sociedad haciendo que las personas adhieran a su estilo de vida las normas establecidas por esta
entidad dentro de sus instalaciones. Y por ultimo determinar si realmente los ciudadanos de Medellin siguen
esta cultura por conviccion propia o si existe algun factor externo que genere algin cambio en su
comportamiento al momento de tener contacto directo o indirecto con el Metro de Medellin.

Logrando de esta manera una serie de resultados que beneficiaran a la investigacion y daran cumplimiento de
los objetivos planteados desde un inicio.

7.1. Enfoque

Este proyecto de investigacion consiste en la realizacién de un estudio de caso de una marca real, teniendo como
objetivo la recoleccion de datos al observar las estrategias de comunicacion empleadas actualmente por el Metro
de Medellin para la implementacion y conservacion de la Cultura Metro en sus usuarios dentro de las plataformas
de transporte. Esta investigacion comprende un planteamiento bajo el enfoque cualitativo donde se realizaran y
sustentaran los instrumentos y técnicas elegidos, construyendo asi una vision general del comportamiento y la
percepcion de los usuarios del Metro de Medellin. Este enfoque asume dentro de esta investigacion una realidad
subjetiva y dinamica donde se determinaran las caracteristicas particulares que existen dentro de la
ideologizacion de la Cultura Metro; basandose en sus estrategias publicitarias y de percepcion.

7.2. Paradigma

Empirico-analitico.

Este paradigma permite por medio de la percepcion, identificar los diferentes valores a analizar sobre el objeto
de estudio, el cual es la ideologizacion de la Cultura Metro; dependiendo totalmente desde la experiencia

personal, y captacion sensorial, este método nos ayuda a tener un propio proceso de recoleccidn de evidencia,
siendo la experiencia personal y el ambiente cotidiano, una de las principales caracteristicas a identificar.

7.3. Linea de investigacion

Publicidad, sociedad y contexto: esta linea de investigacion es pertinente ya que ubica a la marca, en este caso
el Metro de Medellin, como mediador social con el fin de educar y resolver conflictos que se presentan en el
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contexto de la cultura ciudadana a través del modelo de gestion social llamado Cultura Metro de este medio de
transporte.

En este caso, la publicidad juega un papel importante en el contexto social, llegando asi a plantear estrategias
que tienen como proposito la responsabilidad social, permitiendo mejores condiciones para la productividad y la
cultura. Ademas, esto influencia aspectos como la identidad, calidad y la imagen donde este medio de transporte,
su Cultura Metro y su contexto, condiciona indirectamente a que el usuario aprenda a conocer los ambitos y
fendmenos culturales en publico y en privado.

7.4. Alcance
El alcance de esta investigacion sera exploratorio descriptivo, ya que este ayudara a tener una imagen mas clara

desde la exploracion y la descripcion de la percepcion del usuario del Metro de Medellin sobre la Cultura Metro,
siendo este flexible en su metodologia desde el objeto de estudio a partir de sus caracteristicas.

7.5. Tipo de investigacion
Cualitativa, se escogio este tipo de investigacion ya que se analizan la promocion cultural e ideoldgica de las

marcas desde el mensaje publicitario, y asi comprender e interpretar todos los simbolos, signos y sefales que
logran impactar en el consumidor y sus creencias, llevandolos a que tomen la ideologia de la marca como propia.

7.6. Unidad(es) de analisis

Metro de Medellin: Ideologizacion, Cultura Metro, Publicidad Institucional.

7.7. Poblacién y muestra

Para seleccionar la poblacion y la muestra, se analizaran diferentes variables especificas como las estrategias
publicitarias empleadas actualmente por el Metro de Medellin (netnografia), el comportamiento y percepcion de
sus usuarios (encuestas) y la experiencia interna del area de comunicacion y marketing (entrevistas).

En la poblacion tendremos tanto a los usuarios del Metro residentes de la ciudad de Medellin como a
colaboradores de la empresa del area anteriormente mencionada. Y en la muestra se estudiara el
comportamiento de este grupo de usuarios especificos y su experiencia laboral dentro del &mbito publicitario,
donde sus elementos comparten caracteristicas comunes o similares.

Observacion: Los datos son recogidos por observaciones directas, donde actuan de manera habitual. Se estudia
el contexto y la cultura del Metro de Medellin en general, se comprenden los procesos y se da un registro.

7.8. Categorias de analisis

Esta investigacion consiste en la identificacion de los elementos y estrategias utilizadas por el Metro de Medellin
para lograr la ideologizacion de la Cultura Metro, por lo tanto, las categorias de analisis se dividen en:

1. ldeologizacion: ideologia, estudio de caso: Cultura Metro y discurso.

Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata

21



UNIVERSIDAD CATOUCA’ Comunicacion, PUBLICIDAD E IDEOLOGIZACION A

A LU |S Publicidad y Disefio TRAVES DE LAS MARCAS: CULTURA
METRO DE MEDELLIN

2. Publicidad Institucional: Tono de comunicacion, estrategias publicitarias, canales de comunicacion, el publico
objetivo.

3. Cultura Metro: comportamientos sociales, cultura ciudadana, gestion social.
7.9. Instrumentos y técnicas de recoleccién de datos
Encuestas:

Se utilizaran las encuestas para la recoleccién de datos a los usuarios del Metro residentes de la ciudad de
Medellin, ya que estas permitirdn conocer la percepcion que tienen sobre la Cultura Metro que se vive en este
medio de transporte y asi, identificar los métodos y estrategias que han sido eficaces para la implementacion de
su ideologizacion. (Anexo 1)

Netnografia:

La netnografia sera utilizada como herramienta de recoleccion de datos, ya que es una herramienta que permite
el conocimiento y entendimiento de las comunidades digitales de una marca, Garcia, (2019) expresa que “la
netnografia se presenta como una técnica de investigacion en la que el objeto de estudio es la vida social de la
red y el campo de estudio son las comunidades virtuales” (p.3).

En este caso, es una herramienta esencial para entender y conocer la comunidad del Metro de Medellin, su
perspectiva ante la Cultura Metro y su proceso de ideologizacion, ya que por medio de la virtualidad se interpreta
su realidad (pensamientos, saberes y creencias) ante su experiencia y lo que expresa de ella; como dice
Coromoro (2023) “La expresion es su principal vehiculo y generan una movilizacion en la persona y lo motiva a
actuar.” (p. 106).

