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RESUMEN:

Este documento presenta una propuesta de disefio de espacios comerciales centrados en el
cuidado de la piel para adolescentes de la generacion “Alpha”! en Bogota. Este proyecto nace
debido a la preocupacion de la generacion ‘Alpha’ en su imagen personal. Durante el desarrollo,
fue posible identificar que el publico objetivo dificilmente conecta con la marca a causa de una
desconexion entre el usuario, el producto y el espacio; que no satisfacen sus necesidades ni

construyen vinculos s6lidos con el usuario.

Esto motiva el desarrollo de un modelo de comunicacién transmedia, el cual permite
tener una comunicacion bidireccional entre la marca y el usuario, con esto, no se pretende solo
conectar emocionalmente con los usuarios, sino, también empoderarlo a través del escenario,
permitiéndole contribuir activamente a la creacion de contenido por medio de este a través de

experiencias fisicas y digitales.

PALABRAS CLAVE:

Escenario, Experiencia, Interaccion, Narrativa, Transmedia.

!'Wired Consulting (2023) desarroll6 un articulo llamado “Entendiendo la generacion Alpha”, donde
explica que este grupo poblacional, estd inmerso profundamente en entornos digitales y habituado a adaptarse a
nuevas tecnologias desde temprana edad, demuestra una alta receptividad por estimulos visuales y tecnologicos. A
su vez, han demostrado un marcado interés por la estética y el bienestar personal, junto con una tendencia a
consumir contenido a través de diversas plataformas.
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INTRODUCCION

El mundo evoluciona rapidamente, el desarrollo tecnologico ha llevado a que, en el siglo
XXI, los seres humanos estén en la denominada ‘sociedad digital’, que Polo (2020) define como
el entorno actual, donde todo es a través de los avances de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC por sus siglas), transformando la forma de interactuar con amigos, conversar,
trabajar, aprender y cualquier otro aspecto que sea posible gracias al uso de interconexion por

Internet (Kirzner, 2014).

Dicho esto, en las dos ultimas décadas ese cambio se ha vuelto mas notorio, segin
Fontecilla (2021), esto ha llevado a desarrollar nuevas formas de manejar la comunicacion, y
consigo, la percepcion de otras personas frente a la imagen personal. Las redes sociales se han
convertido el canal principal de esto, siendo definidas por Picci et al. (2024) como plataformas
digitales donde se comparte cotenido, fotos, videos cortos (reels) y siempre el objetivo es

presentar una imagen idealizada de la persona.

Los adolescentes son los mas atraidos para utilizar las redes sociales (Condori et al.,
2023), y esto porque viven inmersos en un escenario donde todo se basa en estimulos visuales y
la imagen de los demas es lo que hace que tengan una percepcion positiva o negativa de otra
persona. Entre otras cosas, las redes sociales también son el canal para presentar productos y de
los cuales, una recomendacion en linea puede ser determinante al momento de su adquisicion,

mas si es un producto que puede influir en su imagen personal.

El citado nexo entre la imagen, las redes y el consumo de productos cosméticos ha

generado que la apariencia personal sea mas relevante; de hecho, segun una encuesta realizada
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por Susan Woolford?, constata que la preocupacion por las afecciones de la piel ha aumentado,
siendo ya una de las principales fuentes de impacto a nivel negativo frente a la percepcion de la

imagen corporal, particularmente entre las personas jovenes y adolescentes.

Es por ello que, Samarakoon et al. 2024 indican que, en tiempos recientes, los productos
destinados al cuidado dela facial o, ‘skincare’, ganaron mas protagonismo e impacto en la
sociedad, especialmente entre los jévenes y adolescentes quienes los utilizan bastante por su
salud y apariencia, convirtiéndolos en un habito adictivo descontrolado y con efectos negativos

para sus vidas, (Mendoza, 2023).

La generacion ‘Alpha’ es aquella que mas se encuentra inmersa en esta situacion de
cuidado facial y por la piel, siendo un segmento poblacional que esta inmerso en entornos
digitales y habituado a adaptarse a nuevas tecnologias desde temprana edad, influenciado por
redes sociales (Nesi, 2020), Internet, opiniones en linea y donde prevalence la imagen personal
antes que muchos otros aspectos, con el fin de con los estandares de belleza promovidos por

estos medios?.

Por lo anterior, este proyecto se centra en dar respuesta a esta problematica, abarcando
una poblacion de edades de 10 a 14 afios en Bogot4, Colombia, acerca del cuidado de la piel, es
decir, generacion Alpha, y en este contexto, surge la necesidad de no solo dar un producto, sino

también pensar y desarrollar estrategias pensadas en romper cadenas de la comunicacion

2 Doctora Susan Woolford “profesora asociada y codirectora de Mott Poll en el Hospital Infantil CS Mott de la
Universidad de Michigan.” Tomado de: https://www.today.com/health/mind-body/majority-teens-preteens-self-
conscious-appearance-poll-suggests-rcna48492.

3 Wired Consulting (2023) desarroll6 un articulo llamado “Entendiendo la generacion Alpha”,



https://www.today.com/health/mind-body/majority-teens-preteens-self-conscious-appearance-poll-suggests-rcna48492
https://www.today.com/health/mind-body/majority-teens-preteens-self-conscious-appearance-poll-suggests-rcna48492
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tradicional, donde se proporcionen ejemplos practicos y experiencias vivenciales, donde los
adolescentes puedan experimentar con productos y aprender sobre su aplicacion adecuada,

permitiendo conectar la teoria con la practica.

Ademas de concientizar, se pretende transformar las percepciones y précticas
relacionadas con el cuidado de la piel en dichos individuos. Al combinar herramientas digitales y
fisicas, como aplicaciones moviles y eventos en persona, con narrativas que cuenten historias de
transformacion personal y bienestar, se busca desencadenar una experiencia que no solo atraiga,
sino que también deje una impresion duradera. La implementacion de elementos interactivos,
como juegos y desafios en linea, permitira que los usuarios se apropien de los contenidos
desarrollados relacionados a la informacion de valor para el cuidado de la piel, junto a una
correcta indicacion para la utilizacion de un producto fomentando asi un aprendizaje activo y

significativo
Planteamiento del Problema/Oportunidad:

Los adolescentes del medio actual, es decir, aquellos de la generacion ‘Alpha’, estan en
un espacio critico, donde la autoimagen es lo que mas cuenta, y lo que define su posicion social,
aceptacion, confianza y desarrollo personal®. El bienestar psicoldgico de los individuos puede
verse profundamente afectado por experiencias como el bullying o el rechazo social,

especialmente cuando estas responden a una imagen considerada poco atractiva dentro de un

4 Steinberg y Morris (2001) realizaron la publicacion de "Adolescent Development", donde describen que
los adolescentes estan en una etapa critica, y se encuentran bajo la presiéon de cumplir un estandar social en funcién
estética, de modo que sea posible recibir una aprobacion por un grupo social a partir de su imagen. Factores como el
acné imposibilitan alcanzar este objetivo, vulnera su bienestar emocional e interrumpe el proceso de adaptarse a la
sociedad.
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grupo de pares. En muchos casos, esto se relaciona con condiciones visibles de la piel, como el
acné. Tal como sefalan Dunn et al. (2011), estos factores, junto con otras alteraciones cutaneas
como la resequedad o el deterioro visible, tienen una influencia directa sobre la autoestima. En
esa misma linea, Santos et al. (2023) destacan como la percepcion de una piel deteriorada no solo
afecta el autoconcepto, sino que también puede intensificar sentimientos de inseguridad y

aislamiento.

A este panorama se le suman las redes sociales, asi como otras plataformas digitales
fortalecen cada vez mas esa postura de la imagen idealizada de las personas, pero también
motiva a emplear cada vez nuevas técnicas para el cuidado de la piel, desde remedios caseros
hasta productos sin verificacion cientifica (Figueroa & Charlott, 2022), y esto no solo genera un
problema mayor al degradar atin mas la piel, sino que genera una discrepancia entre las practicas
de autocuidado idealmente recomendadas por dermatologos y cientificos, y aquellas que son
promovidas en el ambito digital, exacerbando problemas de autoestima y percepcion corporal en

esta etapa.

De hecho, diferentes estudios han evaluado el impacto del acné en los adolescentes,
obteniendo como resultado que el problema mas grande se da en el autoestima y bienestar
emocional, el cual quebranta su integridad mas alla del dafio que pueda ocasionar a la piel®, sin
mencionar que pueden causar efectos negativos de forma derivada como ansiedad, depresion,

entre otros.

5 Universidad Wake Forest Study (2022) Analisis de los impactos del Acné en el bienestar emocional y la
calidad de vida.
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En este mismo afan de responder la crisis, se ha demostrado que muchos jovenes y
adolescentes de la generacion Alpha optan por hacer de forma deliberada diferentes rutinas de
cuidado de la piel sin una instruccion profesional, degrada mas su piel y puede generar impactos
negativos al largo plazo en su salud dérmica®, y esto se da principalmente por la motivacion que
se genera en redes sociales, de seguir tendencias sociales enfocadas a mantener una imagen

“perfecta”. (Reig & Vilchez, 2013)

Esta busqueda compulsiva de perfeccion ha impulsado un consumo acelerado de
productos estéticos desde edades tempranas. Segiin lo que menciona la psicologa Agnes
Brossa.,” esta tendencia prematura no solo distorsiona la autoimagen, sino que también acorta
etapas fundamentales del desarrollo, interfiriendo con una transicion saludable entre la infancia y

la adolescencia.

En este contexto, el rol de las marcas de cuidado dérmico se vuelve especialmente
relevante, ya que pueden convertirse en aliadas clave en la concientizacion de habitos saludables
y en la construccion de una autoimagen positiva. CeraVe,® por ejemplo, se posiciona como una
marca cientificamente respaldada, inclusiva y confiable, cuyo enfoque va mas all4 de lo estético

al promover rutinas de autocuidado accesibles, realistas y respetuosas con la diversidad de pieles.

¢ Leung (2013) estudio sobre relacion entre las redes sociales y la influencia en jovenes y adolescentes
frente al cuidado de la piel. Demostrd que los principales actores de esta situacion son creadores de contenido digital
o ‘influencers’ que recomiendan productos publicitados por la red y rutinas de cuidado facial, que no son aptas para
todo publico, como jovenes que aun no han terminado de desarrollar su funcién dérmica. La presion social impulsa a
que los jovenes incurran en estas practicas.

7 Agnés Brossa (2024) Especialista en cuidado para la infancia y edades de adolescencia. Psicologia
familiar, disponible en: https://www.agnesbrossa.com/acerca-de

8 Se ha seleccionado la marca Cerave debido a su reconocimiento entre los potenciales usuarios, segun el
analisis de las protopersonas realizadas para comprender sus preferencias. Anexo 1


https://www.agnesbrossa.com/acerca-de
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Por esto, ante este panorama, el disefo de espacios desempefia un rol clave como
herramienta mediadora que posibilita la creacion de escenarios informativos y experienciales, en
los cuales se integren tanto conocimientos cientificos como contenidos auténticos que guien y
orienten a los adolescentes hacia practicas de autocuidado saludables y realistas. A través de una
co-creacion con profesionales dermatoldgicos y expertos en ciencias de la piel, los espacios
fisicos disefiados para adolescentes pueden actuar como entornos concientizados y de
empoderamiento, capaces de fomentar una autoimagen positiva y una autoaceptacion genuina en

un marco accesible y adaptado a sus necesidades.

Sin embargo, al abordar activaciones de marca en espacios efimeros’, se han identificado
falencias especificas relacionadas con la falta de coherencia en el disefio de los elementos
utilizados y la limitada consideracion de la percepcion del usuario. Estas deficiencias afectan la
conexion emocional con el sujeto, al no lograr una integracion clara entre el mensaje de la marca
y las experiencias ofrecidas. Ademas, los espacios suelen carecer de una narrativa que fomente la
interaccion activa del usuario, lo que limita su capacidad para poder adquirir conocimientos

dentro del espacio propuesto.

Estas problematicas evidencian la necesidad de explorar un modelo de activacion que
supere las limitaciones actuales. En este sentido, la oportunidad radica en disefiar un modelo de

activacion de marca basado en experiencias transmedia, el cudl sera determinado por un modelo

9 Seguin el libro “Arquitectura efimera: Reflexiones sobre la mutabilidad del espacio construido” Un
espacio efimero se trata de un elemento disefiado para ser transitorio, es decir, concebido para un propostito o un
evento dado, pero que se caracteriza por estar mas enfocado y se destila en el disefio de elementos impactantes para
satisfacer mejor las necesidades de expresion publicitaria. comercial, por ejemplo. Busca crear una impresion
duradera y crear, por lo tanto, una socializacion activa.
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de comunicacion transmedia. Este enfoque no solo permite expandir la narrativa hacia un
contexto mas interactivo y consciente, sino también articular el disefio del espacio con multiples
plataformas. Esto genera una narrativa expansiva que combina contenido oficial con las

contribuciones activas de los usuarios.

La estrategia plantea que los adolescentes no sean meros receptores de informacion, sino
participantes activos en su proceso de aprendizaje, lo que facilita la apropiacion de hébitos

saludables y fortalece la conexion emocional con la marca.

Pregunta de investigacion:

(De qué manera concientizar a los adolescentes de 10 a 14 afios sobre el cuidado de la piel

mediante un escenario transmedia apoyado en los procesos de interactividad?

Objetivo general

Desarrollar un modelo estratégico que permita promover practicas saludables del cuidado
dermatologico en adolescentes de la generacion Alpha a partir de la creacion de un escenario

transmedia en Colombia.

Objetivos especificos:
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1. Proponer una conexion entre la marca y los usuarios a partir de interacciones que
permitan la ejecucion de procesos cognitivos relacionados con datos, informacion
y conocimiento.

2. Construir una narrativa que se extienda a través de los diferentes medios
utilizados, asegurando que la informacion sobre el cuidado de la piel se presente
de manera coherente y atractiva en el escenario transmedia.

3. Validar la viabilidad de configurar un escenario transmedia que integre los
recursos fisicos y digitales de un espacio para construir experiencias de narrativas

de uso.

