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La publicidad en el escenario social rural. Caso de conceptualizacion de la
campana para la vereda El Romeral del municipio de Caicedo, Antioquia

El contexto rural presenta un conjunto de desafios y oportunidades en los escenarios educa-
tivos, sociales y econdmicos para el desarrollo e implementacion de campanas publicitarias
de bien social, que buscan influir positivamente en las comunidades locales, en su opinién
y comportamiento.

Investigaciones como la presente contribuyen a un analisis que integra herramientas
digitales, métodos publicitarios, espacios de interaccion, opinién publica y otros factores
clave para comprender el entorno actual en la lucha por modificar percepciones y actitudes
frente a la realidad. La publicidad es una ventana de lecturas profundas y complejas del
ciudadano, y usa elementos de la persuasion para la modificaciéon de ideologias y patrones
comportamentales.

La sociedad civil organizada, como pilar de la publicidad social, se ubica entre la necesidad que
tienen las marcas de vender y la de las instituciones publicas, que quieren gobernar. En conse-
cuencia, las campanas deben resolver qué quieren los consumidores/ciudadanos.

En efecto, si la clave del cambio social es la participacion, en la publicidad social los ciudadanos
no pueden limitarse a una accién meramente econémica, deben estar involucrados en todo su
proceso: antes, durante y después de la creacion de la campana. (Senes & Ricciulli-Duarte, 2019,
p. 190)

Este capitulo se enfoca en la aplicacion de un estudio de caso sobre la poblacion de la
vereda El Romeral del municipio de Caicedo, Antioquia, que permitié explorar en profun-
didad las dinamicas sociales, culturales y econémicas de un territorio que sirvieron como
insumo principal para la conceptualizacién de una campana publicitaria con enfoque social.
Dicha campaia busca reflejar la identidad del contexto y generar un espacio de intervencién
con un eje educativo.

Para llevar a cabo esta investigacidn se utilizaron varios instrumentos cualitativos. La
observacion de campo no participante permitid capturar las interacciones y comporta-
mientos cotidianos de los habitantes sin interferir en sus actividades normales. Las entre-
vistas en profundidad semiestructuradas ofrecieron una ventana a las percepciones, acti-
tudes, imaginarios y conocimientos de los miembros de la comunidad sobre su entorno y
su papel productor. Por ultimo, para la identificacion del contexto del territorio se realizo
la lectura y analisis de documentos y noticias sobre el municipio de Caicedo que proporcio-
naron una base contextual solida que enriquecio la comprension de las realidades locales.

Se comienza con una revisién del marco tedrico que sustenta los ejes tematicos de la
investigacion, seguida de una descripcidn detallada del disefio y los procedimientos meto-
doldgicos. Luego, se presentan los hallazgos obtenidos a través de los diferentes instrumentos
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de recoleccidon de datos, destacando los elementos indispensables para la creacidon de la
campafa por medio de un brief publicitario que desarrollaron los estudiantes de octavo
semestre del pregrado en Publicidad de la Universidad Catélica Luis Amigo, y que dirigio la
autora de este capitulo como docente del curso Campaiia Publicitaria de Bien Social: Taller
Central.

Este capitulo es desarrollado mediante una investigacion cualitativa, con enfoque descrip-
tivo, ya que “tiene por objeto reflejar las caracteristicas observables y generales con vistas a
clasificarlas, establecer relaciones entre variables, etc. Su finalidad es exponer las caracteris-
ticas de los fenémenos. Tiene caracter diagndstico cuando se propone establecer relaciones
causales entre ellos” (Ortiz, 2015, p. 35).

El estudio descriptivo incluye aspectos como las practicas agricolas, la estructura
social, los métodos de comunicacion, los roles de género y las dindmicas comunitarias, que
permiten observar las formas en que el campesino ve su producto, los recursos disponibles
y las dificultades que enfrenta. Ademas, se destacan las cualidades y atributos de las mujeres
como lideres comunitarias y su papel central en la economia local. A través de este enfoque,
se pretende ofrecer una comprension detallada y precisa de los elementos que conforman la
vida en la vereda El Romeral.