Entrevistas:

Las entrevistas se utilizaran para conocer la percepcion interna de la Cultura Metro a través de la experiencia de
los colaboradores del area de comunicacion y marketing del Metro de Medellin. Esta técnica sera util para
identificar los elementos mas puntuales utilizados en las estrategias publicitarias que son una pieza clave para
lograr la ideologizacion. (Anexo 2)

7.10. Procesamiento de datos
Los instrumentos y las técnicas de recoleccion de datos utilizadas en la investigacion, como los son la entrevista,

encuesta y netnografia, seran diagramados para una mejor compresion de los resultados obtenidos durante el
proceso por medio de infografias detallando todo el proceso hasta su producto final.
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7.11. CRONOGRAMA

CRONOGRAMA

TRABAJO DE GRADO |

Conformacion de grupos y explicacion de cémo se llevara el proceso de asesorias. 09/08/2022 Grupo

Descripcion de indicadores y sugerencias, nos envian correo sobre directrices a tener en 23/08/2022

cuenta para el planteamiento y para el mapa conceptual. Grupo

Se desarrolla el titulo del proyecto enunciando o formulando la pregunta de investigacion,
se plantea el problema de investigacion y se empieza a desarrollar [a investigacion para la 26/08/2022 Grupo
creacion del mapa conceptual

stgsggtaigaes 5rgf;égtggwggi?%agﬁnsg qlréigasonceptual. busgueda de articulos, paginas, 30/08/2022 Grupo y asesora
o e Loaeimitada (comola | 01/09/2022 | Grupo
E\:Ajrti?;;e;jwéitcrg Termnas que se tocan desde la publicidad, |a ideclogia, la ideclogizacion v la 02/09/2022 Greisy
g‘cfs‘rsr;%ctfsnecéteamgggac;gE?Op;;elalbstgr\éflve mas conceptual, con mayor informacion de 03/09/2022 Valeria
g;e;?:g:dueo;?;i%g%ic;érgfgfe?réﬁggédentes. se le da una estructura al proyecto desde 04/09/2022 Saray Paulina
Capacitacién remoto virtual sobre base de datos por la biblioteca de la Universidad. 06/09/2022 Universidad
foesga de marco conceptial explica que fue o due se realzoysehabladel highlight | 13/09/2022 | Grupo y asesora
Se desglosa mas el mapa conceptual y se diferencian las tematicas de la investigacion. 16/09/2022 Grupo
?gﬁioegida?uscar mas sobre base de datos, organizar y simplificar mucho mas el mapa 20/09/2022 Grupo y asesora

Busqgueda de informacicn en base de datos, se revisa plantilla de trabajo, se aclaran dudas
sobre los termas y su estructura ((como se organizan?) y los temas como ideoclogia, 24/09/2022 Grupo
ideclogizacion y publicidad.

Antecedentes ((Cémo venden las marcas?) y delimitacion del Metro de Medellin, se dejan

dudas para asesoria y poder seguir con el proceso. 26/09/2022 Gru po

Se organizan referencias y datos de direccionamiento estratégico. 28/09/2022 Grupo

Asesoria, se realizan algunos ajustes a tener en cuenta en el desarrollo de la investigacion. 28/09/2022 Grupoy asesora
Capacitacién remoto virtual sobre base de datos por la biblioteca de la Universidad. 0410/2022 Universidad

Se agrega informacion y se complementa parte de identidad, base de datos, marco

tedrico, capacitaciones y se revisan subtemas. 10/10/2022 Grupo

Se da la definicion de publicidad (venta) y de identidad corporativa [marca, ;coémo vende

una marca?), introduccion desde la publicidad en el marco tedrico, se sube correccion de 1]/'\0/2022 Gru po

mapa.

Asesoria - se nutre un poco mas el marco teorico, informacion de base de datos con la

referencia, nutrir el tema de identidad de marca y se debe desglosar mas el mapa N/10/2022 Grupo y asesora
conceptual.

Resumen de mapa conceptual, se agrega informacion de publicidad, ideclogia

corporativa, se tienen en cuenta links que faltan por referenciar. 18/10/2022 Grupo

Asesoria - Argumentar identidad de marca con Norberto Chaves y Jorge Frascara,
investigar mas sobre ideologizacion y se definirlo en el mapa conceptlal y realizar parrafo 18/10/2022 Grupo y asesora
introductorio sobre la Cultura Metro.

Investigacién sobre ideclogizacion. 19/10/2022 Greisy
Parrafo introductorio del Metro de Medellin y disefio de mapa conceptual. 19/10/2022 Valeria
Argumento sobre identidad de marca e investiga sobre ideclogizacion. 1910/2022 Sara
Organiza informacion e investiga sobre ideologizacion en base de datos. 1910/2022 Paulina
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Se complementa mapa conceptual v se envia. 20/10/2022 Grupo

Asesoria - Buscar y colocar georeferenciacian del area metropolitana y su delimitacion

dentro de la investigacion con la ruta del Metro de Medellin. 25/10/2022 Grupoy asesora
Justificacion de trabajo, referencias organizadas y revision final del trabajo. 06/11/2022 Grupo

Se envia primera parte de trabajo de grado. 07/M/2022 Grupo

CRONOGRAMA
TRABAJO DE GRADO ||

Se revisan correciones de trabajo de grado | y se delegan tareas. 08/02f2023 Gru po

Se revisa el trabajo con las correcciones realizadas y se envia. 11/02/2023 Grupo

Asesoria y explicacion de metodologia, reporte de turnitin y estructura y categorias de

anélisis del proyecto de investigacion 13/02/2023 Grupo y asesora
Redaccidén y argurmentacién de diseno metodolégico, herramientas a utilizar, enfoque,

paradigama, linea de investigacion, alcance y todo lo gue abarca el disefo metodologico. 20/02/2023 Grupo

Asesoria, reporte de turnitin entregado y explicado, correccion de categoria de analisis y

creacion de cronograma. 27/02/2023 Gru poYyasesora
Parrafo intreductario del Metra de Medellin. 03/03/2023 Greisy

Correccién de categorias de anélisis. 03/03/2023 Paulina

Creacion de cronograma. 03/03/2023 Sara

Correccion de turnitin (Parte del Metro de Medellin). 03/03/2023 Valeria

Asesarig, correcion de estudio de casg, enfoque de investigacién y complementar la

Iinea de investigacion. 06/03/2023 Grupo y asesora
Asesoria, elegir solo una linea de publicidad social y se muestran las preguntas para

la encuesta y la entrevista. 13/03/2023 Grupo y asesora
Correcciones de Disefio Metodoldgico (técnicas de recoleccion, enfoque, linea de i
investigacion, poblaciéon y muestra y preguntas para encuesta y entrevista). 15/03/2023 Greisyy Sara
Disefio de encuesta. 15/03/2023 Valeria

Check list de pendientes de cada una e ideas para producto final. 24/03/2022 Grupo
Netnografia - Cultura Metro. 27/03/2022 Paulina

Asesoria, completar todo Diserio Metodolagico, ideas de producto final y revision de

encuestas. 27/03/2022 Grupo y asesora
Asesoria, revisar objetivos especificos, argumentar en Disefio Metodoldgice la netnografia

con el libro y buscar el contacto interno del Metro de Medellin 10/04/2022 Grupo y asesora
Se escribe al Metro de Medellin por medio de twitter para buscar un medio para

realizar la entrevista y se revisan las encuestas. 10/04/2022 Grupo

Se cbtiene respuesta del Metro de Medellin, logramos contactarnos con ellos v

enviarles un correc para organizar la entrevista. 12/04/2022 Grupo

Asesoria, revision del documento, argumentar la netnografia y diagramar los resultados 17/04/2022 Grupo y asesora
de las herramientas.