MARCO REFERENCIAL:

El disefio de espacios y escenarios es una disciplina que integra elementos tangibles e
intangibles para construir experiencias significativas y memorables para los usuarios. Partiendo
de los fundamentos conceptuales de dicho programa “Se entiende como escenario, el conjunto de
hechos y situaciones relativas (tiempo) que estructuran toda actividad y que son susceptibles de
ser proyectados de manera significativa (espacio), a partir de interacciones entre seres humanos,

objetos y el lugar donde se desarrollan”. (Gutiérrez, s. f.)

Desde un primer momento, es necesario determinar que en el disefio de espacios y
escenarios, se distinguen dos aspectos fundamentales: material e inmaterial. En el disefo, el
material es todo aquel elemento tangible, como la forma, color o textura de la estructura visual y

espacial, mientras que lo inmaterial es lo que da sentido a estos elementos, contando la historia a
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través del significado que genera, asi como las experiencias intangibles, como ideas y

emociones, que conectan al usuario con el espacio de manera simbolica.

De acuerdo con esto se puede inferir que el espacio puede convertirse en narrativa debido
a que puede otorgarles contexto a eventos, influir en su atmosfera y transmitirle significados
simbolicos a través de sus atributos formales y estéticos. Esto considerando que la narrativa se
utiliza para conectar experiencias con el entorno y transmitir valores socio culturales; de esta
manera, el espacio se convierte en un medio que narra historias a través de sus caracteristicas

fisicas (Lupton, 2019).

El escenario se refiere al entorno intangible en el que ocurren actividades e interacciones
entre personas, objetos y otros elementos. Este abarca todos los aspectos experienciales y define
la relacion entre individuo y espacio, influenciada por la percepcion (donde se reciben,
interpretan y comprenden los estimulos provenientes del entorno), las emociones e interacciones,

lo que conduce a un proceso de significacion.

A diferencia del concepto de "espacio"; el "escenario" se considera una narracion, ya que
esta es el proceso cognitivo mediante el cual las personas organizan sus experiencias sociales, les
otorgan significado y utilizan esa estructura para organizar su conocimiento. El escenario se

convierte en una narracion porque es el mecanismo fundamental por el que las personas
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organizan y dan sentido a sus experiencias, incluidas las que tienen lugar en un espacio

especifico. Ver Anexo 1 (Desarrollo conceptual)
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Diagrama 1. sintesis de desarrollo conceptual. Elaboracién propia.

Por lo tanto, el valor de un espacio bien disefiado no radica solo en la organizacion fisica
sino en la capacidad de activar la percepcion, el simbolismo y la experiencia. En este caso, logra
convertirse en una extension de la identidad y el valor de marca; es decir, logra comunicar
mensaje que, aunque no expresados verbalmente, tienen un impacto profundo en la percepcion y
la relacion con los usuarios, que permite que los tangibles y los intangibles se relacionen para

proyectar una identidad real, el escenario se convierte en un actor activo en la comunicacién de

una marca. (Irigaray, 2014)
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Escenario como Narrativa

El espacio proporciona contexto
y significado a los eventos a
través de sus atributos fisicos.

Escenario como Narracion

El escenario organiza y da
sentido a las experiencias
sociales y el conocimiento.

Diagrama 2. Vinculacion espacio y escenario. Elaboracion propia.

13

Para entender como el disefo de espacios y escenarios puede ser un mediador frente a la

manera de transmitir informacion, hay que entender las distinciones entre datos, informacion y

conocimiento. Los datos son los elementos facticos y objetivos que, por si solos, son meramente
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elementos aislados. Por su lado la informacion', va més all4 hasta y conecta con la experiencia
el usuario, en este caso es la forma en que estos datos estan organizados en un contexto que les

da significado lo que agrega valor y relevancia y les otorga sentido. El producto de transformar
informacion en un conjunto de ideas y significados que el usuario percibe, piensa y siente, es el

conocimiento!! (T. Davenport & L. Prusak).

La transformacion de datos en informacion, y luego en conocimiento !, estructura una
narrativa coherente que enriquece la experiencia del usuario y otorga relevancia y profundidad a
la interaccion espacial. Lo que implica que el espacio no solo informara al usuario, sino que
también lo concientizard y transformara. En otras palabras, formar parte de su propia experiencia

creara un vinculo mas profundo con €I, lo que permite a los datos convertirse en conocimiento.

1074 palabra "informar" significa "dar forma sustancial a algo", por lo que se puede determinar que tiene el
poder de moldear o influir en el receptor.

" Thomas H. Davenport y Laurence Prusak son influyentes expertos en gestion del conocimiento,
conocidos por su obra conjunta "Working Knowledge", que ha sido fundamental en cémo se gestiona y se aprovecha
el conocimiento para obtener ventajas competitivas. Los autores definen el conocimiento como un ciimulo de
experiencias, valores e informacion que se da con habilidades para generar nuevas experiencias.

12 Un ejemplo para comprender esta transicion frente al tema abordado es que, en una activacion de marca
de cuidado de la piel, los datos iniciales sobre los ingredientes (como "acido hialurénico" o "vitamina C") solo son
hechos aislados. Al proporcionar informacidén contextual sobre como estos ingredientes benefician a la piel y
permitir que los usuarios prueben los productos, estos datos se transforman en informacion significativa. Finalmente,
al ofrecer asesoria personalizada en el espacio, esta informacion se convierte en conocimiento, ya que los usuarios
aprenden a aplicar lo aprendido en su rutina diaria, creando un vinculo mas profundo con la marca.
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Diagrama 3. Datos, informacion y conocimiento. Elaboracion propia.

Es alli donde la narrativa transmedia toma relevancia (Porto & Flores, 2012), al funcionar
como un mecanismo que permite articular informacion y experiencias significativas a través de
distintos medios y plataformas.'? En tales condiciones, el conocimiento se convierte en una

narrativa consistente y convincente para expandir las posibilidades de los mensajes que el

espacio intenta trasmitir.

3 Esta afirmacion se basa en la importancia del contenido distinto a lo que sale en libros, peliculas e incluso
videojuegos, el proposito va mas alla de solo dar texto, es un universo narrativo que transcurre y evolucione a través

de distintas plataformas, al tiempo que se crea un lazo que comunica a los participantes, usuarios, creadores y
espectadores.
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De acuerdo con los principios de Jenkins'* y Scolari'®, la narrativa transmedia se
convierte en un método para convertir el conocimiento en experimentaciones inmersivas en las

que el usuario no solo interpreta, sino que también co-crea el significado de lo que percibe. !¢

En ese sentido, mantener este enfoque, hace que los usuarios interactiien con multiples
aspectos de la narrativa simultdneamente, donde se incorpora informacion y datos fluidamente.
Al permitir los multiples puntos de entrada en la narrativa a través de diferentes medios y
canales, el usuario puede participar como receptor y un creador que genera contenido y amplia la

historia, aclarando, que esto ocurre desde sus perspectivas propias. (Cardona & d'Cruz, 2016)

En este contexto, las caracteristicas fundamentales de la narrativa transmedia presentadas
por Jenkins, resultan esenciales para generar experiencias que trasciendan lo informativo y se
conviertan en vivencias memorables. Estas cualidades permiten disenar las actividades en los
escenarios con el fin de que el usuario puede acceder al contenido desde multiples rutas,
generando un compromiso mas profundo y emocional con la propuesta. Ver anexo 3

(Entendiendo la narrativa transmedia)

14 En la academia, es un desacatado, Jenkins fue muy conocido por trabajar en cultura de “fanaticos” de una marca,
producto o persona, y en la transmedia, influy6 gracias a su investigacion sobre los multiples escenarios que puedan
ser cautivadores para el consumidor. https://henryjenkins.org/aboutmehtml

15 Scolari en contraste, debe su reconocimiento por la academia, enfocado a criterios de comunicacion digital en el
mundo moderno, investigando sobre como las narrativas pueden expandir todo a mas alla de solo una plataforma o
un mecanismo individual, sin lugar a dudas, una forma de contar multiples historias en multiples canales para
alcanzar un objetivo en comun, un escenario real para el mundo actual. académico y teérico de la comunicacion,
especializado en el ambito de la comunicacion digital y transmedia. Adaptado de:
https://modernclicks.net/background/

16 Ambos autores tienen un punto en comin, y es que Jenkins y Scolari dan coincidencia en que la narrativa
transmedia no es solo “inundar” diversos medios con piezas relacionadas a una misma historia, sino de proporcionar
al usuario diferentes puntos de acceso.


https://henryjenkins.org/aboutmehtml
https://modernclicks.net/background/
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Diagrama 4. Caracteristicas transmedia propuestas por Jenkins. Elaboracion propia.

El proceso de activacion de marca se da en su totalidad con el propdsito de
emocionalmente y de manera real conectar al consumidor, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017)
sostienen que la marca no deberia estar participando de las campainas de marketing regulares,

deberia estar buscando todo el tiempo oportunidades para crear experiencias que sean
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significativas para el consumidor, que informen acerca del producto y al mismo tiempo le

permitan crear experiencias que vibren con lo que ellos quieren.

El marketing, segiin Weingarden (2016), ha evolucionado y eso implica desarrollar
nuevos mecanismos de gestion, a través de un modelo de comunicacion transmedia, se utilizan
los entes de espacio y escenario como el canal de comunicacion que transmite el mensaje de la
marca de una manera autentica y emocional; por lo tanto, el consumidor puede sentirse

identificado con la marca a un nivel superior, lo que le permite tener una relacion genuina.

Ademas, utilizando el enfoque propuesto por Sarkar!’, las marcas pueden abordar temas
criticos y manifestar preocupacion real por la comunidad. La narrativa transmedia ayuda a las
marcas a expresar estos valores de manera mas efectiva y convincente para que el consumidor

perciba este mensaje como un valor real y no solo como un eslogan comercial.

17 Christian Sarkar, sefiala que la activacion de marca también implica una dimension de activismo social,
donde las empresas toman posiciones sobre temas importantes y trabajan en beneficio del bienestar comun, lo que
puede diferenciar significativamente a una marca dentro del mercado.
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Diagrama 5. Componentes de activacion de marca segun lo expuesto por Kotler, P. &

Sarkar, C. (2019). Elaboracion propia.
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En contraste, como se logro identificar a través de los analisis desarrollados en el anexo 2
(Casos de activacion de marca estereopicnic 2024) muchas activaciones de marca se centran en
comunicar una gran cantidad de informacién sobre el producto. Aunque es cierto que para ciertos
productos y servicios algo de explicacion es necesaria, sobrecargar al usuario con datos no
permite que éste genere ninguna conexion emocional efectiva con la marca, lo que puede reducir
su percepcion de marca y su lealtad a ella y a los productos promocionados. En otras palabras, el
enfoque informativo no permite que el usuario participe ya que no proporciona una experiencia
atractiva y emocional que pueda atraer su atencion activa. Esto conduce solo a la desconexion y

una interaccion limitada.

Ahora bien, en lo que respecta la disposicion y el disefio de los espacios de activacion de
marca, podria afirmarse que su importancia es determinante en el éxito de la interaccion y la
fidelizacion del usuario'®, y es que, aunque son creativos y acordes a las tematicas, en el
desarrollo de este proyecto se observé que hay carencia en los elementos distintivos que
destaquen estas experiencias de las interacciones comunes con la marca, como las compras en

tiendas, lo que disminuye su recordacion.

18 Los espacios de activacién de marca son escenarios disefiados para generar interacciones significativas
entre una marca y su publico objetivo.
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las conclusiones generadas por medio de los casos analizados durante el proceso de

investigacion, ver anexo 3. Elaboracion propia.
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Esto demanda acciones inmediatas para activar la marca de forma funcional, y para ello,
debe centrarse en las emociones y expectativas del usuario, permitiendo que el espacio, el objeto
de interaccion y las condiciones circundantes sean flexibles y adaptables a las necesidades de los
participantes Esteban (2022) lo que de igual manera permite integrar de forma optima los datos e
informacion presentados en el escenario conduciendo satisfactoriamente al proceso de

conocimiento.

En ultima instancia, para activar la marca segun este requerimiento y las necesidades
identificadas, esta debe ser basada en el enfoque transmedia lo que permite los usuarios consumir
la experiencia y también participar activamente en su creacion; fortaleciendo el vinculo entre la
observacion pasiva y fomenta una relacion duradera entre el usuario y la marca, basada en
experiencias personalizadas. Por lo tanto, el modelo de comunicacion transmedia en si mismo se
presenta como una estrategia que no solo comunica, sino que transforma la relacién en un

sistema significativo y auténtico.'”

19 La medicién del éxito en lo relacionado a transmedia, propuesta por Carlos Scolari, se basa en multiples
parametros, incluido el tiempo de interaccion del usuario, las segundas pantallas y la multipantalla que permiten la
interconexion de dispositivos, potenciando la participacion activa del espectador. Con lo anterior, se puede
evidenciar que la narrativa transmedia, es un lenguaje que permite sostener dichas necesidades, debido
principalmente a su difusion a través de diversas plataformas y dispositivos, permitiendo retroalimentacion.
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Enfoque Informativo Enfoque Transmedia
Experiencia centrada Experiencia centrada
en datos en la narrrativa
Participacioén pasiva Participacién activa
del usuario del usuario
Conexion emocional Conexion emocional
limitada profunda

Diagrama 7. Diferenciacion entre enfoque informativo y transmedia dentro de las

activaciones de marca. Elaboracion propia.

Finalmente, para activar la marca segun ese requerimiento y las necesidades
identificadas, de debe enfocar todo en la transmedia para ofrecer mas que la experiencia, el

gancho que actiia como que fideliza, y para ello, debe haber un vinculo con el cliente, para tener
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una relacion duradera, y por ende este se presenta como una estrategia que no solo comunica,

sino que transforma la relacion en un sistema auténtico.
PROPUESTA METODOLOGICA:

Para el desarrollo de este proyecto, se siguen ciertos pasos metodologicos enfocados a la
necesidad del usuario, porque esto es lo que permite que el centro de todos los procesos debe
estar el usuario de un espacio y los elementos presentes en este deben ser disefiados de manera
que sus usos y funciones resulten intuitivos para los usuarios.

Esto se traduce en la consideracion del sujeto y sus necesidades a través de las diferentes
fases, desde la concepcion hasta la materializacion del espacio, permitiendo de esta manera
mejorar la experiencia del usuario en entornos fisicos y fomentando tanto la permanencia como la

participacion en el espacio disefiado.