El enfoque descriptivo se trabajo con la perspectiva del método de estudio de caso, desde
la exploracion de fendmenos contemporaneos en contextos de la vida rural, toda vez que
permite la descripcion de aspectos comportamentales propios del territorio, estilo de vida,
economia e identidad cultural.

Por otro lado, la investigacion por el método de estudio de caso busca identificar el atractivo en
disciplinas aliadas y su relaciéon con el marco teérico, asimismo interpreta informacién a través
de multiples formas de conocimiento cualitativo (constructivista, interpretativo, artistico, perfor-
mativo), asi como por medio del rol del investigador en el proceso de investigacion. (Leonard &
Odutola, 2016, como se cita en Honores & Llanto, 2021, p. 779)

El enfoque en un solo caso hace posible profundizar en los detalles, lo que seria dificil
de lograr con otras metodologias. La comunidad de la vereda El Romeral presenta carac-
teristicas unicas que influencian la manera en que una campana publicitaria con enfoque
social es percibida y adoptada desde su conceptualizacion hasta su propuesta de aplica-
cion. Factores como la estructura social, el nivel de educacion, las tradiciones culturales
y las dindmicas economicas locales desempefian un papel crucial en la efectividad de un
concepto de campana publicitaria de bien social.
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Ademas, el estudio de caso permite el uso de multiples fuentes de evidencia, lo que contri-
buye a la triangulacién de datos y, por ende, a la robustez y credibilidad de los hallazgos. En
esta investigacion se aplicaron entrevistas en profundidad y observacién no participante. La
aplicacidn de estos métodos de recoleccion de datos no solo enriquece el analisis, también
ayuda a una mayor validacién cruzada de la informacién obtenida.

Al involucrar activamente a los habitantes de la vereda El Romeral en las entrevistas, se
facilita un ambiente de colaboracién y cocreacién de conocimiento. Este enfoque, de tipo
participativo, enriquece la calidad y profundidad de los datos recolectados y asegura que
los resultados de la conceptualizacion de la campafia sean relevantes y aplicables para la
comunidad, fomentando su empoderamiento y compromiso con el proceso de creaciéon de
marcas emprendedoras.

La fase de conceptualizacidn se apoya en la observacion de campo y en entrevistas en
profundidad, cuyos hallazgos revelan patrones culturales y econémicos que guian el desa-
rrollo de los mensajes y el tono de la campaiia. Asi pues, la investigacidn se convierte en el eje
de construccion de sentido y definicién de objetivos especificos, tales como la valorizacién
de la identidad cultural y el fortalecimiento de la economia local a través del café, simbolo
de la vida cotidiana de la vereda. La campaia no se estructura unicamente con fines persua-
sivos, sino que busca generar un vinculo genuino entre la narrativa creada y las realidades
del territorio, permitiendo que los mismos habitantes se identifiquen con los mensajes.

La ejecucion se caracteriza por adaptarse a los medios y canales propios de la comunidad
rural. La investigacion inicial evidencio la importancia de espacios como la caseta veredal
y el uso de la radio local, elementos que se integraron en la estrategia de comunicacién
para lograr una mayor efectividad y alcance. Este proceso de implementacién se monitoreé
en tiempo real, lo que permitié realizar ajustes con base en las respuestas y percepciones
de los habitantes, reforzando asi el enfoque de investigaciéon-accion. La retroalimentacién
de la comunidad también forma parte de esta fase, consolidando un aprendizaje continuo
que fortalece tanto la campafia como la relacién de confianza entre los investigadores y los
miembros de la vereda.
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Publicidad social

La publicidad, al sustentarse en mensajes concisos y repetidos, produce una version simpli-
ficada de la realidad y permite una recepcién amplia, rapida y sencilla. Esto contribuye a la
construccion y fortalecimiento de estereotipos desde diferentes contextos en el imaginario
colectivo (Elizundia & Alvarez, 2021).