Queda programada la entrevista por parte del Metro de Medellin y el grupo. 20/04/2022 Grupo

Entrevista a profesional del equipo del Metro de Medellin. 24/04/2022 Grupo
Completar detalles y revision de trabajo. 28/04/2022 Grupo

Entrega de trabajo completo con productao final. 15/05/2022 Grupo
Sustentacion de Trabajo de Grado. 19/05/2022 Grupo
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8. RESULTADOS

A partir de las herramientas utilizadas en esta investigacion para la recoleccion y procesamiento de datos que
dan evidencia de los hallazgos encontrados en este estudio de caso, demuestra que la ideologizacion a través
de la Cultura Metro se ve reflejada en diferentes estrategias y campafias publicitarias a través del discurso y la
comunicacion de la marca, como también desde la perspectiva y experiencia del usuario de este medio de
transporte reconocido como su publico objetivo.

Lo anterior se demuestra con los siguientes resultados:
Encuestas

Esta herramienta permitié conocer la perspectiva y experiencia de los usuarios del Metro de Medellin a través
de preguntas especificas que arrojaron resultados de gran importancia para la investigacion.

Tabla 1. Encuesta Cultura Metro

Resultados

Encuesta

® 15208008
@ 212300
® 3124020
® 413503008
@ 51as0at0s
®6taT0aos

La edad promedio de los encuentados es
de 21 a 30 anos con un 319%, 41 a 50 anos
con un 21,8%, 31 a 40 anos 17,1%

Desde el Género predomina el femenino
con 64,7%

#CulturaMetro

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.
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Tabla 2. Encuesta Cultura Metro

Resultados
Encuesta

(Residente de la ciudad de Medellin?

M @ .Residente en
. la ciudad de Medellin?

@ Estrato socioeconémico Nl

En estrato socioecondmico, predomina el
estrato 3, con un 31,1% de los encuestados.
#Cultura

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata; 2023.

En la tabla 1 y 2 de los resultados arrojados en las encuestas, es donde se dan a conocer los usuarios que
frecuentan el Metro de Medellin, evidenciandose hallazgos de diversos publicos. Como principal encontramos a
mujeres entre los 21 a 30 afos, residente de la ciudad de Medellin y con estrato socioecondmico 3.

En la tabla 3 y 4 evidenciamos el inicio del objetivo central de esta entrevista: la Cultura Metro. Desde este punto,
la encuesta nos arroja resultados positivos, en cuanto a la frecuencia de uso del Metro de Medellin; en su
mayoria, los usuarios lo utilizan de lunes a viernes. También se evidencia que existe conocimiento sobre la
Cultura Metro y que estos la identifican como un modelo de cultura ciudadana y la definen como sentido de
pertenencia.
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Tabla 3. Encuesta Cultura Metro

Resultados
Encuesta #CulturaMetro

(Con qué frecuencia utilizas el Metro de Medellin?

® :Con qué frecuencia [=s
utilizas el Metro de »

Medellin?

De 573 respuestas, con mayor porcentaje
es de Lunes a Viernes, con 20,4%.

7 ® :Conoces sobre la
s Cultura Metro?

LB

L
La mayoria de las personas encuestadas,
Si conocen la Cultura Metro.

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.

Tabla 4. Encuesta Cultura Metro

Resultados
Encuesta #CulturaMetro

£Qué es para ti la Cultura Metro? O Coplar

73 respuestas

@ :Qué es parartila

s o ——— 4 Cultura Metro?

Un conprts e s e con | % 41 %)
n moset soct kst S 105 25 %)

e fresw La mayoria de las personas encuestadas,
cutura que se ha asgund.|-102%) )
Latoms o e enpresaen_|-102%) entienden la Cultura Metro como un
’“'“‘”“""’f e = = - modelo de cultura ciudadana.
e
Para ti, (Qué palabras definen mejor 8 la Cultura Metro? oplar - -
— @ Para ti, ;:Qué palabras

definen mejor la Cultura
Metro?

Un 64,4% define la Cultura Metro como
sentido de pertenencia.

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gdmez, Marin Zapata; 2023.

Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata




UNIVERSIDAD CATOLICAZ  / comunicacion, PUBLICIDAD E IDEOLOGIZACION A

LU ISAM |GO Publicidad y Disefno TRAVES DE LAS MARCAS: CULTURA

METRO DE MEDELLIN

En la tabla 5 y 6 los resultados de tres preguntas claves que dan direccionamiento a esta investigacion
demuestran qué conocen los usuarios sobre la Cultura Metro desde su experiencia personal con este medio de
transporte y se evidencia que el ejemplo del buen comportamiento de las personas, la percepcion en las redes
sociales de un tono de comunicacion cercano al publico y que estos crean que la Cultura Metro es un deber que
todos deben cumplir, dan razén de la buena aceptacion que se tiene de este modelo de gestion social.

Tabla 5. Encuesta Cultura Metro

Resultados

#CulturaMet
Encuesta VISR

Desds Luétena 1O conr

® Desde tu experiencia usando el

., Metro de Medellin, ;Qué te ha
hecho identificar la Cultura Metro?,

Desde la experiencia de los encuestados,
el comportamiento de otro, ha hecho
identificar la Cultura Metro.

13129 %)
w— 185 (2.3 %)

1O copiar
¢Cudl es tu percepcion de la comunicacion en redes sociales del metro de Medellin?

573 respuestas

Es cercana al 243 (424 %)
Es formal y seria [——— 52 (14,3 %)

10 ;Cual es tu percepcion de la Nsneplahe e o
Divertida)-1(0.2 %)

comunicaciéon en redes sociales del R Sy

No los sigo }-1(0.2%)

Metro de Mede“‘n? Es agradable, pero tardiaj—1 m; %)
1(02%

Maravilloso el enfoque en re |1 fg 2 m:

Las personas encuestadas tienen percepcion Fintisrdivarhpesidgl B Sl

sobre la comunicagér_w de el Metro de Medellin,  , ccans o e 11070
como cercana al publico.