20 L a medicion del éxito en lo relacionado a transmedia, propuesta por Carlos Scolari, se basa en multiples
parametros, incluido el tiempo de interaccion del usuario, las segundas pantallas y la multipantalla que permiten la
interconexion de dispositivos, potenciando la participacion activa del espectador. Con lo anterior, podemos
evidenciar que la narrativa transmedia, es un lenguaje que permite sostener dichas necesidades, debido
principalmente a su difusion a través de diversas plataformas y dispositivos, permitiendo retroalimentacion.
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Fases Objetivo Estrategias

Investigacion inicial

Comprender las necesidades,
preferencias y
comportamientos de la
generacion Alpha frente al
cuidado de la piel, asi como
los desafios comunicativos de

las marcas hacia este publico.

- Se desarroll6 un modelo de
protopersonas para guiar la
recoleccion de informacion
con mayor precision. (Ver
anexo 4)

- Posteriormente, se aplicaron
encuestas a estudiantes de
entre 10 y 16 afios,
recolectando datos
cualitativos y cuantitativos
fundamentales para el disefio.

(Ver anexo 5)

Analisis

Identificar patrones y
oportunidades clave a partir

de la informacion recopilada.

- Se interpretaron los
resultados obtenidos,
identificando patrones de
comportamiento, intereses y
oportunidades de disefio. (Ver

anexo 5y 6)
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- Se construy6 una historia
base para estructurar la
experiencia a través del
espacio. (Ver anexo 7)
Ideacion Generar soluciones innovadoras | - Se elabord un journey map

que aborden las necesidades y

deseos identificados.

que relaciona las etapas del
recorrido del usuario y la
historia planteada.

Dentro de este se realiz6 una
matriz de determinantes y
requerimientos, que permitid
comprender las condiciones
necesarias para el proyecto.
Adicionalmente permite
comprender la manera en la
que la transmedia se ve
reflejada en las actividades
planteadas a lo largo del
proyecto, asi como el
concepto de disefio planteado.

(Ver anexo 8)
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- Se desarrollaron esquemas
espaciales, layouts y bocetos
que vinculan los ambientes
con las actividades
propuestas, facilitando la
transicion narrativa dentro del

espacio. (Ver anexo 9y 10)

Prototipado

Refinar y mejorar el disefio

basado en la retroalimentacion.

- Se desarrollaron opciones de
distribucion espacial,
zonificacion, y se generaron
planimetrias detalladas. (Ver
anexo 11)

- Se realizaron ajustes a partir
de observaciones sobre
usabilidad, funcionalidad y

narrativa espacial.

Implementacion

Finalizar el disefio asegurando
que satisface las necesidades y
expectativas de los usuarios

finales.

- Se consolido la propuesta
mediante la definicioén de
aspectos técnicos y

constructivos. (Ver anexo 12)
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- Se desarroll6 un manual de
marca con el fin de
comprender la imagen de la
marca y sus productos
correspondientemente. (Ver
anexo 13)

- Se contempla y aplica una
paleta cromatica coherente
con la marca a partir del
andlisis de producto y marca
(Ver anexo 14)

- Se desarrollaron detalles de
mobiliario, seleccion de
materiales y estimaciones
presupuestales. (Ver anexo 15
y 16)

- Se integr6 en un modelo
tridimensional que facilita la
visualizacién del espacio y
garantiza la viabilidad de su

ejecucion. (Ver anexo 17)
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RESULTADOS:

El modelo estratégico de comunicacion transmedia se basa en una estructura que
involucra un emisor (la marca), un canal (espacio y escenario) y un receptor (el sujeto), siendo
este, un esquema metodologico que responde objetivamente a la necesidad de las marcas de crear
activaciones efectivas para atraer al usuario, y esto se consigue, colocando al usuario en el centro

de la comunicacion.

Dentro de este esquema, establece un proceso bidireccional, en el que tanto la marca
como el usuario pueden interactuar, facilitando un intercambio de informacion, de modo que sea
posible vincular narrativas a través de la multimedia y la crossmedia, promoviendo una
participacion real con el usuario y garantizando la expansion de historias a través de la

transmedia.

Ahora bien, todo esto significa que el modelo estratégico de comunicacion transmedia es
un enfoque para integrar varios medios y plataformas en una narrativa expandida. Este modelo
surge de la transformacion del espacio y la interaccion del usuario con él, asi que los diversos

canales, tanto tangibles como virtuales, se mantienen en un estado de integracion dindmica.

Este modelo se elabora con el fin de establecer una narrativa fluida y consistente y que
vaya mas alla del espacio fisico, de esta forma, el espacio deja de ser simplemente un entorno
que transmite datos e informacion, y pasa a ser un medio activo de comunicacién que responde,

se adapta y se expande a medida que el usuario interactia con él.

Con este modelo, el conocimiento no se recibe pasivamente, sino que se crea junto con el

usuario, permitiendo una inmersion profunda y significativa en la historia que el espacio busca
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contar. En este proceso, el espacio se convierte en un escenario dinamico, donde la narrativa

transmedia es el puente entre lo material y lo inmaterial, facilitando una experiencia continua y

participativa.

-
-
qqqqqq
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Espacio

Escenario
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Diagrama 8. Modelo de comunicacion transmedia. Elaboracion propia.

En este caso, la narrativa se desarrolld con el género narrativo con un enfoque dramaético,
abordando temas de autoestima y superacion, considerando que el eje central es el usuario, que
siente, que opina, que percibe, y como se auto visualiza, resaltando:

Seguridad: Reduccidon de Acné de forma real, sin pantallas o afirmaciones falsas.
Perdura: No es un mecanismo Unico, va mas alla, esta pensando al largo plazo,

permite que el usuario conecte con la idea de que, al futuro, tendra una confianza

solida consigo mismo.

Comodidad: Permite que el usuario se sienta comodo con su propia imagen, y pueda

mejorar su relacion con ella cada vez mas.
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En la historia, se sigue a una protagonista joven que tiene multiples inseguridades
relacionadas con el acné, aspecto que Schroeder et al. (2012) definen como un determinante en
su autoestima, y problema que se generan en la forma en la que ve su rostro cada mafiana, esto se
convierte en un problema que afecta a muchos adolescentes entre 10 y 14 afios, porque es una
realidad que debe tener alguna solucion. En este recurso se permite no solo concientizar sobre el
acné, sino también alentar la empatia y normalizar estas condiciones, haciendo que los usuarios
se sientan identificados con los personajes y encuentren en la historia una guia favorable sobre el

cuidado personal, sin limitarse a lo malo.

En la historia, todos los amigos de la joven tienen desafios propios, y en lo fisico, cada
uno tipo de piel distinto, la narrativa entonces, permite que cada usuario identifique su propia
historia en los distintos personajes, lo que a su vez promueve una concientizacion sobre el
cuidado de la piel, por medio de distintas perspectivas acorde a las multiples necesidades

relacionadas a los diferentes tipos de piel.

La estructura narrativa se disefi¢ partiendo de un recurso denominado journey map como
base del desarrollo del mapeo de la experiencia del usuario a lo largo de los escenarios. Al
desarrollarlo se pudo identificar los puntos criticos donde se producen momentos clave de
experiencia. Lo que ayudo a aclarar como los usuarios ven la experiencia y a su vez como

se crean los principales momentos de esta.

Es vital registrar estos instantes cruciales, ya que demuestran el modo en que los
individuos procesan y organizan los datos y la informacion, permitiendo examinar como el sujeto

interactua, qué elementos captan su interés y de qué manera tales elementos influyen en
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percepcion y comportamiento. Esto ofrece una vision mas detallada de las necesidades del

cliente final y simplifica el desarrollo de tacticas mas efectivas para mejorar su experiencia.

Ademas, este también permite organizar la narrativa por objetivos, plataformas y
secuencia de interaccion, siguiendo el enfoque de Ellen Lupton en "Disefio como Storytelling."
Esto permite construir una experiencia coherente en que el usuario recorre cada espacio y
momento de manera secuencial, siguiendo un hilo enriquecido por el disefio visual y la

narracion.

Para el primer momento se introduce el ambito escolar, que es lo mas comun para la
generacion Alpha, donde los estudiantes reciben una base informativa sobre el cuidado de la piel,

sus beneficios y rutinas esenciales, siendo la primera aproximacion al tema.

Esta etapa busca promover rutinas adecuadas para el cuidado de la piel desde una edad
temprana. El objetivo es darles informacion clara y util para que puedan entender su piel y coémo
cuidarla de la mejor forma diariamente. A través de actividades atractivas y dinamicas, se les
alienta a verificar su conocimiento con el fin de descubrir qué ideas sobre el cuidado de la piel
son ciertas y cudles no. También estan invitados a abandonar las practicas caseras sin base

cientifica que pueden ser peligrosas o ineficientes, respectivamente.

De este modo, aparte de adquirir conocimientos de manera amena, los jévenes aprenden a
detectar la diferencia entre lo que dicen las redes y todas las creencias populares versus lo que

realmente dicen los expertos.

Ademas, se les ensefia paso a paso en qué consiste una rutina facial basica basada en

como limpiar, hidratar y proteger la piel del sol, al mismo tiempo reconocer por qué cada paso es
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importante. Todo esto, mientras se les da la oportunidad de conocer los productos que ofrece la

marca, para que entiendan como pueden ser parte de su rutina y aliados en el cuidado de su piel.

Seguidamente, la narrativa contintia con una experiencia interactiva digital en la que los
participantes exploran lo aprendido mediante actividades acerca del cuidado de la piel, a través
de la trivia, o un cuestionario de opcién multiple, durante el proceso, hay material
complementario como videos cortos tipo Reel, para que cada usuario se entretenga, disfrute el

contenido, se ria, y al mismo tiempo aprende frente al tema, y refuerza la idea de cuidar su piel.

La fase de activacion en el entorno virtual, tiene por objetivo generar curiosidad e incitar
a los jovenes a involucrarse mas profundamente con la activacion, mientras se refuerzan los
conceptos clave de la marca y se anima a continuar su recorrido hacia el siguiente espacio fisico

de CeraVe.

Finalmente, la Gltima seccidn de la experiencia tendrd lugar en la Zona T de Bogota. Este
lugar es muy popular, especialmente por ser un lugar tranquilo y apto para los peatones. Pues
ofrece un lugar cémodo y seguro para llevar a cabo actividades de este caracter. La relativa, a los
restaurantes y las tiendas garantizan que las familias puedan sentirse seguras tras la experiencia,

favoreciendo también la activacion del comercio local.

Gracias a todo esto, la Zona T se convierte en el espacio perfecto para que los
participantes pasen del mundo digital al fisico, permitiendo la interaccion directa de la marca con

los participantes, sus productos y su mensaje.

La activacion busca reforzar la relacidon con la marca a través de actividades destinadas a

informar y promover practicas conscientes del cuidado de la piel. A lo largo del recorrido, los
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usuarios son recibidos por ambientes que se relacionan con la historia que han venido
explorando; de este modo, conocen sobre su piel, reciben asesoria de profesionales e identifican
diferencias entre cada tipo de piel, promoviendo de esta forma el respeto y la empatia con los
otros. Ademads, pueden probar los productos recomendados que se ajusten a su tipo de piel y

llevarlos consigo al final del recorrido si asi lo quieren.

La experiencia se enriquece alin mas con la presencia de los personajes que los han
acompana a lo largo del viaje, representados en los diferentes acentos del escenario para que los

usuarios sientan identificados con alguno uno de ellos.

Ademas, se abren momentos donde los participantes pueden dejar su huella a partir de
actividades como fotografias y podcast. Todo permitiéndoles apropiarse del mundo de CeraVe, y
a su vez otorgandole a la marca la posibilidad de conocer mejor a su publico, entender sus

intereses y seguir creando productos y experiencias pensadas especialmente para ellos.

Este concepto de experiencia se integra en el Layout espacial (Ver anexo 9), que dibuja la
distribucion de ambientes y puntos de interaccion dentro del espacio, de modo que se crean los
"acentos" que optimizan los resultados en todas las etapas ya explicadas con el fin de enriquecer

la experiencia del usuario.

Con el fin de validad que la propuesta es tangible y aplicable, se recurrid a la
investigacion de los elementos requeridos para poder desarrollar una activacién de marca con
¢xito (Ver anexo 8§, figura 8.2) esto de la mano de una matriz de determinantes y requerimientos
integrada al jorney map, con el fin de abordar el proyecto técnicamente a lo largo de los

diferentes momentos, esto teniendo en cuenta las reglas requeridas para cumplir con los
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estandares de ergonomia y antropometria. A través de la matriz, se confirmé que el area no solo
era agradable de ver, sino que también ofrece seguridad y confort a los usuarios, ajustandose a
sus requisitos antropométricos y ergondomicos. Ademas, permitio la confirmacion de que el
disefio cumple con las normas técnicas colombianas, asegurando que el area fuera utilizable y

alineado con las leyes y reglas existentes.

A partir de los elementos previamente analizados en la matriz de disefio, se desarrollé una
propuesta estructural para el primer momento del proyecto, en la que se concibi6 una estructura

en plano seriado que abarca una extension de 122 metros cuadrados.

Esta estructura fue pensada en ser construida a partir de listones de madera y ensambles
pensados crear un conjunto ligero, practico y suficiente para la naturaleza temporal del proyecto.
La utilizacion de estos componentes facilita una construccion agil, adaptable y considerada con
el medio ambiente, asegurando que la estructura pueda desmontarse sin problemas al concluir su
vida util. Por otro lado, el disefio presenta una cubierta de lona impermeable que, aparte de
brindar defensa frente diferentes condiciones climaticas, ejerce un papel visual, creando un

ambiente inmersivo y en sintonia con la historia que se busca contar.

En términos de distribucion espacial, en el primer escenario, se extienden en seis
ambientes distintos, como se muestra en el disefio de espacio y el layout espacial. Cada momento
de las experiencias del escenario estan disefiadas para representar una escena distinta en la
narrativa que da forma al recorrido del usuario. A través de estos momentos, los usuarios pueden
conectar de primera mano con los personajes de la trama, lo que aumenta su inmersion en la

narrativa y cultiva vinculos afectivos con ellos.
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Por otro lado, la proximidad con los personajes también representa una via que acerca a
los sujetos a actuar sobre el proceso de aprendizaje del cual forman parte. De este modo, el
disefio no solo les permite ser meros observadores si no actores activos de la narrativa,

incorporando sus saberes y respuestas que nutre y aporta al contenido.