La publicidad tiene un papel articulador en la sociedad, en la medida en que para hacerse
efectiva, lee las variables comportamentales de un nicho especifico, como la jerga, rituales,
habitos, cultura, entre otros aspectos que se consideran insumos fundamentales para el
entendimiento de la realidad de las dinamicas de consumo y, posteriormente, la reconstruc-
cién del imaginario social por sus métodos persuasivos, convirtiéndose en la transmisora
educativa de las nuevas formas sociales (Tomba & Allisiardi, 2020).

De acuerdo con Maria Cruz Alvarado Lopez (2005):

Se entendera por Publicidad Social la comunicacién publicitaria, es decir, la actividad comuni-
cativa de cardcter persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a través de los medios
publicitarios, a causas concretas de interés social. Por lo tanto, la publicidad social se plantea obje-
tivos de caracter no comercial, buscando efectos que contribuyan, ya sea a corto o a largo plazo, al
desarrollo social y/o humano, y formando parte, o no, de programas de cambio y concienciacién
social. (p. 266)

Para que un objetivo publicitario en el ambito social sea pertinente y significativo en su
ejecucion, debe articularse en torno a una causa, entendida como un propésito colectivo
orientado a ofrecer soluciones a un problema social especifico (Kotler & Roberto, 1992).

Identidad cultural en la ruralidad

Autoras como Molano (2007) afirman que el concepto de identidad cultural es cambiante, ya
que se relaciona con la historia y el patrimonio cultural, que mutan a medida que las comu-
nidades crecen y evolucionan, afianzando asi en las personas su pertenencia al territorio en
el que habitan. Asi pues, la identidad cultural es configurada por multiples elementos (Mejia
Caguana et al., 2022), puntualmente por quienes moldean la personalidad de la region,
creando espacios de didlogo y entendimiento mutuo. Dado esto, los principios, costumbres,
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representaciones y formas de actuar de una comunidad se constituyen como un factor
que une y da cohesién a la identidad, asemejandose a todo aquello que se hereda y replica
gracias a los saberes ancestrales en la familia (Ballesteros et al., 2018).

Por esto, el analisis de los paisajes del entorno veredal se convierte en uno de los tantos
hilos conductores que tejen la identidad cultural del lugar, pues sus montaias llenas de café,
la arquitectura, los sonidos de la naturaleza, la musica, los personajes y las voces de sus
habitantes conforman un paisaje tnico de este territorio, pues como refiere Moya (2011)
“estar frente a un paisaje es también estar frente a su representaciéon” (p. 154).

Sin embargo, la globalizacién, aunque interconecta el mundo y acorta distancias
mediante las tecnologias de la informacién y la comunicacién, tiende a crear brechas
sociales. Esta dinamica establece marcos de comunicacion y contextos homogéneos, donde
los actores principales son el mercado y la identidad es de masas, dejando de lado las parti-
cularidades locales (Moran Beltran, 2021). Como resultado, las comunidades rurales como
la de la vereda El Romeral a menudo se sienten incapaces de reconocerse en la sociedad de
consumo, ya que su identidad y sus practicas unicas se ven eclipsadas por una cultura global
uniforme. Para Sheen Moreno y Arbaiza (2020)

las identidades culturales son: fluidas, no-aspirativas y paraddjicas ... Son fluidas porque estan
en permanente evolucion y crecimiento. Son no-aspirativas porque las experiencias individuales
se comunican y relacionan desde el enfoque de interseccién de la cultura, género, sexualidad,
clase y raza. Y por ultimo, las identidades culturales pueden ser paraddjicas, porque, a pesar que
las personas procuran manifestar quiénes son individualmente a través de su identidad cultural,
lo que consiguen también es insertarse ex profeso en una categoria social con valores y practicas
culturales compartidas. (p. 287)

Por lo tanto, el sentido de pertenencia que dibuja el arraigo cultural se advierte en la
semejanza que se establece en los habitos cotidianos adaptados al entorno, y en donde la
configuracién de los rasgos culturales como las costumbres, valores y creencias, se valida en
la colectividad pero desde las practicas familiares, individuales e incluso desde la influencia
externa de las nuevas experiencias (Molano, 2007).