0

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.
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Tabla 6. Encuesta Cultura Metro

Resultados
Encuesta

@ :Crees que la Cultura
Metro es un deber que
deben cumplir los
usuarios del Metro de

Medellin?

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.

En conclusion, los resultados encontrados a través de estas encuestas realizadas a 573 usuarios del Metro de
Medellin arrojan una experiencia positiva sobre la Cultura Metro por parte de estos, de lo cual se reconoce cémo
esta marca ha logrado la adaptacion de las personas a su cultura logrando que adhieran comportamientos
dirigidos por normas dentro de esta. Lo que se traduce en su publico objetivo como una aceptacion y acatamiento
a una ideologia impartida por esta marca, demostrando que sus estrategias de publicidad, comunicacién y su
discurso es completamente asertivo.

Netnografia

Al analizar tres redes sociales del Metro de Medellin (Facebook, Instagram y Twitter), existen unos aspectos
esenciales que se pueden evidenciar en la implementacion y educacion de la Cultura Metro de dichas redes; en
primer lugar, el contenido que se utiliza en cada medio es similar, todo se dirige hacia la educacion de la Cultura
Metro con diferentes estrategias, informar las novedades que se presentan en el sistema y los nuevos cambios
para la innovacion y crecimiento del medio de transporte.

También se puede evidenciar en los tres medios de comunicacion existe una buena aceptacion por parte del
publico objetivo, su comunicacion es cercana, sarcastica, informativa y amigable. Como se puede ver en la Tabla
7.
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Tabla 7. Nethografia Cultura Metro

Netnografia &Cémo promueven la ®

Facebook Cultura Metro Actualmente? e i s el

regia. Aungue pensindolo bien 8, 5 exe tren frens y el esmatte ze
100 ¢4 ¢l piso g, 5u 1opa F 012 e algun 0170 pasyero . @

Asique cemenclacion s viv |a ACullurehetro y dejar escs menesteres pera la casa. &
 Mianets feenas Restrepo
s en Medellin vajas en ten g . 5 por accicente accionss esa
viaje de miles

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata; 2023.

Como se puede ver en la Tabla 8 y 9. Para la Cultura Metro es importante la sensibilizacion ante el arte, la musica
y la responsabilidad social en sus usuarios, por ello, el Metro, utiliza sus espacios para que diferentes artistas
intervengan con sus obras, interpretaciones, sinfonias, colores y matices; y asi, hagan de estos espacios un
lugar agradable en el cual sus usuarios puedan sentirse comodos.

Tabla 8. Netnhografia Cultura Metro

Netnog raf ia ¢Cémo promueven la

Facebook Cultura Metro Actualmente?

(5]

® https:/www.facebook.com/-
groups/966310916724054/perma-
link/6162437673777993/

® https:/www.facebook.com/ree-
1/4945271622242287

A ® https://www.facebook.com/wat-
rte + ch/?7v=5670455174531238ref=sha-

responsabilidad social ring

® https://fb.watch/jwPT9bxY_E/

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gdmez, Marin Zapata; 2023.
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Tabla 9. Netnhografia Cultura Metro

Netn og raf ia £Cémo promueven la

Instagram Cultura Metro Actualmente?

)

28 de marzo \':i:,‘
jLa Hora
del Planeta!

Responsabilidad
. social

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.

Por otro lado, dentro de la Cultura Metro es esencial el bienestar y la cotidianidad de los actos, por ello, en sus
redes sociales, es importante resaltar esas acciones que ayudan con el cumplimiento de los acuerdos de
convivencia social en el medio de transporte; esto se puede comprobar con el llamado a la accion, los testimonios
y los ejemplos que se implementan en las publicaciones del Metro, recordandole al usuario, cuales son esos
comportamientos ejemplares que se deben de asumir. Como se puede ver en la Tabla 10y 11.
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Facebook Cultura Metro Actualmente?

Netn og rafia ¢Coémo promueven la 3t

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.

N etn Og raf |’a ¢Cémo promueven la

Instagram Cultura Metro Actualmente?

Py —
™ %

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.
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Otro pilar importante en la Cultura Metro, es educar a sus usuarios e incitar al respeto y la tolerancia por los
ideales politicos, gustos, hinchada, identidad de género, entre otros, por medio de publicaciones, el Metro, invita
a vivir un espacio de armonia desde el entendimiento.

¢Coémo promueven la
Cultura Metro Actualmente?

L

Instagram

Comentarios

Qv

2.511 Me gusta

! demedellin jEn el Melro viajamos todas las

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.

Como conclusion final, en estos medios, son mas los comentarios positivos y negativos, sin embargo, en Twitter,
se puede evidenciar una problematica que afecta el cumplimiento de la Cultura Metro, y es, principalmente la
hora pico; los usuarios de este medio de transporte, por medio de tweets, muestran su inconformidad con las
personas que no respetan estas normas de convivencia social, se puede evidenciar esto en la Tabla 13. Sin
embargo, el Metro, esta trabajando por la implementacion de estrategias que ayuden a mitigar esta problematica,
como se puede ver en el siguiente enlace: https://www.facebook.com/watch/?v=174723138810079
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Tabla 13. Ejemplo

Metro de Medellin &
=/ 21deabr.- @

¢ Tienes en mente&guna idea que nos ayude a
mejorar la movilidad en la estacion San Antonio
linea B?

iParticipa en #TodosSomosinnovadores!
Necesitamos tu ingenio _ para encontrar una
buena solucién. §9

v

Conoce més,l: https://metrodemedellin.gov.co/
reto-movilidad-en-san-antonio-b

#DiaMundialDelLaCreatividadYLalnnovacion

OO0 971 640 comentarios 103 veces compartido

[ﬂ') Me gusta D Comentar ﬁ) Compartir

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gdmez, Marin Zapata; 2023.
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Tabla 14. Netnografia Cultura Metro

N etn og raf |’ b= | Interacciones y comentarios de usuarios

Twitter en Twitter sobre la Cultura Metro

Sandra Segovia Marin @sandrasego...-6d
Hoy quiero felicitar al @metrodemedellin por
esa educacion que han forjado al usuario.

JOSEA RBOLEDA @Rbolecalosea 3d
pmetrodemedellin que triste que la cultura
metro no llega hasta rutas integradas, en este
£aso empresas que atiende estacion Bello y
Caribe.