En estos ambientes se tiene como objetivo introducir a los chicos, al mundo del cuidado
de la piel de una forma cercana y facil de entender. La idea es que empiecen a conocer qué es la
piel, por qué es importante cuidarla y como pueden hacerlo en su rutina diaria. A través de
actividades interactivas y explicaciones sencillas, se busca que contrasten entre lo que realmente
funciona y lo que suelen escuchar en redes, y que empiecen a construir habitos saludables desde
pequefios. Es un primer paso para que se sientan seguros, informados y curiosos por conocer mas

sobre su piel y como cuidarla bien.

Siguiendo el mismo principio de disefio, se desarrolla el segundo escenario, que incluye
un area de 312 metros cuadrados extendidos en seis diferentes ambientes. En este segundo
momento, se retoma la historia y los personajes en cuestion, involucrandolos en los siguientes
momentos de la narrativa; en este orden de ideas, los usuarios pueden participar en diversas
actividades disefiadas para informar y sensibilizar sobre el reconocimiento de la piel, sus

diferentes tipos y caracteristicas.

Este espacio esta pensado para que los jovenes sigan conectados con la historia y los
personajes que ya conocieron, pero ahora de una forma mas activa y profunda. A lo largo de los
diferentes ambientes, pueden participar en actividades que les permiten aprender sobre los

distintos tipos de piel, entender sus caracteristicas y reconocer qué necesita cada una. El objetivo
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es que, mientras se divierten, y aumenten su conocimiento relacionado al cuidado de la piel
desde una perspectiva mas consciente y entiendan por qué es importante tener una rutina que se
adapte a ellos, esto, a través de actividades didacticas e interactivas que ayudan a comprender

conceptos de manera ludica y participativa.

Las actividades recomendadas permiten que cada persona participe en el evento, no solo

aporten al aprendizaje, sino que también contribuyan a la construccion compartida de la historia .

Al combinar los principios de la transmedia, segin lo planteado por Henry Jenkins, estos
escenarios se convierten en un entorno dindmico y expandible y en un punto clave para el
crecimiento de la narrativa en tiempo real. Aqui, la historia est4 en constante transformacion,
permitiendo que evolucione a medida que los usuarios participan activamente, expresan sus ideas
y comparten nuevas formas de verla y vivirla. Cada interaccion ya sea mediante actividades
creativas, decisiones dentro del recorrido o propuestas espontaneas se convierte en una

oportunidad para que la historia se enriquezca y tome nuevas direcciones.

Este enfoque convierte a los participantes no solo en receptores de contenido, sino en
verdaderos co-creadores del universo narrativo. Por eso, el disefio y la disposicion del espacio
estan pensados estratégicamente para fomentar la inmersion a la narrativa. De este modo, el
espacio no solo transmite un mensaje, sino que se transforma en una plataforma viva, donde el

relato se adapta y crece con cada nueva voz que se suma.
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CONCLUSIONES

La implementacion de un escenario transmedia tiene el potencial de superar los
inconvenientes vistos en los métodos habituales de participacion de la marca. Al contar con
narrativas atractivas en varios medios, pero con temas profundos, es posible crear un vinculo
emocional mas fuerte con los adolescentes. Esto no solo aumenta el reconocimiento de la marca,
sino que también permite a los usuarios permitirles contribuir a la creacion de contenido y

compartir y absorber la informacion.

Por otro lado, la interaccion activa y el disefio personalizado tanto del espacio como de
los objetos dentro de €l son esenciales para crear una experiencia significativa y memorable. Un
plan que considera tanto los requisitos como los gustos del usuario no solo mejoran la imagen de

la marca, sino que también le fomenta la lealtad.

Finalmente, la activacion de la marca encuentra varios obstaculos como se destacan en
este documento, incluida la falta de conexion con la audiencia prevista y una sobrecarga de
informacion que carece de importancia o contexto. Pero, el uso de modelos transmedia puede
resolver estos problemas al proporcionar experiencias mas inmersivas que afectan en gran
medida a los adolescentes. Este método garantiza que las interacciones respondan a los requisitos
reales del usuario, centrandose en su desarrollo y bienestar. Al proporcionar experiencias
significativas, se forman relaciones genuinas que van mas alla del consumo, promoviendo

hébitos positivos y un efecto duradero en su cotidianidad.
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ANEXOS:

Anexo 1:
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Figura 1.1. Desarrollo conceptual
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Anexo 2:

CASO ACTIVACION DE MARCA CERAVE ESTEREO PICNIC

ESPACIO - SUIETO SUIETO - OBJETO SPACIO - OBIETO
Al entender el contexto del Festival Estéreo Picni
Se & lo largo de Jos ambientes s otorgan datos relacionados al los S puede evidenciar que el sceresmicnto a Jos productos es superficial pucsto que de alguna manera los
productes y aetivos g uno de los sin embargo. no s | wsusrios ne se ven en la necesidad de prob
comtempla o unaliza a profundidad las necesidades de los usuarios por lo que puede ser un efecto
contraproducents para la marca y ¢f preducto al recomendar los produstos incorrectos & las personas sin

ylas dindmicas del Pargue Simén Bolivar, se pusde
conocer su tipo de piel

B través de

apreciar céma los elementos asociados a la marca se fusionan de manera efectiva para comunicar mensajes
o5 0 comprender los componentes que tisnen y la manera
que estos pueden ayudar o perjudicar su piel. Si bien s¢ da un contexto relacionado s la

sobee la importancia del cuidado de la piel, sin embargo. no se contempla un orden en fos ambientes que les

enla
del espasio, esto 7

permita relacionar los datos presentes en el espacio. Los usuarios experimentan dindmicas que evocan las
¢l baii It la rebevancia del cuidado facial en la ruting diaria, a pesar
4 la distraccion por parte de los de que nos se reluerza | " de datos ¢ inf ¢ que los permila liegar ol
objetns a los usuarios para realmente comprender lo- que busca la marca y sus productos onogimiento. Esta conexidn enre los objetos y el festival de misica no solo premociona la marca, sino que
tambnén subraya la idea de cr vivencias memorables con amigos mientras se disfruta de la misica de
artisias favoritos.
Figura 2.1. Caso de activacion de marca cerave

CASO ACTIVACION DE MARCA M&M STAND ESTEREO PICNIC

ESPACIO - SUIETO

Esta activacion pone de manifiesta que, a lo largo de toda la experiencia, se promueve ¢l reconacimiento del
producta mediante la transaccion

Ia compra de
icanicos M&M. Sin embarge, se observa que

Aungue Ta presencia de la piscina de pelotas
eracci i

los
‘marea no muestra un interés clare en empatizar con los
wsuaries mas alli de sumergirlos en sentido figurstive en ¢ mundo de color que ofreee M&M por medic de

ESPACIO - OBIETO

figurativamente la ma
mereas

a de M&M. I Se obsarva qu
los productos no motiva significativame
i oficial o la compra de lus diferentes preseat

Tos consumidores disfrutan de los MM sin compr
e su amplin variedad de sabo

Ia explosion de color presente en en.el espacio, No se les propersiona ningin dlemento que les permita
comprender por qué deberian el

texta, se logr
usuarios no se invol de manera s i

¢ la compra. de

iones de los chocolates de la marca. Esto indica que

der plenumente la esen

crear una experi

cia 1

i consumir esa marca de chocelate en Jugar de otras.

la_Sin embarga, los
estos elementos. parccen ser meramente decorativ

no generan una interaccion
" % | informacian necesaria para comprender como la marea pucde transmitie
de la masca ni los benclicios
y experiencias. Esta fulta de compromiso podria alectar la percepeitn de

1 espacio. En su mayoria,
ado, se evidencia que la
valor y Ia lealtd del eliente hacia la marca y sus productos,

que compense la falta de.

estados de conacimicnto. Por otro
mis destacada de curne

Figura 2.2. Caso de activacioén de marca cerave

olvade la marca
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CASO ACTIVACION DE MARCA LA ROSHE POSAY ESTEREOQ PICNIC

PACIO - SUIETO

SUJETO - OBJETO

SPACIO - OBIETO

Fsta activacion tiene eomo objetivo principal invelucrar al sujeto para que comprenda la importancia del
euidado de Ia piel ante Ios rayos V. Se destaca el uso de ambientes que transmiten informacion a través de
diversas gigantografias. las cuales facilitan el proceso de aprendizaje en Ios sujetos al reconocer las variables
eelevantes del producto y promover su incorporacion en la rutina de cuidad facial. Estas imigenes estin
centradas en resaltar la relevancia del protector solar y los beneficios asocindos con ol producto de Lu

Teas pasar los ambientes presentes en el espacio, se llega a una charla destinada a resaltar | ncia del
producta en el cuidado diario de T piel. Fn este contexto, el abjetivo es que el usuario comprends la
relevancia del producto y establezca una conexién con &1, permitiendo su adaptacién a diferentes
presentaciones segin las necesidades individuales
Por un lado, se observa que esta experiencia se ve limitada por la disposicion de un Gnico mostrador con
productos expustos. Esta situacion puede penerar cuos y desinterés entre los usuarios, yu que comparten los

Se evidencia un sél
bloqueador solar. Se comprende como este puede comunicar la forma y o
Sin embarge, al situarlo ca un un

ofrecer prote

o entendimiento del hranding y del packaging del producto pr

cipal, en este caso, el

olor que se e da al espacio.
. sy al buscar
i6n solar para eventos al aire libre eomo el estérzo pienic, parece que hay una desconexion

No obstanle, desde una perspectiva espacial, podria haberse explorado mis a fondo los atributos formales impertancia individual, Esto podria conducir a dis delinterss lanto ¢n la ¢ el calélica ulilizada para desarrollar ¢l diseiio formal del espacio, Eslo ¢ consocuenci de gue ¢l ¢xpacio no s¢
para crear EXPErEnci el usuaris u enel oducto en st mismo. Por otro lado, la presencia del simulador de baile donde los asistentes pueden poner a | adapla al ¥ el
wonico Estéreo Picnic 2024, Se percibe una falta de elementos formales distintivos que diferencien este prueba su coordinacion y estado fisico, evidencia una clara desconexidn entre esta experiencia y e mensaje
Fi 2.3.C d ivacion d La Roshe P
igura 2.3. Caso de activacion de marca La Roshe Posay
Anexo 3:
:

Figura 3.1 Entendiendo la narrativa transmedia
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https://www.canva.com/design/DAGC2mbEsG8/Cnnl34KKjG rWrzLeGTivw/view?utm

_content=DAGC2mbEsG8&utm_campaign=designshare&utm medium=link&utm_source=edit

or

Anexo 4:

Datos personales

Edad: 10 - 16 afios

Lugar de residencia: Bogota D.C - Colombia

Estudiantes de secundaria - media vocacional

Dispositivos

Objetivos: Contexto y uso
Métricas

Qué dispositivos usa y cuando?
Cémo busca la informacion?
Qué tipo de informacion busca?

Vision general de la
sesion

Objetivos: Analizar la calidad
de visita

Keywords e intencionalidad de
la budsqueda

Cantidad de informacién de
consulta, nimero de paginas
consultadas

Hasta que momento el usuario
cree que la informacion es

Figura 4.1 Base protopersonas

Datos personales
curse
2Qué edad tiene?

&Con qué sexo se identifica?

Conocimiento sobre el tema

&5abe qué es la salud dérmi

ca?

Si selecciond "SI", ¢puede explicar brevemente qué significa para usted?
&Sigue alguna rutina regular de cuidado de la piel? (impieza, hidratacién, protector solar, etc.)

Si respandid "SF", ;podria compartir algunos detalles sobre su rutina de cuidada de la piel?

Dispositivos
como busea la informacion

relacionada al cuidado de la piel?

Vision general de la
sesion
Escriba palabras clave que acompafian la.

(Seleccione varias opclones) busqueda de informacién relacionada al tema
Videos “Skincare”, “Acnd”, “Manejo de brotes™
Redes. i
Inteligencia artificial d

Libros tema especifico?

Blogs ¢Hasta qué punto cree que la informacién que
Tiend precisa y confiable?

Tipo de trafico

Objetivos: Cémo llega
Tabla dinamica

En dénde confia la informacion

Articulos mas leidos

Objetivo: Conocer post mas
relevantes

Tabla con sesiones y objetivos
Qué tipos de contenidos lee?

Intereses

:Qué le interesa?

correcta?
Tipo de trafico Articulos mas leidos
£Qué redes sociales utiliza? iConace al q l cuidad
dela piel? (Dermatitis, Psoriasis, Eczema, Rosdcea, Vitiligo, Melanoma, SOP, ete)
Ensus dela piel, ;Dénde
y confiar més en la Seleccione mejor ¢Padece alj e o
deseriba sus preferencias. cuidado de la piel? De ser asi a cuales? Escriba en la opcién "otras”
Plataformas de redes sociales come TikTok, Instagram Reels, o piel,si
Stories para videos cortos y concisos, €5 que Lo han hecho?
Videos informativos en plataformas de video. LG ufici salud dérmica en .
Publicaciones detalladas en blogs, Instagram posts, o contenido dopeiar St supielde ludable?
similar, eEstaria tener un espacio d
Reviews de productos y recomendaciones personales de amigos o cuidado de la plel?
conocidos. Qué tip le gustarfa encontrar pa

Consultar espacios dermatolégicos, cosméticos o médicos para
informacion profesianal
Otro

Intereses
Motivacion detrés de la eleccién

¢Elije sus productos de cuidado de |2 piel basandose en tendencias populares?

ZSigue L de uotros

de la salud para elegir sus productos para el cuidade de La piel?

da de influencers o as red les infl

eleccién de p para el cuidado de la piel?

¢Hay alguna otra razén especifica por la que elija un producta en particular? De ser asi expliquela en la caja de texto

Otro
& ¥y 1
Usaoha vera,

piel? Si es asi ¢A cuales?

L acné?