Las dindmicas de la vida rural distan de las citadinas en diferentes aspectos como las
rutinas laborales y la jerga propia para nombrar objetos u acciones, y que finalmente son
el constructo de la inmaterialidad a la materialidad de lo que los pobladores reconocen en
su territorio (Navarro-Hoyos, 2022). Incluyendo dimensiones humanas mds complejas en
funcion de la relacién con el otro, y que fundan la armonia territorial en los modos de vida,
la necesidad de pertenencia y la configuracion de niveles de estatus subjetivos que terminan
reproduciendo patrones limitados similares a los citadinos.
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Construccion de paz desde los escenarios educativos

La educacion como escenario intercultural del proceso formativo (Romero Garcia, 2024)
debe cerrar las brechas creadas entre las realidades territoriales y la academia. Un reto
constante de las universidades es la cooperacion entre las instituciones, las comunidades y
las entidades publicas y privadas, en la busqueda de la construcciéon de mejores contextos
sociales alrededor de la territorialidad (Monnet, 2013).

El posconflicto sugiere una deconstruccién y una reconstruccion de los imaginarios
sociales, la economia, el territorio y las condiciones necesarias para lograr la convivencia
en paz (Bedoya et al., 2020). Ademas de ser un esfuerzo colectivo que se dictamina bajo la
premisa de un futuro que la educacion y el apalancamiento socioecondémico soportaran.

Caicedo fue nombrado en el 2003 como el primer municipio no violento de Antioquia,
después de los sucesos en los que “fueron asesinados por la antigua guerrilla de las Farc,
el entonces gobernador, Guillermo Gaviria, su asesor de Paz, Gilberto Echeverri, y ocho
soldados” (Centro Nacional de Memoria Histdrica, 5 de mayo del 2020, parr. 6). Un hecho
que dejo una profunda herida en la memoria de los habitantes del municipio, que se han
resistido a la idea de ser marcados y que se apegan como comunidad a la resiliencia para
resignificar su propio territorio.

Es por esto que la educacién debe promover iniciativas —ademas de las practicas
académicas, tedricas y de reflexidn critica— orientadas a la intervencién social y territo-
rial mediante la imparticion de saberes que favorezcan la comprension de las dinamicas de
poblaciones con memoria de violencia, con miras a mejorar su calidad de vida y fortalecer
sus emprendimientos como puente para el crecimiento econémico (Bedoya et al., 2020).
Todo ello, teniendo en cuenta las limitaciones de acceso que enfrentan algunas comuni-
dades rurales a la tecnologia, la informacién y la profesionalizaciéon (Montalba Ocafa &
Russo Botero, 2021), asi como el desafio de consolidar la construccién de paz.

Segun Cenizo y Fantova (2023) cuando se habla de intervencién social:

Estamos en el orden vertical de los ambitos de actividad ... Los ambitos de actividad se diferencian
entre si por el bien que protegen o promueven, su fin (salud, educacion, vivienda), y por las areas
de conocimiento, las metodologias, las tecnologias y, en definitiva, las actividades (normalmente
profesionalizadas) que son caracteristicas de cada rama sectorial. (p. 88)

Es de resaltar que para lograr una transformacion real desde la intervencidn social, la
paz debe construirse a partir del esfuerzo individual y con el apoyo de las instituciones que
dictaminan normas y directrices politicas para organizar las acciones sociales. Ademas, en

18



La publicidad en el escenario social rural. Caso de conceptualizacion de la
campana para la vereda El Romeral del municipio de Caicedo, Antioquia

el ambito educativo, es necesario disefiar metodologias que integren diferentes perspectivas
desde las realidades territoriales, fomentando la conformidad y reforzando la importancia
de incluir a todos los grupos sociales (Pefia et al., 2020).