Conductores groseros, exceden la velocidad,
o esperan a que los viajeros aborden, hablan
por celular todo el tiempo.

o n (V]

il 22 &

Andresfrengifo @andresfrengifo - 6d

° En respuesta a @metrodemedellin
Me enamoré de ustedes con el video de dofia
Rosa, la costurera que viajaba desde Niquia
hasta la Floresta, y cambiaba su calidad de
vida... Ojo, les dejo la tarea de recuperarlo, ya
hice la gestién alguna vez como periodista, y
no se pudo... Asi naci6 la #CulturaMetro

o 0 Q2 [IFRECR A

Crispanxho @Crispanxho - 4d
Hace mucho no subia al metro de Medellin.
Hoy subi, y me di cuenta que se ha perdido
mucho la cultura metro. Antes se dejaba salir
antes de ingresar, ahora todos salen y entran
al mismo tiempo. @metrodemedellin

Qo u o

24,9k visualizaciones
Qs e Q7m0  l1e43k &

ihi 26 &

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.

Entrevista

Con esta entrevista es importante destacar que el Metro de Medellin conserva un direccionamiento estratégico
para todos sus grupos de interés, llevando una construccién de modos de relacionamiento dentro de la Cultura
Metro, ademas de ser una empresa incluyente y motivadora. Para el Metro de Medellin la Cultura Metro no es
solo un comportamiento, también es un acto de relacionamiento para que las personas se hagan cargo siendo
motivadores de amor en el otro.
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Tabla 15. Entrevista Cultura Metro

Entrevista — Abordan todaos sus grupos de interés.
Metro de Medellin | eLacomunicacién es muy especifica para cada grupo
® Es una comunicacion muy positiva y tienen un lenguaje cercano y persuasivo.

® [ntegran a todos como parte de un todo, desde colaboradores hasta usuarios hacen
parte del Metroy su Cultura

. ® La comunicacion no esta encargada a un sclo departamento, al contrario todos la
creanyla transmiten

® Busca expandirse y llegar a todos los publicos desde su comunicacion

El tl a tu, tienen la posibilidad de

encontrarse con los diferentes grupos de interés, relacionarsen, socializar, informary
motivar frente a los cambios que hay en el Metro.

CULTURA
METRO — 1°

— Siempre conectan con sus grupos de interés,

® Trabajadora social. ® Quiere el Metro, nuestra gran obra. @ Quiere el Metro desde ya

® Andtate un golazo ® Los mandamientos de la Cultura Metro

® Profesional 1 en el equipo
de gerencia social y de
servicio al cliente del Metro
de Medellin.

Medios escritos, correos electronicos,

cartas, carteleras, vallas, mensajes directos con audios en las estaciones, redes
sociales (ayudando a ganar un muy buen posicicnamiento).

e Bibliometro, palabras rodantes,
“No solo transportamos,
también fomentamos la
Cultura Metro a través de

la experiencia” L Impactar la calidad de vida de todas las personas.

Que las personas lo recuerden por lo que ven y por lo que los hace sentir

cine arte, esc uchad 0s, concurses de cuento, navidad comunitaria, conciertes de la

tarde, entre otros

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata; 2023.

Como se pudo evidenciar en la entrevista (Tabla 14), en el Metro de Medellin se informa, forma y motiva sobre
la Cultura Metro, se sabe que, aunque todo cambia ellos se acomodan al crecimiento y a la dindmica de la ciudad,
ayudando a la transformacion del entorno, las personas y la cultura, creando confianza y generando experiencias,
desde que se planea una estrategia hasta llegar a impactar la calidad de vida de las personas motivando y
conectando usuarios.

Desde el area de Gestion Social del Metro de Medellin se explica que la Cultura Metro va mas alla de ser un
conjunto de normas y que tiene que ver mas con el relacionamiento positivo con el otro, ya que dentro de esta
empresa todos hacen parte del todo, cada grupo de interés es vital dentro del desarrollo de este modelo de
gestion social.

Debido a lo anterior, se resalta la importancia del publico final en las estrategias de comunicacién, de
relacionamiento y de gestién para posicionar la Cultura Metro que es el usuario, a quienes le son dirigidas las
campafias publicitarias, creadas siempre con el objetivo de ser especificas a cada uno de los grupos sociales
identificados como usuarios del Metro de Medellin.
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Estas estrategias de comunicacion, relacionamiento y gestion de la Cultura Metro siempre han estado presentes
como necesidad dentro de la empresa, a la que han sabido atender desde sus inicios desde diferentes medios
y canales de comunicacion. Como lo han sido medios alternativos, tradicionales y en la actualidad digitales,
integrando a todos estos el trabajo que se realiza en las comunidades de la ciudad.

Por tal razon, de esta investigacion nace la idea de migrar todo el contenido que han venido impartiendo sobre
fomentar la Cultura Metro a nuevos medios y plataformas utilizadas por grupos jovenes de Medellin, adecuando
la informacidn a este grupo de usuarios con formatos y espacios disefiados exclusivamente para ellos.

Luego de explorar medios alternativos, en los que el Metro de Medellin ain no ha participado, de gran impacto
en el tipo de contenido para las nuevas generaciones, que tenga como material exclusivo la Cultura Metro como
forma de ideologizar a través de plataformas atractivas y de facil consumo para este tipo de personas, se disefiara
un Podcast.

Sera llamado “Anécdotas en el Metro: narramos historias reales que pudieron sucederte a ti o alguien que
conoces en el Metro de Medellin” sera una serie en donde cada episodio, con duracion maxima de 10 minutos,
narrara de forma entretenida una historia real que sucedié en el Metro de Medellin que atraiga al oyente, pero
de igual forma en esta se evidencia como parte intrinseca de la historia la Cultura Metro. (Anexo 3)
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9. CONCLUSIONES

En el inicio de esta investigacion se define la ideologia como un sistema de creencias que se adaptan segun las
ideas, la cultura, las practicas, los conceptos y las perspectivas de cada individuo, reconociendo que esta siempre
se encuentra en constante cambio (Van Dijk, 2005) por lo tanto, se alcanzé analizar a través del pensamiento de
Teun A. Van Dijk que la Cultura Metro se identifica como una ideologia porque:

“La ideologia busca establecer un sistema cognitivo, esto significa que es una representacion mental,
almacenada (a largo plazo) en la memoria, que puede ser usada para actividades tales como la
interpretacion de acontecimientos y acciones. Dicho esto, se puede identificar que esta definicion abarca
el concepto de ideologia desde una perspectiva individual, al saber como se analiza la ideologia en la
persona como individuo. A lo que enseguida surge la necesidad de ser contrastada esta definicién con
la forma en como se abarca de manera grupal la ideologia y justamente el autor la define como un
sistema social, porque es compartida por los miembros de un grupo o (subcultura), y porque su
conducta puede controlarse por dicha ideologia.” (2005)

Lo anterior se refleja en el hecho de que el Metro de Medellin le otorga gran responsabilidad a la experiencia
individual de cada usuario al utilizar este medio de transporte, ya que esta es una manera de fomentar la Cultura
Metro a través de vivencias personales con las normas de buen comportamiento y su debido acatamiento. Como
también, se evidencia el contraste de esta experiencia con la manera grupal de ser abarcada esta ideologia a
través de un comportamiento compartido por los usuarios durante cada viaje.