£Quienes le han recomendado dichos remedios?

iSlente alguna pr red lal

C6mo maneja esa presién, si es que la siente?

Figura 4.2 Desarrollo de preguntas

relacién con su

a piel?
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Anexo 5 Resultados de encuestas

Datos personales Conocimiento sobre el tema
curso 2Qué edad tiene? £Con qué sexo se identifica? 2Sabe qué eslasalud dérmica? i seleccions 'S, zpuede explicar
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Anexo 6:
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Figura 6.1 Analisis de resultados encuestados
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Anexo 7 Transformando Pieles, Transformando Vidas: El Viaje de Johana:

Johana, una chica de 12 afios con cabello oscuro y una risa contagiosa, vivia en la cadtica
pero hermosa capital de Colombia. A Johana siempre le sobraba energia y alegria. Pero
ultimamente, algo habia estado desgastando su autoestima, el acné que no la dejaba sola. Al igual
que cualquier preadolescente de 12 afios, anhelaba tener la piel suave y radiante, pero sus
problemas con la piel no la permitian incluso mirarse al espejo. Ya habia probado todo tipo de
cremas y remedios caseros, desde los mas populares hasta los mas exoticos recomendados por la

familia y amigos, pero ninguno hizo la diferencia.

Con cada nuevo fracaso, su esperanza menguaba. Aunque varios de sus companeros
compartian inseguridades similares y se encontraban en situaciones parecidas, Johana sentia que
su caso era un poco mas complejo. Aun asi, no se sentia sola; al escuchar las experiencias de sus
amigos, entendid que cada uno atravesaba su propio proceso, con preocupaciones y necesidades

unicas relacionadas con su piel.

Camila luchaba con el brillo excesivo en su rostro. A pesar de usar maquillaje para
disimularlo, su piel terminaba luciendo grasosa al final del dia, especialmente en la frente y la
barbilla. En ocasiones suftria de acné, al igual que Johana, pero ella no sabia como ayudarla ya

que Johana tenia problemas de acné mas avanzados.

Por otro lado, Diana gozaba de una piel libre de acné, pero era propensa a irritarse
facilmente ante cualquier descuido o estimulo fuera de lo comun, lo que le causaba

enrojecimiento, picazon y resequedad.
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Christian, por su parte, experimentaba problemas de descamacion en su piel. Aunque
entendia un poco la situacion de Diana, nunca lograba comprender por qué ella sufria tanta
irritacion. El en cambio, se quejaba de la falta de brillo en su piel y de la sensacién que

perduraba en su rostro.

Un dia, en medio de la clase de Biologia, el profesor Henry fue interrumpido por la
psicéloga Daniela, quién anuncid una actividad que se realizaria en el colegio. No di6 muchos

detalles, solo indic6 que el horario asignado para el curso de Johana era el lunes a las 8:00 am.

Con ansias, Johana espero6 el lunes y, cuando llego la hora asignada, la mayoria de los
chicos fueron dirigidos a un espacio que decia "CeraVe". Intrigada, Johana decidid explorar.
Dentro del espacio, encontrd informacion sobre el cuidado de la piel, pese a que ya conocia

algunos consejos basicos, decidid seguir explorando.

Johana y sus amigos participaron en una actividad que les abrio los ojos, muchas de las
ideas que tenian sobre el cuidado de la piel provenian de mitos o consejos sin respaldo cientifico.
A partir de ese momento, comenzaron a cuestionarse como podian transformar sus hébitos y

adoptar una rutina mas consciente y saludable.

En su recorrido, un amable dermat6logo explico a Johana y a sus compaifieros los
diferentes riesgos de someterse a tratamientos no verificados a través de pruebas con diferentes
productos comtiinmente usados para mascarillas y tratamientos caseros. Lo cual desperto el
interés de Johana, quien habia probado una amplia variedad de productos tanto caseros como
cosméticos sin éxito. En esta misma actividad se destacaban los beneficios del uso de productos

CeraVe, destacando que el pH neutro de estos los hacia adecuados para diferentes tipos de piel.
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Posteriormente, se dirigieron a una seccion se les explicd los pasos de una rutina bésica
que debian seguir para cuidar su piel de forma adecuada seglin su edad. En ese punto, no eran los
unicos confundidos, muchos de sus conocidos también tenian ideas equivocadas. Fue entonces
cuando comprendieron que no cualquier producto funcionaba para todos, sino que debian elegir
segun las necesidades especificas de su piel. Este descubrimiento dejo a Johana y a sus amigos

realmente sorprendidos.

Al finalizar el evento, recibieron como obsequio una crema hidratante con una
caracteristica particular, la etiqueta no era como las de los productos habituales que habian visto
en ese espacio. En lugar de eso, tenia impresa una frase intrigante: ";Curioso? Escanéa y
sorpréndete con CeraVe" Ademas, incluia un codigo QR, lo cual logré capturar la atencion

particular de Johana y sus amigos.

Entre los cuatro integrantes de este grupo de amigos, decidieron ver que les esperaba
detras del codigo QR que tanto despertaba su curiosidad. Al hacerlo, descubrieron un particular
mapa que presentaba tres actividades por completar. Optaron por realizarlas juntos, cada uno

haciendo uso de sus teléfonos.

Las actividades planteaban una pregunta relacionada con la informacion proporcionada
en el espacio, lo que les permitia enfrentarse digitalmente a problemas relacionados con los

diferentes tipos de piel para los cuales ya se les habia otorgado informaciéon mas concisa.

Cada vez que respondian una pregunta, se activaba un reel relacionado con el tema,
disefiado para reforzar lo aprendido y presentar distintos productos de CeraVe. Esto desperto su

curiosidad por conocer todas las opciones disponibles.
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Algo que llamé especialmente su atencion fue que, al final de cada reel, aparecia un
breve fragmento de video que los dejaba intrigados, parecia un adelanto de un espacio secreto de
la marca. Ante esto, Christian propuso que debia haber una respuesta oculta al final del recorrido,
por lo que animo a sus amigos a seguir resolviendo las preguntas y descubrir qué revelaban los

videos.

Justo cuando creian que la experiencia habia llegado a su fin, aparecié un nuevo video
que los conmovi6. En €l se hablaba del acné y de lo comun que es enfrentarlo, lo que los llevo a
reflexionar sobre la importancia de visibilizar las distintas patologias de la piel. Al terminar, se
abrid un espacio para compartir sus propias historias relacionadas con el cuidado de la piel,

desde experiencias personales hasta inquietudes.

Tras enviar sus testimonios, las pantallas se apagaron repentinamente y comenzo6 la
proyeccion de un nuevo video en donde las personas participaban en actividades y desafios
propuestos por CeraVe. Al finalizar, se les anuncio la existencia de un nuevo espacio secreto de
la marca, Christian tenia razon. Para acceder a este, debian completar un breve formulario con su

nombre y correo institucional.

En ese momento, cuando estaban revelando la ubicacion de este nuevo escenario, una voz
chillona y poco agradable interrumpi6 la conversacion de Johana y Diana. Era Valentina, una
compaifiera de clase conocida por todos a causa de su actitud arrogante y superficial. ";En qué
estan tan interesadas ustedes?", preguntd con una sonrisa burlona en el rostro. Johana y Diana
intercambiaron rapidamente miradas incomodas, sabiendo que Valentina no era la persona mas

comprensiva y que eso era solo el comienzo.
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Valentina no dudé dos veces en burlarse de Johana, sefialando cruelmente su acné y
diciendo de manera despectiva que ninguna crema podria ayudarla con su problema. “Nunca
tendras la piel lisa, hasta un ciego es capaz de leerte la cara con la cantidad de granos que tienes,
me preguntd qué dird” agregd. Inmediatamente Johana bajo la mirada, sintiéndose atin mas

insegura gracias a los comentarios hirientes de Valentina.

Diana trat6 de intervenir para defender a Johana, pero esto solo era el comienzo para
Valentina quien continud con sus comentarios despectivos hacia ella y sus amigos: ";Por qué les
importa tanto mejorar su piel? Seamos realistas Camila, ti nunca vas a poder quitarte la méascara
de grasa en tu cara o ta Christian, deshacerte de tu piel de serpiente que se descama con mirarla”
Luego volted hacia Diana con una sonrisa venenosa y afiadié: “Y tu, por mas delicada que seas,
tu piel parece papel: se pone roja con solo mirarte. ;| No te cansas de parecer alérgica a la vida?”.
Todos quedaron en silencio mientras Valentina se reia con sus amigos al retirarse, dejando tras de

si un ambiente cargado de incomodidad y dolor.

Tras la tension del momento, el grupo quedo en silencio, con rostros apagados y la
incomodidad flotando en el ambiente. Nadie sabia bien qué decir. Johana estaba visiblemente
afectada, y aunque trataba de disimularlo, sus ojos vidriosos hablaban por ella. Diana, también
golpeada por las palabras crueles, respird hondo e intentd romper el silencio con voz temblorosa:
“Terminemos la actividad... tal vez si lo hacemos, nos revele la ubicacion completa del espacio
de CeraVe. Puede que valga la pena.” Fue una propuesta sencilla, pero todos la entendieron como
un intento de cambiar el enfoque y recuperar un poco la motivacion. Aunque dolidos, empezaron

a apoyarse unos a otros, buscando en esa meta compartida una pequefia luz después del mal rato.
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La ubicacion resulto ser la calle 85 con 15, donde se encontrarian con nuevo escenario de
CeraVe. Se mencionaba que, para obtener mas informacion, debian dirigirse alli, al nuevo
escenario de CeraVe, a lo que Diana sugirid a los chicos ir, argumentando que no tenian nada que
perder. Sin embargo, Johana no estuvo del todo convencida y le advirti6 a Diana que no creia que
fuera una buena idea, al menos por ahora. Aun asi, el resto del grupo decidié seguir adelante con
la propuesta de visitar el nuevo espacio de CeraVe. Para muchos, la curiosidad superaba
cualquier duda, y sentian que podian encontrar algo distinto. Johana, aunque agradecida por el
apoyo de sus amigos, prefiri6 esperar unos dias y ver como se sentia antes de decidir si unirse o

no al plan.

Después de algunos dias, una mafiana, mientras se estaba preparando para la escuela,
Johana not6 algo sorprendente; un brote excepcionalmente grande y doloroso habia aparecido en
sus mejillas, justo antes de la presentacion importante en la clase de ese dia. Alarmada, intent6
cubrirlo con maquillaje. Habia usado maquillaje en varias ocasiones anteriores y, a pesar de que

cubria su acné, esta vez, parecia un fracaso.

Se mird al espejo con tristeza mientras su autoestima iba cayendo en picada con cada
minuto que pasaba. Incapaz de soportar la idea de ir al colegio con su cara en ese estado, Johana
se quedo en casa ese dia y encontrd una excusa lo suficientemente creible para no asistir a la
escuela. Se sentia humillada y abrumada, preguntandose si algun dia seria capaz de controlar su

acné y recuperar su confianza.

Fue en ese momento de desesperacion cuando su madre, notando su angustia, record6 lo

que Johana en dias anteriores le coment6 frente a la dindmica de CeraVe en su escuela y sugirid
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que podrian ir juntas a investigar mas sobre esos productos o por lo menos darles un vistazo
aprovechando el dia libre. A pesar de su escepticismo, Johana finalmente accede, sintiendo que

no tenia nada que perder, como le dijo Diana en dias pasados.

Johana y su madre en cuanto llegaron y les recibi6 calidamente el personal de CeraVe, se
les invito a registrarse y, se encontraron con la sorpresa de que ahi estaban sus amigos. Johana

decidi6 unirse a ellos y le asegurd a su madre que estaria bien con ellos.

Ella decide recorrer el espacio de CeraVe para poderse animar un poco, pero cuando
caminaba por el lugar se encontr6é con una estacion de escaneo para obtener recomendaciones
personalizadas de los productos adecuados para su tipo de piel y atencidn especifica para ciertas
afecciones. Con algo de nerviosismo, se acerco a la estacion y siguid las instrucciones para

realizar el escaneo.

Cuando los resultados aparecieron en la pantalla, Johana se sinti6 abrumada y
desanimada inmediatamente. El escaneo estaba probando lo dolorosamente expuesta y fragil que
se sentia su piel. En ese momento, sus inseguridades parecian intensificarse. ;Era realmente

posible alguna vez lograr algtn tipo de mejora, incluso con los productos CeraVe?

Justo cuando se sinti6 cerca de desmoronarse con la abrumadora sensacion de
desesperacion en la que se encontraba, escuchd una risa aguda y burlona que dejo en claro que la
fuente era Valentina; con una sonrisa burlona en el rostro, la observé de arriba abajo antes de
soltar, con tono sarcastico: “;Como vas, Johana? Parece que tu piel esta peor de lo que

pensdbamos. ;Quieres que te ayudemos a buscar una cremita magica que lo tape todo?”
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Las amigas de Valentina estallaron en risas, haciendo que Johana se sintiera aun mas
vulnerable y avergonzada. Las palabras hirientes de Valentina resonaron en su mente,
alimentando sus dudas y aumentando su angustia. Trato de contener las lagrimas, pero la

humillacion y la vergilienza la abrumaban.

En ese momento, la presencia de Valentina se hizo aun mas palpable para Johana.
Ademas de su propia lucha contra el acné, tendria que enfrentar su rechazo y ridiculo, junto con

su grupo de amigas.

En ese momento, Johana se encontrd al borde de un ataque de ansiedad. Simplemente
queria correr hacia un rincon y esconderse hasta que nadie la viera. Se preguntaba si valia la pena
siquiera el mayor o menor esfuerzo para mejorar su piel y aceptar que nunca lograria ser lo

suficientemente bonita o segura de si misma.

Pero cuando estuvo a punto de darse la vuelta y volver atrés, se dio cuenta de que una de
sus creadoras de contenido favoritas, estaba de pie frente a ella. Para su sorpresa, la persona mas
popular se movi6 hacia ella un poco més mientras sonreia de una manera calida y comprensiva.
Al ver a Johana tan angustiada, la agarr6 con ternura, llevandola hacia un rincon tranquilo para

una charla de aliento y apoyo.