El desarrollo investigativo de este capitulo se dividid en tres fases, la primera consiste en la
consolidacion, organizacidn, analisis y descripcién de la informacion recolectada sobre la
poblacidn de la vereda El Romeral. La segunda, en la construccidn de la conceptualizacion
de la campana publicitaria con enfoque social. La tercera fase parte de la implementacién de
la campana, a cargo de los estudiantes del curso Campaiia Publicitaria de Bien Social: Taller
Central 2024-1 del programa de Publicidad de la Universidad Catdlica Luis Amigo.

Fase 1: Consolidacion de la informacion

Al abordar la cotidianidad de la vereda El Romeral mediante el analisis de datos que
reflejan la construccion de la cosmovision de sus habitantes, resulté indispensable emplear
instrumentos como la observacion de campo —realizada en tres visitas al territorio— vy las
entrevistas en profundidad a los cinco miembros de la junta de accién comunal, quienes se
retnen en la caseta de la vereda.

Para realizar el analisis de los datos recopilados, se implement6 la metodologia expuesta
por José-Miguel Marinas (2012) en su libro Investigar la cultura de consumo, en donde
muestra una ruta clara de la interpretacion y lectura de los hdabitos cotidianos y sus rela-
ciones con la interaccion del entorno, los productos y los servicios.

Por esto nos interesa considerar no sdlo el ingrediente accién sino también las razones de tal
accion. Detectamos la accién y tratamos de comprenderla a través de la observacion y otros proce-
dimientos. Las razones se dan y circulan en el discurso social: éste lo forman las formas de hablar,
argumentar, representar, simbolizar [y] razonar de las que participamos todos los dias. (Marinas,
2012, p. 87)

De acuerdo con la teoria del autor, es necesario analizar diversas dimensiones, cada una
con un valor de desarrollo distinto. Al considerarlas de manera integrada, se obtiene una
comprensidon mds profunda y matizada de los patrones de comportamiento que las personas
utilizan y valoran en su vida cotidiana.
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Indagar por la identidad cultural de la comunidad de la vereda fue preguntarse por el
cémo se configuran los modos de vida cotidiana para moldear la personalidad de esta regién
y superar brechas culturales, lingiiisticas e interpretativas inherentes a procesos sociales. Es
decir, que la identidad cultural no solo se limita a procesos micro, sino que abarca aspectos
macro, entendiendo que la identidad cultural implica varias dimensiones, ya que la perte-
nencia a un grupo social se sujeta a cambios constantes (Ranaboldo, 2006), como un antes
y un después de un conflicto violento.

El método de analisis propuesto por José-Miguel Marinas (2012) busca identificar
patrones culturales y su relacién estrecha con el consumo. Este enfoque resulta adaptable a
los estudios de contexto, pues los consumidores no solo se vinculan con productos y servi-
cios comerciales, sino también con su entorno social, procurando afirmarse e identificarse,
a través de los objetos materiales, con los espacios de convivencia.

Creen que pueden vivir solamente del café

Son amplios en la atencién

Falta de educacién formal

Conformismo - “lo que veo es lo que tengo en la zona de confort”
Los jovenes tienen suefios diferentes a la pertenencia de la tierra
Trueque con comida y bienes

Informarse por radio y WhatsApp

Tener un pedazo de tierra con café

Familiaridad entre vecinos

Madrugar mucho para que el dia rinda

Acostarse temprano

Comen en grandes cantidades (arroz, yuca, huevos)

Tener gallinas y mascotas

Pautas: lo culturalmente correcto
alrededor del uso

Actitud de agradecimiento
Generosidad
Colaboracién
Cédigos implicitos: cémo le dan Solidaridad
sentido a la cotidianidad sin Esperanza de que las cosas lleguen
manifestarse explicitamente Buscan la mejora de su calidad de vida
Religiosos
Empoderamiento femenino
Municipio declarado no violento
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Etnométodos: situaciones
cotidianas propias del territorio

Sembrar café: lleva de dos a cuatro afos para cosechar, deben poner los recursos, insumos,
fertilizacion; se cuida, se abona, generan empleo entre ellos mismos.