Esto se logro identificar por medio de los instrumentos de recoleccion de datos utilizados en esta investigacion,
especificamente con la netnografia y las encuestas, los cuales permitieron conocer la perspectiva de los usuarios
con la Cultura Metro a través de su experiencia con este medio de transporte. Y con el soporte de la entrevista
a colaboradores del Metro de Medellin, se conocié la perspectiva interna y la manera en que es pensada la
comunicacion de este modelo de gestion social a través de un discurso publicitario completamente pensado.

Por lo tanto, como conclusion general se logra identificar que el Metro de Medellin logra la ideologizacion de su
Cultura Metro a través de herramientas publicitarias utilizadas como estrategias para comunicar la marca por
medio del discurso, siendo esta su forma de educar a sus usuarios a través este modelo de gestion social con
el objetivo final de ser expandido a toda la ciudad. Como se afirma en el sitio web oficial del Metro de Medellin
acerca de la Cultura Metro:

“Este modelo puede ser adoptado, total o parcialmente, por otras ciudades e instituciones que tengan como

propdsito la construccion de una nueva cultura ciudadana, la convivencia en armonia, el buen
comportamiento, la solidaridad, el respeto de normas basicas de uso de los bienes publicos, el respeto
propio y por el otro, entre otros aspectos”. (S.f.)
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10. RECOMENDACIONES

Es importante resaltar que esta investigacion es pionera en unificar temas como lo son la ideologizacion y la
publicidad, catalogando la primera como estrategia publicitaria para comunicar los intereses de una marca, que
si bien a lo largo de esta investigacion y de la mano del estudio de caso a la Cultura Metro del Metro de Medellin
se ha identificado que es lo que empresas, marcas e instituciones han venido realizando, no hay estudios previos
que identifiquen el proceso de ideologizacion con este fin dentro de la publicidad.

Se recomienda a futuras investigaciones ahondar mas en esta union y relacionar estos dos temas de manera
mas directa para asi lograr cimentar bases de estudio e insumo para las marcas a la hora de realizar estrategias
publicitarias y de comunicacion.
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https://books.google.es/books?hl=es&lr=lang_es&id=1Ia7vW5HP1MC&oi=fnd&pg=PA13&dq=publicidad+a+traves+de+emociones&ots=AoTlQ-qoKU&sig=pbcSbbl9P-Uzni-ryTjWOXVpOSk#v=onepage&q=publicidad%20a%20traves%20de%20emociones&f=false
https://www.redalyc.org/pdf/509/50901620.pdf
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11. ANEXOS

Anexo 1. Encuesta
Preguntas
o Datos personales:
Edad: 15 a 20 afios / 21 a 30 afios / 31 a 40 afios / 41 a 50 afios / 51 a 60 afios / 61 a 70 afios
Género: Femenino - Masculino — Prefiero no decirlo
Residente de la ciudad de Medellin: Si - No
Estrato socioeconémico: 1-2-3-4-5-6
e ;Con qué frecuencia utilizas el Metro de Medellin?
Todos los dias - De lunes a viernes - Solo los fines de semana - Otro ;cual?

e ;Conoces sobre la Cultura Metro? Si - No

e ;Qué es para ti la Cultura Metro?

Un buen ejemplo de conducta - Un modelo de cultura ciudadana - Un conjunto de normas de comportamiento
que se debe cumplir - Un modelo social y educativo - Otro ;cual?

e Parati, ;jqué palabras definen mejor a la Cultura Metro?

Sentido de pertenencia - Buen comportamiento - Valores - Convivencia - Educacién - Cultura ciudadana - Otra
;cual?

o Desde tu experiencia usando el Metro de Medellin, ;qué te ha hecho identificar la Cultura Metro?

Las recomendaciones en el altoparlante - El comportamiento de otros usuarios - La atencion de los colaboradores
- La influencia del ambiente en mi conducta - Otra ¢cual?

e ;Cual es tu percepcion de la comunicacion en redes sociales del metro de Medellin?
Es cercana al publico - Es formal y seria - Coloquial pero respetuosa - No sigo sus redes sociales - Otra jcual?

e ;Crees que la Cultura Metro es un deber que deben cumplir los usuarios del Metro de Medellin? Si - No
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Anexo 2. Entrevista
Preguntas
Inicialmente preguntar al entrevistado quién es, su profesion y cargo dentro de la empresa Metro de Medellin.

e ;Como es la comunicacion que tiene la marca? /Esta varia en redes sociales y medios tradicionales?
¢Qué tono de comunicacion usan?

e Han creado campanas de posicionamiento sobre la Cultura Metro en medios digitales 0 en medios
tradicionales? /.Cuales han sido?

o ;Qué estrategias de marketing han sido efectivas para posicionar la Cultura Metro?

o Desde tu experiencia trabajando en el area de comunicacion y marketing del Metro de Medellin, ;qué
percepcion tienes sobre las estrategias publicitarias utilizadas sobre la Cultura Metro?

e ;Qué otras estrategias publicitarias crees que se podrian implementar para la Cultura Metro?

Anexo 3. Podcast
Nombre: Anécdotas en el Metro

Descripcion: Narramos historias reales que pudieron sucederte a ti o alguien que conoces en el Metro de
Medellin.

¢De qué se trata?

Sera una serie en donde cada episodio, con duracion maxima de 10 minutos, se narrara de forma entretenida
una historia real que sucedi6 en el Metro de Medellin que atraiga al oyente, pero de igual forma en esta se
evidencia como parte intrinseca de la historia la Cultura Metro. Se seguira usando el tono de comunicacion que
utiliza la marca desde las redes sociales, positivo, persuasivo y cercano al publico.