A pesar de todas las ganas que tuvo de alejarse y dejar todo atrés, Johana también recordd
que no estaba sola: su madre, sus amigos y la esperanza que sintid al principio del recorrido aun
estaban alli. Reuniendo su valentia, decidi6 enfrentar el desafio y buscar ayuda de los expertos

en el espacio de CeraVe.
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Se acerco al médulo de atencion al dermatoldgica presente y compartio sus
preocupaciones a través de una consulta personalizada con un dermatélogo, Johana entendi6 que
los resultados del escaneo eran solo una instantanea de su piel en ese momento y que, con el
cuidado y los productos adecuados, podia lograr mejoras significativas. Cada uno de sus amigos
recibid asesoria para aclarar sus necesidades de piel, y los especialistas recomendaron a todos
una rutina personalizada y les aseguraron que los profesionales de la salud estaban alli para

ayudarlos en cada paso del camino.

Valentina se acerc6 a todos con una sonrisa burlona en el rostro tras la consulta que habia
tenido cada uno con los dermatologos de Cerave y dijo con voz sarcastica: ";Asi que creen que
solo con un poco de crema van a poder arreglar eso? Qué patéticos son. Ni siquiera CeraVe

puede salvar sus pieles". Sus amigas rieron en coro y se retiraron.

A pesar de los comentarios despectivos, Johana se mantuvo firme en su determinacion.
Todos se negaron a dejar que Valentina y su crueldad los derribaran. Ignorando las burlas, se
concentraron en comprender la informacion que les estaban otorgando respecto a los tipos de
piel, sus necesitades y a su vez beneficios de los productos de CeraVe recomendados para su tipo

de piel.

En dicho escenario descubrieron mas informacion sobre los productos, se animaron a
hacer pruebas con ellos y también participaron en actividades informativas, que estaban
vinculadas a dindmicas con realidad virtual que les permitirian adentrarse en el mundo y las

diferentes categorias de los productos de CeraVe.
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Johana se animaba a participar en las actividades propuestas, hasta que decidi6 ir a la
seccion de fotografias, cuando se tomaba las fotos se sinti6 algo abrumada por la magnitud de
sus problemas de acné; pero sabia que todo iba a mejorar si seguia al pie de la letra las
recomendaciones propuestas por el dermatdlogo y era constante, sabiendo que estaba dando un
paso importante hacia una piel mas saludable y una mayor confianza en si misma. Johana
continu6 tomandose fotos, disfrutando del momento con sus amigos y compartiendo en redes lo

que estaban viviendo.

Posteriormente se encontraron una estacion donde podian grabar un podcast respecto al
cuidado de la piel, donde las personas podian expresar diferentes vivencias relacionadas al tema.
A través de esto, Johana y sus amigos lograron conectar con otras personas que compartian
afecciones similares en la piel. Lo que les permiti6 sentirse comprendidos y escuchados y a su
vez les ayudo a reconocer que cada piel tiene necesidades distintas, y que entender esas

diferencias era clave para cuidarse mejor.

Entre risas y actividades, pusieron a prueba lo que habian aprendido, con la emocion de
ganar algiin descuento o muestra que reflejara sus nuevos conocimientos sobre el cuidado de la
piel. Cuando se iban a ir les permitieron agregar propuestas vinculadas a lo que les gustaria ver

en el futuro por parte de CeraVe segiin sus necesidades.

De regreso a casa, Johana sigui6 el régimen sugerido por los expertos de CeraVe. Para su
sorpresa, notd una mejoria notable en su piel en solo unos dias. El brote en sus mejillas comenzo

a reducirse y sanar, junto con su confianza que comenzo a volver lentamente.
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Mientras tanto, Valentina se encontraba cada vez mas aislada en su actitud negativa y
superficial. Sus burlas y comentarios despectivos ya no resonaban en Johana de la misma

manera, ya que habia aprendido a valorarse a si misma por encima de las opiniones de los demas.

Con el paso de los dias, Johana sigui6 utilizando los productos de CeraVe como parte de
su cuidado diario de la piel. Desde entonces, su cambio no pasé desapercibido para aquellos que
la rodeaban, asi como el de sus amigos que decidieron hacer parte de la experiencia de CeraVe,
incitando a que los que no conocian los productos les dieran una oportunidad para conocerlos y

probarlos.

A medida que Johana construia una version mas fuerte y segura de si misma, Valentina se
podia dar cuenta de que su actitud venenosa solo la habia dejado sola. Se percato de que la
verdadera belleza y confianza no se basaban en la crueldad del trato hacia los demas, sino en la
aceptacion y la bondad hacia uno mismo y quienes le rodean, Valentina pidié perdon tiempo
después a Johana y sus amigos, generando una sana y bonita amistad entre ellos, permitiéndole

Ser una mejor persona.

Johana se sentia orgullosa de poder ayudar a los demés a recuperar su confianza en si
mismos, gracias a los productos que habian llegado a su vida en el momento preciso,

transformando no solo su apariencia, sino también su interior con confianza y felicidad.
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Figura 8.1 Jorney map
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Figura 8.2 Normativa y permisos
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Es la norma que reglamenta el uso temporal y econémico del espacio publico y la
Decreto Distrital 315 de 2024 infraestructura publica, estableciendo cémo particulares pueden utilizarlos con fines
comerciales o promogcionales.

En primer lugar, relata que toda activacion
de marca debe ser temporal y, para poder
entrar en el espacio, debe ser aprobada
por la entidad distrital que administra el
espacio en cuestion. En segundo lugar
considera que el uso privado no puede
restringir de ninguna manera el uso comun
del espacio por parte del ciudadano
promedio. Por Liltimo, para poder
desarrollar esta actividad se debe retribuir
economicamente al Distrita por el uso de
dicho lugar.

+Qué establece?

Debido a que regula y dicta la manera en la
que se puede ejecutar el uso comercial del

) . espacio publice, garantizando que actividades
ESCANEAME gl a5 e
entorna ni el uso coman de los ciudadanos,
mientras fomentan el desarrollo econémico

Figura 8.1.1 Decreto 315 de 2024
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JORMAS Y DESRATOS A
AN SRR IANE!

En este caso se relaciona a la nermativa en cuanto a la seguridad para las personas en

Decreto 470 de 2021 eventos masivos; toda lo alos ¥

de |a organizacion de eventos incluidas actividades que rednan un gran numero de
personas a desarrollarse en espacios publicos o privados

El Decreto establece al organizador como
principal responsable de |a seguridad,
también, clasifica los eventos segan su
complejidad y riesgo, asigna roles a
entidades distritales y exige que el plan
incluya analisis de amenazas, estrategias.
de seguridad, evacuacion, atencion
médica y control de aforo.

£ Qué establece?

Dado que su propdsito es salvaguardar la
vida e integridad de los asistentes, este
decreto cumple un rol crucial al evitar que
los organizadores omitan medidas de

& Por qué es importante?

seguridad, planes de contingencia y

EscANEA“E protocolos esenciales para prevenir

amenazas, mitigar riesgos y responder de
forma eficaz ante emergencias.

Figura 8.1.2 Decreto 470 de 2021
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Es la normativa que regula la Publicidad Exterior Visual (PEV) en Bogota, definiendo qué
Decreto 959 de 2000 se considera PEV, dénde puede ubicarse, sus tamafios y las condiciones para su
instalacion y mantenimiento.

Define la reglamentacién de cualquier
medio visible desde el exterior destinado a
informar o atraer la atencion, sobre
productos, marcas o eventos. Ademas,
define dénde se puede colecar publicidad

Que establece? y también, establece normas sobre
tamarios materiales, iluminacion y
condiciones téenicas para la instalacion de
elementos publicitarios y se necesita
permiso de |a Secretaria Distrital de
Ambiente.

Dicta cémo se pueden usar los elementos
visuales y mensajes publicitarios dentro de
una activacién. Con el fin de proteger el
4 2
EscAN EA"E ¢Por qué es Importante? espacio plblico y generar recursos para la
ciudad, mientras se permite |la actividad
promocional de forma regulada.

Figura 8.1.3 Decreto 959 de 2000
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Figura 8.1.4 Permiso de la secretaria distrital de gobierno.

Figura 8.1.5 Permiso del departamento administrativo de la defensoria del espacio publico
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La secretaria distrital de gobierno
es una entidad que tiene por
objetivo liderar politicas de
gobernabilidad, seguridad y
convivencia en Bogota. En este
orden de ideas, coordina los
permisos para eventos a través
del SUGA, asegurando que todas
las demas entidades revisen y
aprueben lo que les corresponde
antes de dar una autorizacion
final.

< 4

[ Nombre del concepto solicitado

Concepto Unificado Favorable para
Actividades de Aglomeracién de Publico.

¢ De qué se trata?

Es la autorizacién que integra la
evaluacion y el visto bueno de todas las
entidades distritales necesarias para
realizar un evento con afluencia de publice,
centralizando de esta manera elementos.
relacionados a la seguridad, sanidad,
movilidad y gestion de riesgos.

¢ Por qué se necesita?

Es importante y ya que permite garantizar
que el evento es seguro. Ademas, operar
sin este concepto unificado puede
significar la cancelacién inmediata del
evento, multas y la prohibicién para

realizar futuros eventos.

EPAR AN ro ADNLISTrRATIY O D

=
L
il
LLL

— el

NSORIA DEMESPACIOIPURIICD

(DADSP),

LA

El DADEP funciona como un
coordinador de los diferentes tipos
de espacios de caracter publico
donde se pueden encontrar parques,
andenes y calles de Bogota. Su
mision principal es administrar,
proteger y asegurar que el espacio
que es de todos se use de manera
adecuada. Por eso, cualquier uso
comercial o privado de estos
lugares, como una activacion de
marca, debe contar con su permiso
explicito.

A >

Mombre del concepto solicitado

Permiso de Aprovechamiento
Econémico del Espacio Publico

< De qué se trata?

Se trata de una autorizacién que
permite utilizar el espacio plblico con
un fin que promueve el beneficio
BCONGMIGE 0 posicionamiento para
una marca.

&Por qué se necesita?

Dado que una activacién de marca
tiene un fin comercial y promosional,
se considera un aprovechamiento
econémico del espacio publico. Es
indispensable para poder generar
legalmente cualquier tipo de
intervencion en la plazoleta.
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La Alcaldia Local de Chapinero es
la autoridad administrativa y
politica responsable de la gestion
de asuntos publicos en la
localidad de Chapinero, en este
orden de ideas, es responsable de
atender servicios y tramites,
gestionar inversion, promover la
participacion vecinal y servir de
puente entre el Gobierno Mayor y
los ciudadanos de Chapinero.

A o

AN

{ Nombre del concepto solicitade } [

Visto Bueno o Concepto Favorable de la
Alcaldia Local

¢ De qué se trata?

Es la autorizacion que integra la
evaluacion y el visto bueno de todas las
entidades distritales necesarias para
realizar un evento con afluencia de publico,
centralizando de esta manera elementos
relacionados a la seguridad, sanidad,
movilidad y gestion de riesgos.

£Por qué se necestta?

El evento de la Plazoleta de la Calle 85
con Carrera 15 es de responsabilidad de la
Alcaldia Local de Chapinero y solo podra
realizarse con su aprobacion, pues es
quien tiene jurisdiccion sobre la zona. Este
permiso asegura que el evento sea legal y
libre de sanciones, asi como una buena
convivencia con la comunidad.

Figura 8.1.6 Permiso de la Alcaldia Local de Chapinero.

Figura 8.1.7 Permiso del instituto distrital de gestion de riesgos y cambio climatico.
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Es la entidad técnica encargada
de la prevencion y atencion de
desastres en la ciudad. Su funcion
es analizar todos los posibles
riesgos de un evento (desde un
sismo hasta una ida o el

Nombre del concepto solicitada ] [

Aprobacion del Plan de Emergencias y
Contingencias (PEC)

¢ De qué se trata?

Es la validacion del documento que detalla
cémo el organizador del evento
respondera ante cualquiar emergencia
(incendios, sismos, fallas estructurales,
emergencias médicas, etc.).

colapso de una tarima) y
asegurarse de que el organizador
tenga un plan claro y efectivo (el
Plan de Emergencias y
Contingencias) para proteger la
vida de las personas.

4

¢ Por qué se necasita?

Es un requisito de seguridad fundamental,
No tener un PEC aprobado por el IDIGER
impide la realizacién del evento, Su
objetivo es proteger la vida e integridad de
los asistentes y del personal logistico. La
ausencia de este plan implica una
negligencia grave en caso de accidente.

63
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Mas alla de apagar incendios, los
Bomberos de Bogota tienen un rol
preventivo, con base en la ley

) Goncepto Técnico de Seguridad Humana y
Nombre del to solicitad
ombre del conceplo solictiado Proteccién Contra Incendios.

Es sl visto buena de los bamberas sobre
las condiciones de seguridad del evento,

1575. En el contexto de un evento, De qué se trata? EEEER N TSRO CLE D
lab: A . | incendios v la seguridad de las
S LSS g5 [N FEEElE) GRS = instalacicnes seguin lo recomendado en
instalaciones (eléctricas, de gas,

Ilas NTG vigentes.

estructuras) y también gue los
materiales utilizados cumplan con

las normas de seguridad para Previene incidentes relacionados con la
L ) materializacion de el riesgo de incandios o
prsveninincend osygarantizan panicos por emergencias por evacuacion.
que, si algo ocurre, las rutas de Es un requisito legal indispensable: sin el
evacuacion sean seguras y ¢Por qué se necesita? concepto favarable, el evento no se puede

funcionales. hacer. En este caso, I(:rs bothr‘c\a deben
asegurarse que existan medios de
evacuacion y extincién adecuados y este

k / conforme al PEC.

Figura 8.1.8 Permiso del Cuerpo Oficial de Bomberos de Bogota.

ECRETARIANDIS TR ESANETENTE
(S50 )-

Y . Permiso de Emisién de Ruido ylo
Nombre del cancepto solicitado €
Es |a aUtOrldad meleﬂta‘ de Reglstm de Publicidad Exterior Visual

Bogota. Su trabajo es controlar
los impactos que las actividades
humanas generan en el entorno.