Productos lacteos, acopio y transformacion de la leche

Depresion dada desde la frustracion, la no produccion, hambre, pérdida de cosecha, bajo costo
de venta o la no venta de sus productos, enfermedad en la familia, sentirse estancado por la poca
movilidad.

Jugar futbol, equipo liderado por las mujeres

Celebran el nombramiento del municipio como no violento

Feria del campesino, en donde hay oferentes y consumidores de los productos locales

Fiestas patronales del municipio entre el 6 y el 12 de noviembre, fiesta de la fraternidad y la
reconciliacion.

Julio 16 virgen del Carmen

Movilizacién muy extensa de aproximadamente treinta minutos en moto y dos horas a pie

Colegio - educacion generalizada, madrugar a ver lo mismo que otros estudiantes

Caseta veredal es el punto de encuentro para todo

Sembrar otras especies vegetales como platano, lulo y aguacate

Elaboracién de panelitas para la comunidad por parte de un colectivo de mujeres

Estereotipos: modelos de conducta
asociados al entorno

Se evidencian en dos escenarios:

Los campesinos, aporreados por el sol, cachetes colorados, manos dridas. No aparentan la edad, se
ven mads jovenes, ropa de segunda mano, sucios, botas pantaneras, lenguaje coloquial, territoriales,
apariencia de la mujer muy masculina, son activos.

La mujer como centro de la comunidad, pujante, trabajadora, manos fuertes, pequefas; vestida con
ropa de trabajo, pero maquillada y conserva su vanidad dentro del contexto rural. Fuerza del campo,
cocinera y cabeza de hogar.

Estigmas: valoraciones negativas
construidas socialmente

Vulnerables, limitados, faltos de educacion, machistas, mujeres con actitud masculina, se ven con
lastima, son menos importantes, no son inteligentes.

Imdgenes, signos y simbolos:
representacion perceptual

Café

La familia

La religién

La paz

La caseta
Radio

Clima y altura
Fauna y flora

Legitimadores: personas, palabras,
mascotas, etc.

Lider comunitario

Alcalde

Ejército Nacional

Estudiantes

Marca de café

La Barbie colombiana (originaria del municipio)
Panelitas

El profesor de la escuela

El entrenador de futbol

Cosmovisiéon: forma en que la
marca manifiesta su identidad y
cémo el consumidor la ve

Consumo del café / conocimiento sobre el café

Siembra y recoleccion de café

Balance distinto entre la familia y los animales

La caseta como recinto seguro

Unidos, trabajar en pro de la seguridad de su territorio

Sentido de pertenencia

La exclusién hace que el comportamiento territorial de apropiacion esté mas arraigado y tienda al
conformismo.

Por estar en una vereda consideran que no estin disefiados para pertenecer a la ciudad, pero
consumen productos y servicios de esta.
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La caseta se vuelve el punto social de identidad y visibilidad como personas de la comunidad
Reunion, integracion social, toma de decisiones, salir de la cotidianidad, integracion. Conversaciones
alrededor del consumo, productos, servicios, chisme, informacion.

Se consumen los productos locales entre las familias, algunos transportan sus productos a la ciudad
para darle visibilidad a la produccion de la vereda.

FASES

Describa como el consumidor
cuenta que usa, compra y adquiere
la marca. Puede revisar redes
sociales para esta tarea

La poblacién de la vereda El Romeral es de aproximadamente doscientas personas (cincuenta

Edad familias en total), entre las cuales:

Género 34 son ninos entre 1y 15 afos

Raza 90 son mujeres entre 20 y 50 afios

Constitucién familiar Las familias varian entre cinco y seis personas y muchas tienen entre sus miembros a abuelos o tios
Lugar de vivienda Las viviendas no cuentan con acueducto ni alcantarillado, tienen pozo séptico; son construcciones

tradicionales que reflejan mucho del campo.

Son personas dedicadas a la agricultura, principalmente a la siembra, recoleccion y preparacion del

Profesién café especial. Tienen otros cultivos como el lulo, aguacate, platano y tomate de alifio.
Estrato socioecondmico La vereda cuenta con once emprendimientos, entre estos, derivados de la leche, avicultura, panelitas,
Lugar donde trabaja tallado en madera, obleas, jabones artesanales, manicura y paletas artesanales.