El calendario editorial de este programa esta dispuesto para una duracion de un mes, seran 4 capitulos de los
cuales se estrenara 1 por semana para generar expectativa en el oyente y que cada semana se conecte a un
episodio nuevo. Este podcast estara disponible en las plataformas de SoundCloud, donde las personas pueden
acceder a ella de forma gratuita y en plataformas pagas como Apple Podcast y Spotify, en las cuales se puede
hacer una medicion posterior del alcance y éxito del podcast e identificar los oyentes como nuestro publico
objetivo.

Esta estrategia esta disefiada para ser promocionada a través de las redes sociales del Metro de Medellin junto
al #AnecdotasEnEIMetro, al igual que por mensajes directos en audio y también en piezas informativas dentro
de las diferentes estaciones y trenes por medio de cédigo QR, teniendo muy en cuenta al publico objetivo al que
va dirigido.
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Cortinillas

1. Entrada

2. Nombre del episodio
3. Para pasar de una sesion a otra: musica o efecto de sonido.
4. Cierre

Episodios/Historias

1. Me enamoré en el Metro
2. Amistad de largo trayecto
3. Un vagén de por medio
4. No cruces la linea
Guion Podcast
Nombre del podeast Anécdotas en el Metro
Nimero del capitulo 1 Niimero de temporad 1
Tema del programa ;i:t::adz r:qaelgzll?rl:cedidas enel :“Pa de transmisién o Junio 14 de 2023

anl!h.re de los locutores y Maria Fernanda, Jorge y Valeria

p p
Nombre del productor(a) y Maria Greisy Amaya, Sara Lopez, Valeria Botero y Maria Paulina Marin

director
Ubicacion Medellin, Antioguia
Observaciones - Al aire - En vivo - Plano Descripeién Tiempo Parcial Tiempo Acumulado
Cabezote de entrada
“Anécdotas en el Metro, narramos historias reales que pudieron sucederte a ti o alguien 00:00:11 00:00:11
que conoces en el Metro de Medellin®
1 Cortinilla

“Préxima estacién: Me enamoré en el Metro” 00:00:09 00:00:20

Descripcion del capitulo: Jorge y Valeria, los protagonistas de esta historia narran como
2 Al aire vivieron el amor a primera vista en el Metro de Medellin junto a la compariia de Maria 00:07:00 00:07:31
Fernanda, nuestra host.

Presentadora: Muchas gracias chices por habernos compartido su historia, también les
agradecemos a todos nuestros oyentes los esperamos en nuestras redes sociales
@metrodemedellin cuéntennos jqué les parecid la historia, les ha pasado o a alguien que
conocen? Usen el hashtag #AnéctodasEnEIMetro
Cabezote de Cierre

2 “Gracias por acompafiamos en este primer episedio de Anécdotas en el Metro, te
esperamos la proxima semana con una nueva historia con la que seguramente te sentirds
identificado”

3 Cierre 00:00:43 00:08:14

00:00:20 00:08:34

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.

Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata

45



B UNIVERSIDAD CATOUCA’ Comunicacion, PUBLICIDAD E IDEOLOGIZACION A

LU |S Publicidad y Disefio TRAVES DE LAS MARCAS: CULTURA
METRO DE MEDELLIN

Guion Podcast

Nombre del podcast Anécdatas en el Metro

Nimero del capitulo 2 Nimero de temporad 1

Tema del programa Historias reales ?ucedidas en el Fecha de transmision o Junic 21 de 2023
Metro de Medellin grab

Nombre de los locutores y
participantes
Nombre del productor(a) y

Maria Fernanda, Camilo y Santiago

Maria Greisy Amaya, Sara Lopez, Valeria Botero y Maria Paulina Marin

director
Ubicacion Medellin, Antioguia
No Observaciones — Al aire — En vivo - Plano Deseripeié Tiempo Parcial Tiempo A lade
Cabezote de entrada
“Anécdotas en el Metro, narramos historias reales que pudieron sucederte a ti o alguien 00:00:11 00:00:11
que conoces en el Metro de Medellin®
1 Cortinilla 00:00:09 00:00:20

“Préxima estacidn: Amistad de largo trayecto”

Descripcion del capitulo: Nuestros invitades de hoy, Camilo y Santiago nos cuentan como
2 Al aire durante el trayecto de la estacion Niguia hasta la estacion La Estrella, se conocieron, 00:06:00 00:006:31
conversaron durante todo el trayecto e iniciaron una gran amistad.
Presentadora: Muchas gracias chicos por habernos compartide su historia, también les
agradecemos a todos nuestros oyentes los esperamos en nuestras redes sociales

3 Gierre @metrodemedellin cuéntennos ;qué les parecié la historia, les ha pasado o a alguien que 00:00:43 00:07:14
conocen? Usen el hashtag #AnéctodasEnElMetro
Cabezote de Cierre
20 Gracias por acompaiiamos en este primer gp\st_]dlu de Anécdotas en el Metro, tel ) 00:00:20 00:07:34
esperamos la proxima semana con una nueva historia con la que seguramente te sentiras
identificado™
Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.
Guion Podcast
Nombre del podcast Anécdotas en el Metro
Nimero del capitulo 3 Niimero de temporad 1
Historias reales sucedidas en el Fecha de transmision o .
Tema del programa Metro de Medllin grabagion Junio 28 de 2023
Non!h_re de los locutores y Maria Fernanda, Eyglis.y Maria.
p p
:i:':‘l:: del productor(a) y Maria Greisy Amaya, Sara Lopez, Valeria Botero y Maria Paulina Marin
Ubicacion Medellin, Antioguia
Ne. Observaciones — Al aire - En vivo - Plano Descripcié Tiempo Parcial Tiempo A lad
Cabezote de entrada
“Anécdotas en el Metro, narramos historias reales que pudieron sucederte a ti o alguien 00:00:11 00:00:11
que conoces en el Metro de Medellin®
1 Cortinila 00:00:09 00:00:20

“Proxima estacion: Un vagdn de por medio”

Descripcion del capitulo: Evelis y Maria hacen parte de una anécdota chistosa, nos cuentan
2 Al aire sobre su primera vez utilizando el Metro de Medellin y como cada una ingresa en vagones 00:05:00 00:05:31
distintos y terminan en lugares diferentes.