Es un permiso que administra 2
elementos esencialmente, en primer

Para el evento, se enfocan en lugar, lo relacionade al ruido, aqui se
1o v T e i busea una autorizacion para generar
) o niveles de sonido por encima de lo
que el ruido no exceda los limites permitido en zonas.
permitidos para no molestar a los P Delqua eatrate?) residenciales/comerciales. siempre
vecinos y que |a publicidad que dentro de “":’ZI""‘_“:“ ¥ horarios
B establecidos,
se instale cumpla con las normas En segundo lugar aqul también se
para no generar contaminacion

evallan elementos relacionados al
registro y permiso para instalar
elementos publicitarios como pendones,
/ vallas, inflables, etc.

visual.

Figura 8.1.9 Permiso de la secretaria distrital de ambiente
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SECRETARINNDISTRITAIRDE:
SALYUDY
// _\ { Nembre del concapto solicitado } [ Concepto Sanitario Favorable. }

Es la evaluacién que certifica que el
Es la entidad que vigila y protege evento cumple con las condiciones de

¢De qué se trata? salubridad, higiene y atencion médica de

la salud de todos en Bogoté. En emergencia necesarias para proleger la
un evento, su funcion es la de un salud de los asistentes y el personal.

inspector sanitario, asegurandose

de que existan las condiciones . . -
minimas de higiene y de atencién e S e
o N piiblico, es necesario un plan de atencion

médica para prevenir prehospitalaria. El fin de la misma es evitar

enfermedades y atender cualquier riesgos para salud piblica, aqui se

emergencia de salud. considera una atencion adecuada de parte

£ Par qué se necesita? de los organizadores ante una emergencia

meédica. La ausencia de este concepto
puede conllevar multas sanitarias y
prohibicién del evento, y, ademas, la
responsabilidad legal si alguien fue

afectado.

A

Figura 8.1.10 Permiso de la secretaria distrital de salud
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Concepto de Seguridad y Convivencia [
N del licitad:
R e = J { Visto Bueno de Seguridad.
Es |a fuerza policial encargada de
= . 9 Es la evaluacion y visto bueno por parte de.
la seguridad y |a convivencia en la la fuerza pablica sobre las condiciones de
ciudad. Su rol en un evento es ) seguridad y orden puiblico del evento. La
;De qué se trata? g .
preventivo y de control, ellos son policia analiza los pesibles riesgos (robos,
rifias, desordenes) y valida el plan de

quienes analizan los riesgos de o m—. A -y

que ocurran delitos o desérdenes

y garantizan la pf ia de
uniformados y la coordinacién con
la seguridad privada para que La Policia debe autorizar cualquier evento
en espacio plblico, ya que es la maxima

autoridad en orden publico y su
aprebacién garantiza la seguridad, la
prevencion de delitos y una adecuada
convivencia; sin su visto bueno, el evento
no puede llevarse a cabo.

todo transcurra en calma y orden.
4Por qué se necesita?

A

Figura 8.1.11 Permiso de la policia metropolitana de Bogota
Para visualizacion detallada de los componentes de la figura 8.1. por favor solicitelo

al autor Angie-ramirez5@upc.edu.co
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Anexo 9 Esquemas basicos:
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Figura 9.1 Esquema basico fase 1 narrativa

. e
acvusls o
Pree o
ehash
“Twos Bk
P £ MEL
(=
s
. NORNM-
' meses
e LA Pek
I@
*
ENTRADPY
eresinTRO?

Figura 9.2 Esquema basico fase 2 narrativa



EXPLORANDO LA INTERACCION EN ESCENARIOS 67

TRANSMEDIA

"~
~<

Espacio de

empleados Datos ;Sabias
\ l/ ao;j,é: _.._\\ p \\
\ P l/ - 1
\ = l \ Desarrollo
\\ 7/ \ I actividad Rompe I
~ // \ /I s hielos - Mitos y ’
~ - verdades del /
S~ -~ \ cuidado facial |
\\ /
N //
\\ -

———
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Figura 9.3. Layout fase 2 narrativa
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Anexo 10:

Figura 10.1. Bocetos de interaccion

Anexo 11 Zonificacion:

U2

Piloto

Figura 11.1. Isométrico escenario 1, distribucion de ambientes y acentos
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Figura 11.2. Isométrico escenario 2, distribucion de ambientes

Anexo 12 planimetria general:

Figura 12.1. Implantacion escenario 1

y acentos

69
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Figura 12.2. Vista en planta escenario 1

Figura 12.3. Plano de areas escenario 1
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() VISTA TRASERA

Figura 12.3. Vistas exteriores escenario 1

Figura 12.4. Implantacion escenario 2
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Piloto

Figura 12.5. Vista en planta escenario 2

Figura 12.6. Plano de areas escenario 2
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Figura 12.7. Vistas exteriores escenario 2
Para visualizacion detalada de los componentes del Anexo 12 por favor solicitelo al

autor Angie-ramirezS@upc.edu.co
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Anexo 13:

QUIENES
SON?

CeraVe o5 uns marca de productas dermocosméticos para sl
cuidado de la piel cesarrollada con dermatélogos, reconecida por
sus formulaciones que incluyen ceramidas esencizles ¥ su
tecnalogia de emulsién multivesicular (MYE), que proporciona
hidratacion continus, Ofrece una smplia gama e productes, como
impizdares ¥ cremas hidratantes, diseados para restaurar v
imantener la barrera protectora de la piel siendo adecuados para
toda tina de picles, incluidas las mas sensioles

aVe

PRODUCTOS

Z CONTRERAS

USO DEL
LOGOTIPO son

Cerd¥E [€FR\Ve Cerad

VE CeraVe [g\Ve :
ge[@@ Cera gera salud aenaral de 1a piel

Proporcionar soluciones
eleclives para el cudade de la
piel. Se centra en desarroliar

CeraF Cerd¥d CeraZ
(;e@w Q@@m Ve VISION

SLOGAN

24

Desarrollado con dermatél

Figura 13.1. Manual de marca

Parav

autor Angie-ramirez5@upc.edu.co

HISTORIA DE
LA MARCA

Funclada en 2005, Cerave naci de 1a colaboracian entre
dermatélogos v cientliices que buscaban desarraller produgtos para
ol cuidiscn de la pisl que pudieran syudar a rastaurar y mantenar la
barrera cutanea natural.

La inspiracion pars la marca sargid o la comprension de cus
rruchas afecciones de Ia piel, que se debian en parte a une barrers
cutares comprometida,

Dasde su lanzamiento, Cerave na ampliado su lnes ce procuctos
para ncluir productes esoecidlizades para diversas condicianes de
2 piel

En 2017, L'Oréal adquirio CaraVe, lo gue ayudd & expandir su
foresencia irtemacionzl y consolidar s rERULICIoN COME Lna marca
canfiable y efectiva en e cudedo de a piel Hoy en dia. CeraVe
sigue sierco parsu con la

dermatolagica y la formulacion de productas sccesibles v eficaces
para ol cuidado ce a picl

VALORES
DE MARCA

Ciencia y Eficacia

Productos desarolades can
dermatélogos usandn ingredientes
cientificamente dados.

Accesibilidad y Asequibilidad

Alts calidad a precios accesibles y
dispanitiidad gioksal.

Cuidada y Sensibilidad

Formulaciones aptas pars diforentes
tipo de piel enfocadas 2n hidratacian 3
reparacidn.

Inrovacion

Iversién continz en investigacidn v
osarrolle para innevar ¥ mejorar
produictes,
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sualizacion detallada de los componentes del Anexo 13 por favor solicitelo al
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Anexo 14: COLOR

AMBIENTE: PUNTO DE PARTIDA

ACENTO QUIENES SOMOS & iWOW! NO LO SABIA

Samia \ 1 1
Referencia: V-058 e

Catanzars
Referencia: GR-042

TONOCE A LOS EXPLOF ADORES i3
DE Winilo adhesivo

personalizago

" o secraton obre tupiel

Kamarhati
Referencia: GR-041
Vinilo adhesivo
personalizado

Azul zermatt.
Referencia: V-076
Vinilo schesivo
personalizado

Vinilo adhesivo
personalizado

Carora
Referencia: OW-126
Vinilo textil

Catanzar
Referencia: GR-042
Vinllo adhesivo
personalizado

Kamarhati
Referencia: GR-DA1

Figura 14.1. Desglose de color Escenario 1. Ambiente 1, Acento 1.1 & 1.2

AMBIENTE: CAZADORES DE MITOS... DE LA PIEL

ACENTO MITOS Y VERDADES

Hawal
Referencia: BL-096

Delhi

Referencia: BL - 091 @ DEL CuUuIDADC DE " & PIEL

Vinilo adnesivo & carora
& Referencia: OW-126
o
- ‘ " Vinilo adhesivo
o~ personalizade

personalizada
4

Barrigada
Referencia: BL-063
Viniko textil

hd

Vinilo adhesive
personalizade

Carora
Referencis: OW-126
Vinilo texl

Figura 14.2. Desglose de color Escenario 1. Ambiente 2, Acento 2.1
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AMBIENTE: EXPERIMENTOS CON EL PH

ACENTO iESTO VA EN LA COCINA!

s

o

ORN ER RS ERERE SRS SETIECRE SR

0086 B gy g
b el EL

Winilo adhesivo
personalizado

Vinilo adhesivo
personalizado

Piedra de granita

Guam
Referencia: BL-0S7

Vinilo adhesivo
personalizado

Figura 14.3. Desglose de color Escenario 1. Ambiente 3, Acento 3.1

AMBIENTE: EL ARTE DE CUIDAR TU PIEL

ACENTO PASOS PARA UNA RUTINA FELIZ

Horn

Referencia: V-066.
Vinila adhesiva
persenalizado

Tehuantepec
Referencia: GR-151
Winllo adheshve
personalizaco

Vinilo adhesiva
personalizado

Figura 14.4. Desglose de color Escenario 1. Ambiente 4, Acento 4.1
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AMBIENTE: VIVE LA EXPERIENCIA CERAVE

ACENTO BRILLA CON CONFIANZA

Merizo
Referencia: BL-071

Vinilo adhesivo
personalizado

Vinilo adhesivo
personalizado

Figura 14.5. Desglose de color Escenario 1. Ambiente 5, Acento 5.1

AMBIENTE UN GUSTO CONOCERTE

ACENTO CREA TU AVATAR

salcha
. Referancia: BL - 082

Delhi

| [
Ratnda Conoce a los exploradores del cuidado ¥ Gnete a ellgs registréndote y
Vinilo adhesivo

" reando tu avatar. iHazlo tan tnico como !

persanalizado ¢ Carora

Referencia: OW-126

Vinilo adhesivo

persanalizado
Aprilia

Referencia: YE13

Gorizia
Referencia: BL-044

&
Lutak

Referencia: BL -024
Cali
Referencia: NE-010

Figura 14.6. Desglose de color Escenario 2. Ambiente 1, Acento 1.1
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AMBIENTE: INTRODUCCION A LA PIEL

ACENTO SKIN SCANNER Al

Delhi

Referencia: BL - 091
Vinilo adhesivo
personalizado

Referencia: NE-010

Lutak
Referencia: BL-024

Figura 14.7. Desglose de color Escenario 2. Ambiente 2, Acento 2.1

AMBIENTE: UNIVERSO CERAVE

ACENTO TIPOS DE PIEL

Cali
Referencia: NE-O10

Hom )
Referencia: V-066 Azul Silinguiri
Referencia: BL-026
Azul zermat tt Sarnia
Referencia: V-076 Referencia: V-058

Figura 14.8. Desglose de color Escenario 2. Ambiente 3, Acento 3.2
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AMBIENTE: GENERANDO CONTENIDO

ACENTO EXPERIENCIA DE “CLICK CERAVE"

Hom

Amarilo los machis.
Referencia: YE-121

. P, =

Valle de México.

Referencia: V-066

Referencia: GR-148

Amarilla Saidia ok
Referencia YE06 inila adhesive
Winilo adhesivo persenalizado

personalizado

Tehuantepec
Referencia: GR-151
Vinilo adhesive
persenalizade

Krems
Referencia: OW-51
Vinilo adhesive
persanalizado

Figura 14.9. Desglose de color Escenario 2. Ambiente 4, Acento 4.2

AMBIENTE YO SOY CERAVE

ACENTO PRODUCTOS CERAVE

Delni

Referencia: BL - 091
Vinilo achesivo
personalizaio

Azul zermatt
Referencia: V-076

CerdWd

Vinilo adhesivo
personalizaco

Recubrimiento adhesio
personalizacio tipe marmol

Texas
Referencia: NE-032

Lutak
Referencia: BL -024

Figura 14.10. Desglose de color Escenario 2. Ambiente 5, Acento 5.2

Para visualizacion detallada de Anexo 14 por favor solicitelo al autor Angie-

ramirez3@upc.edu.co
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Anexo 15: MOBILIARIO

U2

Piloto

Programa o oo o cepacios y
ooy

Toter co cieto il
‘SEMESTRE v

(3) VISTA FRONTAL (4) VISTA DERECHA

sc1
. + . '

(1) VISTA ISOMETRICA l B ——
- [ PLANGGRA $SADIAS OLE”

(2) VISTAEN PLANTA

80

Figura 15.1 Plano de mobiliario Dispositivo “;Sabias qué?” Escenario 1 Ambiente 1

Acento 1.1

U2

Piloto

(6) VISTA ISOMETRICA

(3) VISTA FRONTAL {4} VISTA IZQUIERDA (5] VISTA DERECHA

Figura 15.2 Plano de mobiliario Dispositivo “Barra ;Eso va en la cocina!” Escenario

1 Ambiente 3 Acento 3.1
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|
|

P o
(1) VISTAEN PLANTA (4] VISTA DERECHA

(5) VISTA ISOMETRICA

(2) VISTA FRONTAL (3] VISTA TRASERA

Figura 15.3 Plano de mobiliario Dispositivo “Counter pruébalo ti mismo”

Escenario 1 Ambiente 4 Acento 4.1

() VISTA ISOMETRICA

f T

(2) VISTA FRONTAL () VISTA IZQUIERDA

f o

9'

g —

(3) VISTA TRASERA (4) VISTA DERECHA

Figura 15.4 Plano de mobiliario Dispositivo “Mampara consulta dermatologica”

Escenario 2 Ambiente 3 Acento 3.1
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L
// RN
o

(1) VISTA SUPERIOR

VISTA ISOMETRICA

(2) VISTA FRONTAL

I u e

(3) VISTA TRASERA () wisTADERECHA  (5) VISTAIZQUIERDA

Figura 15.5 Plano de mobiliario Dispositivo “Mesa la ruta del cuidado”

Escenario 2 Ambiente 4 Acento 4.1

7
N/

(1) VISTA SUPERIOR

SkinCast
VISTA ISOMETRICA —

.
(2) VISTA ERONTAL ol

H_:i—
L

(%) VISTA DERECHA (5) VISTA IZQUIERDA

(3) VISTA TRASERA

Figura 15.6 Plano de mobiliario Dispositivo “Mampara Skincast” Escenario 2

Ambiente 4 Acento 4.3
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1

1 N

(1) VISTA SUPERIOR

—

T

1T | —1T
| i
| Cera
i
s
= 1 |
(2) VISTA FRONTAL (3) VISTA TRASERA

—

!

|
|

(£)WISTADERECHA  (B) VISTA IZQUIERDA

(6) VISTA ISOMETRICA

&3

Figura 15.7 Plano de mobiliario Dispositivo “Géndola tipo A” Escenario 2 Ambiente

5 Acento 5.2

Para visualizacion detallada de los componentes del Anexo 15 por favor solicitelo al

autor Angie-ramirez5@upc.edu.co
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Figura 16.1. Costos y presupuestos, mobiliario escenario 1

ESCENARIO CERAVE EXPLORADORES DEL CUIDADO
Ambients: Punto de partida
NDE PIEZAS|  NOMBRE DE LA PIEZA COLOR MATERIAL MED‘D:;)‘;‘LLILE g)'(‘;;f”o - PROVEDOR VALOR UNITARIO | ANTOTACIONES GARANTIA TOTAL
2 Televisores Negro Plastico, metal y cristal 83.3x1445x 89 Minitecas en
‘Altura regulable: Min 164 cm . Max N § 465.000 Alquiler profesional | Tiempa del evento | § 930.000,00
2 soportes televisar negro acero laminado Bogota.com
180cm x 70 x 43
: Elemento
2 Sabias que Multicolor MDF 220 x 154 x40 Modelos SOS § 580.000 6 Meses $ 1.160.000,00
personalizade
Ambients: Cazadores de mitos... de la pial
NDEPIEZAS|  NOMBSRE DE LA PIEZA COLOR MATERIAL MED‘DP“ESO(FALLILE é)‘g:f“o * PROVEDOR VALOR UNITARIO | ANDTACIONES GARANTIA TOTAL
Elementa
13 puff Multicolor Madera y vinilo 40 x40 x40 KASTOR mobiliario $135.000 6 Meses $  1.755.000,00
personalizade
3 Televisores Negro Pléstico, metal y cristal 833x 14451 88 R
Altura regulable: Min 164 cm | Max $ 465.000 Alquiler profesional Tiempo del evento | § 1.395.000,00
3 soportes televisor Negro acero laminado Bogota.com
180cm % 70 x 43
5 Tropezon figuras de carton Multicalar Cartén comugada y vinilo 1655128 92‘;“ Wrggd’;LDe'}a”d'e"d" Modelos 505 5 65.000 Sl 1mes 3 325.000,00
Ambiente: Experimentos con el PH
MEDIDAS [ALTO X ANCHO X
NDE PIEZAS|  NOMBRE DE LA PIEZA COLOR MATERIAL e PROVEDOR VALOR UNITARIC | ANOTACIONES GARANTIA TOTAL
1 lavamanos Plateado Acero inoxideble 80 x 60 x 40 Tecnovientos § 786.500 Elemento conectado a 12 meses $ 786.500,00
tanque y pedal
1 Nevera tipo bar Gris Oscurn LA G Con B i 51.8%46.4%48.5 CHALLENGER § 555.900 Eleme:';:;';:mradﬂ 12 meses. 3 555.900,00
Elemento
1 mesan persanalizade Multicalar MDF y Granita 90%335x55 Muebles AZ $456.400 12 meses $ 458.400,00
personalizadn
Ambiente: El arte de cuidar tu piel
NDEFIEZAS|  NOMBSRE DE LA PIEZA COLOR MATERIAL MED‘D:RSO(:‘:L(; é()pé%lcm i PROVEDOR VALOR UNITARIO | ANDTACIONES GARANTIA ToTAL
5 pantallas Negro Pléstico, metal y cristal 190 x 65 x 40 Velso S 1.242.000 Alquiler profesional 6 Meses $ 621000000
5 Tropez6n figuras de carton Multicalor Cartén comugada y vinilo 185175 x80 - 100 x 7 Dependiendo | pyqe0c 505 § 65.000 Elemento 1mes 3 325.000,00
del modelo B
Elemento
2 Mesas de entrega Multicalar MDF 88 x60x 55 Muebles AZ $450.000 12 meses $ 00.000,00
Ambiente: Vive la experiencia Cerave
NDEPIEZAS|  NOMBSRE DE LA PIEZA COLOR MATERIAL Mee o e PROVEDOR VALOR UNITARIO | ANDTACIONES GARANTIA TOTAL
PROFUNDO) CM
Elemento
1 piscina Multicolor Plastico 45.72 x 154.94 x 106.68 chidlist $120.000 escenogréfico para 3 meses $ 120.000,00
spot fotografica
: » Elementa
2 PRAYSIER e itz 08200 Multicalar Plastico 5 diametro Al ey Juguetana $110.000 escenagréfico para 3 meses 5 220.000,00
unidades pifiateria
spot fotografico
Ambiente: Central Cerave | Acento Zona de amacenamiento
NDE PIEZAS|  NOMBRE DE LA PIEZA COLOR MATERIAL MED‘D;:O[FAGLgé)E%ICHO X PROVEDOR VALOR UNITARIO ‘ ANOTACIONES GARANTIA TOTAL
Elementc para
5 estanteria de metal Metal Acern 180 x 80 x 30 Homecenter 5 119.800 conservar productos 3 meses $ 718.800,00
extra
Ambiente: Central Gerave | Acento Zona de empleados
NDE PIEZAS|  NOMBRE DE LA PIEZA COLOR MATERIAL MED‘D;RE'O[FAGLE é)»::r:ﬂcno * PROVEDOR VALOR UNITARIO } ANOTACIONES GARANTIA TOTAL
2 Foltrona Azul Eugenia Velvet y metal 72 x 57 63 Fiotti $279.000 Elemento para la 12 meses $ 558.000,00
sstancia del personal
1 Mesa de Centro Sion Blanca Aglomerado MDP 40X70%354 HOGAR VENEGIA § 189.700 Elemento persla 12 meses $ 189,700,00
estancia del personal
1 Locker Multicolor Wetal 100 x93 x 30 Indistrias cruz $ 398.000 EsIRie i 36 mases $ 398.000,00
estancia del persenal
1 Mesa personalizada Multicolor MDF 852201 x 124 AZ mobiliario $ 350,000 Elemento para la 12 meses $ 350.000,00
estancia del persenal
TOTAL ESTIMADO MOBILIARIO[ §  17.355.300,00
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Figura 16.2. Costos y presupuestos, mobiliario escenario 2
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ESCENARIO CERAVE EXPLORADORES DEL CUIDADO

METROS
NOMBRE DE LA PIEZA MATERIAL FABRICANTE MEDIDAS VALOR UNITARIO ANOTACIONES UADRATOS S TOTAL
NECESARIAS
tablero Pino Radiata | ARAUCOPLY Estructural 122 % 2,44 5 35.500,00 Précio por lamina 75 S 2.662.500,00
Piso entarimaco Melamina y KASTOR mobiliario 75.000,00 Precio por metro cuadrado 132 s 9.900.000,00
vinilo 1 metro cuadrado
o Acero
Tornillo calibre 6 para madera inoxidable Cowval s 13 1.015.00 Precio por paquete de 100 unidades 29 $ 29.435,00
Escuadra o angulo e Pemsa 2-3 cm 80 grados $ 400,00 Precio por unidad 1080 H 432.000,00
inoxidable
Acero . i
Platina plana e INDUMA 2112 $ 800,00 Precio por unidad 336 H 268.800,00
Tela Vinilona 600 Carpas IKL 155 m"30 m lineales | & 18.750,00 Precio por rollo 11 5 206 250,00
Grapa para madsra matalica inxi;;?me Senco Latin America 12 mm H 40.000,00 | Precio por paquete de 5000 unidades 1 5 40.000.00
Vinilo adhesivo Vinilo Planeta Grafico 1 melro cuadrado | § 27.900.00 Precio por metro cuadrado &7 1.869.300,00
Luces Led ferrecentro (tda paq por &1 mtrs 3 48.800.,00 precio por paquete 3 146.400,00
Costos de armado operadores Impilsa popular $ 5.000.000.00 | persanal proporcionada por |a empresa 1 5.000.000,00
TOTAL ESTIMADO ESTRUCTURA| 20.554.685,00
ESCENARIO CERAVE EXPLORADORES DEL CUIDADO
UNIDADES
NOMBRE DE LA PIEZA FABRICANTE VALOR UNITARIQ ANOTACIONES RIS TOTAL
LOGISTICA Activando marcas ltda $ 375.000.00 Por 5 dias [ 2.250.000.00
PERMISOS Seguros S 3.000.000.00 Por Eventa 1 3.000.000,00
TOTAL ESTIMADO! 5.350.000,00
TOTAL ESTIMADO POR ESPACIO] 25.804.685,00
ESCENARIO CERAVE SKINVERSE
METROS
MEDIDAS O METROS CUADRADOS O
NOMBRE DE LA PIEZA MATERIAL FABRICANTE e VALOR UNITARIO ANOTACIONES s TOTAL
NECESARIAS
tablero contrachapado Pino Radiata| ARAUCOPLY Estructural 1.22x 244 S 35.500.00 Precio por lamina 235 S 8.342.500.00
Piso entarimada Melamina y KASTOR mabiliario 75.000.00 Precio por metro cuadrada 343 $ 25.725.000,00
vinilo 1 metro cuadrado
‘Acero
Tornillo calibre 6 para madera eiatis Coval - $ 1.015,00 | Precio por paguete de 100 unidades 544 ] 552,160,00
Escuadra o angulo T Ac_em Pemsa 2-3 cm 90 grados & 400.00 Precio por unidad 2080 s 832.000,00
inoxidable
Acero = 5
Platina plana - oxlceDie INDUMA 2112 $ 800.00 Precio por unidad 636 H 508.800,00
Tela Vinilona 600 Carpas IKL .55 ™30 m ineales | & 8.750.00 Precio por rolla 53 S 993 750,00
Grapa para madera metalica |r1:):|:§;0hle Carpas IKL 12 mm s 40.000,00 | Precio por paquete de 5000 unidades 1 $ 40.000,00
Vinilo adhesivo Vinilo Planela Grafico 1 metro cuadrado S 27.900.00 Precie por metro cuadrado 140 S5 3.906.000.00
Luces Led ferrecentro ltda paq por 61 mtrs $ 48.800,00 precio por paguete 5 3 244.000,00
Gostos de armado operadores Impilsa popular ES'*‘Z‘:Z‘:’;EW '8 s 5.000.000,00 | persanal proporeionado por la empresa 1 3 9.000.000,00
TOTAL ESTIMADO ESTRUCTURA| § 50.144.210.00
ESCENARIO CERAVE EXPLORADORES DEL CUIDADO
UNIDADES
NOMBRE DE LA PIEZA FABRICANTE VALOR UNITARIO ANOTACIONES TS TOTAL |
LOGISTICA Activandd marcas da 3 375.000,00 Por 5 dias 12 4.500.000,00 |
SEGURIDAD Nova Seguridad 5 500.000,00 Por Evertio 4 3.200.000.00 |
PERMISOS DADEP, UAECOBB, SUGA, SEGURO $  28.000.000.00 Por Evento 1 28.000.000.00
TOTAL ESTIMADO! 35.700.000.00
TOTAL ESTIMADO POR ESPACIO| §5.844.210,00
TOTAL ESTIMADO POR PROYECTO[ S 111.648.895.00

Figura 16.2. Costos y presupuestos, estructuras
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Anexo 17:

Figura 17.1. Renders | Vista exterior | Escenario 1

CONOCE A LOS EXPLOFR ADORES
DEL CuUIDADO

Figura 17.2. Renders | Ambiente: Punto de partida | Acento Quiénes somos & jWow! No

lo sabia | Escenario 1
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Figura 17.5. Renders | Ambiente: El arte de cuid

Pruébalo ti mismo | Escenario 1

M ENTO!

oto en nuestro
spot : y comparte tu
iai xploradores
viaj) dado
s de Instagram:

Sul

e

Lz ocat vl S S R ) I =P
Figura 17.6. Renders | Acento Brilla con confianza | Escenario 1
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ar tu pi_el | Acento Pasos pafa una rutina feliz &
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Figura 17.7. Renders | Ambiente Central CeraVe | Acento Zona de empleados | Escenario

Figura 17.8. Renders | Vista exterior | Escenario 2
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Figura 17.9. Renders | Ambiente un gusto conocerte | Acento crea tu avatar | Escenario 2
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Figura 17.10. Renders | Ambiente: Introduccion a la piel | Acento Skin scanner Al |

Escenario 2
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Figura 17.12. Renders | Ambiente: Universo CeraVe | Acento Andlisis de dermatologia |

Escenario 2
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Figura 17.13. Renders | Ambiente: Universo CeraVe | Acento Los beneficios de CeraVe |

Escenario 2

Figura 17.14. Renders | Ambiente: Generando Contenido | Acento Experiencia de “ La

ruta del cuidado (Realidad Virtual)” | Escenario 2
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Figura 17.15. Renders | Ambiente: Generando Contenido | Acento Experiencia de “Click

CeraVe” | Escenario 2
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Figura 17.16. Renders | Ambiente: Generando Contenido | Acento Skincast | Escenario 2
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¢CUAN (o)
EL CUIDADO

Figura 17.17. Renders | Ambiente Yo soy CeraVe | Escenario 2

TU IDEA, UN NUEWVO \
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Figura 17.18. Renders | Ambiente Yo soy CeraVe | Acento Creemos juntos | Escenario 2
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Figura 17.19. Renders | Ambiente Central CeraVe | Acento Zona de empleados |

Escenario 2
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