Presentadora: Muchas gracias chicos por habernos compartido su historia, también les
agradecemos a todos nuestros oyentes los esperamos en nuestras redes sociales
@metrodemedellin cuéntennos ;qué les parecié la historia, les ha pasado o a alguien que
conocen? Usen el hashtag #AnéctodasEnEIMetro
Cabezote de Cierre

20 “Gracias por acompaiiamos en este primer episodio de Anécdotas en el Metro, te
esperamos |a proxima semana con una nueva historia con la que seguramente te sentirds
identificado”

3 Cierre 00:00:43 00:6:14

00:00:20 00:06:34

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.
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Guion Podcast

Nombre del podcast Anécdotas en el Metro
Nimero del capitulo 4 Numere de temporad 1
Historias reales sucedidas en el Fecha de transmision o .
Tema del programa Mstro de Medellin grabacion Julio 05 de 2023

Nombre de los locutores y
participantes
Nombre del productor(a) y

Maria Fernanda y Mariana

Maria Greisy Amaya, Sara Lopez, Valeria Botero y Maria Paulina Marin

director
Ubicacién Wedellin, Antioguia
2
N Observaciones — Al aire - En vivo - Plano Descripeion Tiempo Parcial Tiempo A lad
Cabezote de entrada
“Anécdotas en el Metro, narramos historias reales que pudieron sucederte a ti o alguien 00:00:11 00:00:11
que conoces en el Metro de Medellin®
1 Cortinilla

e " - 00:00:09 00:00:20
Proxima estacion: No cruces la linea

Descripcion del capitulo: Mariana narra una historia que no empieza de la mejor forma, se
2 Al aire encontrd en una situacidn de acoso, pero junto al respaldo de los usuarios y colaboradares 00:08:00 00:08:31
del Metro logrd poner en su lugar al acosador.

Presentadora: Muchas gracias chicos por habernos compartide su historia, también les
agradecemos a todos nuestros oyentes los esperamos en nuestras redes sociales
‘@metrodemedellin cuéntennos ;qué les parecid la historia, les ha pasado o a alguien que
conocen? Usen el hashtag #AnéctodasEnEIMetro
Cabezote de Cierre

20 “Gracias por acompafiamos en este primer episodio de Anécdotas en &l Metro, te
esperamos la proxima semana con una nueva historia con la que seguramente te sentirds
identificado”

3 Cierre 00:00:43 00:09:14

00:00:20 00:09:34

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.

Plan de comunicacion:

Campana de lanzamiento y sostenimiento en redes sociales y en las estaciones del Metro de Medellin.
Concepto: Podcast Anécdotas en el Metro

Racional: A través de este formato narramos historias reales que le sucedieron a usuarios del Metro de Medellin
dentro de él, con las cuales los oyentes se sentiran identificados, y por medio de estas se incentiva la Cultura

Metro.

Tono de comunicacion: Positivo, persuasivo y cercano al publico.
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Figura 6. Portada — Anécdotas en el Metro

Anecdotas

jASetro

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.
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Puablico objetivo: Jovenes residentes de la ciudad de Medellin y usuarios del Metro entre los 18 y 25 afios, de
estratos 3,4y 5.

Figura 7. Life Style

° Melissa Osorio, es una estudiante de psicologia de séptimo semestre,

I es y e es una persona apasionada por su carrera y su familia, le gusta estar

. . actualizada en redes sociales, todos los dias se transporta en el Metro

M e | | Ssa OSO r | O de Medellin ya que _Ilega mucho mas rapido a sus lugares de_destino,
le gusta su ambiente, las personas scn muy amables, se siente

identificada con la Cultura Metro y le agrada estar informa sobre este.

©>

Melissa Osorio, vive en la ciudad A melissa le apasiona lo que hace,
de Medellin del departamento le gusta estar actualizada, aprender,
de Antioguia, en el barrio Robledo. pasar tiempo de calidad con su

familia y amigos, es muy sociable,
observadoray le gusta ayudar a
los demas.

Tiene 20 afios de edad, su nivel Estudiade6a.m.a2pm.en la
sociecondmico es medio, ya que universidad, se transporta toda
reside en una zona estrato 3. la sernana en Metro ya que es un

transporte con facil acceso, disfruta
de la comodidad y la Cultura Metro.

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata; 2023.

Objetivo de campaia: Proponer contenido fomentando la Cultura Metro en plataformas digitales de uso
frecuente por generaciones jovenes de Medellin.

Estrategia creativa: en las piezas publicadas en redes sociales se respetaran los colores y tipografias
corporativas del Metro de Medellin.

Estrategia de comunicacion: Esta camparia de lanzamiento esta pensada para ser ejecutada en el mes de junio,

ya que es temporada de vacaciones y por lo tanto nuestro publico objetivo tendrd mas tiempo libre del habitual
para tener espacio durante la semana para escuchar el podcast.
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El contenido para esa campania esta pensado para ser comunicado a través de piezas gréaficas informativas en
redes sociales junto al hashtag con el nombre del podcast para que la comunidad oyente comparta experiencias
similares a las historias y su opinion sobre este nuevo formato. Ademas, en las estaciones del Metro se
encontraran piezas informativas en los vagones de los trenes junto a mensajes de audio.
* Pieza informativa: (Key Visual)

Copy: “# Anécdotas en el Metro”

BodyCopy: Historias reales que pudieron sucederte a ti o0 alguien que conoces en el Metro de Medellin.
* Mensaje de audio en los vagones de los trenes:

“Cada miércoles a las 8:00 pm escucha un episodio nuevo de nuestro podcast Anécdotas en el Metro,

historias reales que pudieron sucederte a ti o alguien que conoces en el Metro de Medellin” Nos
encuentras en: SoundCloud, Apple Podcast y Spotify.

Figura 8. Post redes sociales - Podcast

# Anecdotas

‘Setro

¢Crees en el amor a
primera vista?

Para Jorge y Valeria es un
rotundo si, conoce su historia
en nuestro primer episodio.

(]
I |i
[ ]
——lp il
Ul | Ill [

Encuéntranos en SoundCloud, Spotify y Apple Podcast
Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.

Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gomez, Marin Zapata




UNIVERSIDAD CATOLICAZ  / comunicacion, PUBLICIDAD E IDEOLOGIZACION A
A

LU ISAM |GO Publicidad y Disefio TRAVES DE LAS MARCAS: CULTURA

METRO DE MEDELLIN

iCrees en el amor a primera vista? b" v 1
Para Jorge y Valeria es un rotundo sf,
conoce su historia en nuestro primer

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.

Figura 10. MockUp - Redes Sociales

874 qunta

| e —
| -

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.
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Figura 11. MockUp - QR Vagones

Fuente: Amaya Manjarrés, Botero Alzate, Lopez Gémez, Marin Zapata; 2023.
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12. APENDICES

Apéndice 1. Cultura Metro: Modo de relacién positivo (Metro de Medellin
Ltda.)

En este libro se redefine la Cultura Metro como la construccion de modos de relacién positivos con nosotros
mismos, con los otros y con el entorno.

https://online.fliphtm|5.com/lehfs/phtv/#p=1
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