El estrato socioecondémico de la vereda es 1 y 2. Las mujeres son quienes realizan la recoleccion del
café. Normalmente las familias que poseen tierras mas grandes son las que dan trabajo a las demas.

La caseta es el punto representativo de la vereda, ubicada en el alto que finaliza la carretera principal.
Detras de la caseta, hay una meseta que es el lugar para jugar futbol, el cual formaliza la competencia

Lugares que frecuenta . X . .
gares q deportiva entre veredas con los uniformes, guayos y balones. Los equipos representativos son el

Rutina . . . . . :
Asociaciones femenino y mixto. Conocen equipos del mundo y tienen preferencias de jugadores.
L . La mujer es el vinculo de legitimacion veredal; toma las decisiones comunales y establece las reglas
Relacion en grupos sociales . . o . o
Estilo de vida de manejo. Su estilo de vida gira en torno a la pertenencia territorial; su orgullo es que es parte del

municipio declarado no violento de Antioquia, pero siendo el pasado algo para no comentar.
El café es la marca que representa a la comunidad, la que le da el valor y el sentido de vida, ademas
de que buscan que represente el orgullo territorial.

Nota. adaptada de Marinas, J.-M. (2012). Investigar la cultura del consumo. Sintesis.

La identidad cultural de la vereda El Romeral se construye en gran medida a partir de
la relacién intima de sus habitantes con el cultivo del café, el cual consideran una fuente de
sustento fundamental como potencial del territorio (Flores, 2007). Esta comunidad valora
la solidaridad, la generosidad y la colaboracidn, reflejadas en practicas como el trueque de
bienes y la familiaridad entre vecinos. Sin embargo, la falta de educacion formal y un cierto
conformismo con su situacidn actual limitan sus aspiraciones, manteniéndolos en una zona
de confort. La religiosidad y la esperanza en la mejora de su calidad de vida son elementos
recurrentes, aunque a veces sienten que no merecen una vida mejor. La figura femenina es
central, con mujeres empoderadas que lideran la recolecciéon del café y toman decisiones
comunales, lo cual es un indicativo del rol significativo que desempefan en la cohesién y
desarrollo de la vereda (Correa-Delgado, 2020).

A pesar de la rutina agricola y el arraigo al territorio, los jévenes suefian con un futuro
diferente, mas alla de la posesion de la tierra, lo que genera un contraste intergeneracional en
sus aspiraciones. Las actividades sociales y de entretenimiento, como el futbol liderado por
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mujeres y las ferias campesinas, son vitales para la integracion y el sentido de comunidad.
La caseta veredal es un punto neuralgico de interaccién social, un lugar para el intercambio
de productos locales y la toma de decisiones colectivas. Ademas, la conexién con el exte-
rior mediante radio y WhatsApp evidencia una apertura a nuevas influencias mientras se
mantienen las tradiciones locales. Este equilibrio entre modernidad y tradicién es un pilar
de la identidad cultural de El Romeral, donde el café es una fuente econémica y simbolo de
pertenencia y orgullo territorial.

Fase 2: Desarrollo del concepto de campania

Para la construccion del concepto de campaiia, el ejercicio de proyecto de aula gir6 en torno
alainterrelacion del saber del estudiante y el contraste real del contexto analizado (Martinez
Estrada et al., 2021). Inicialmente a partir de la redaccion de un manifiesto de campana que
condenso en un relato la esencia de la identidad cultural de la vereda:

Autora: Valentina Bedoya Bustamante®

En el jardin del Occidente, entre montaias que besan el cielo, se encuentra Caicedo, Antioquia.
Un lugar donde las raices se entrelazan con historias ancestrales, donde cada sendero susurra el
eco de generaciones que han labrado su destino con tenacidad y pasién. En cada mirada, en cada
sonrisa, se encuentra la voluntad inquebrantable de salir adelante, de sembrar un futuro mejor con
las manos y el corazon.

En Caicedo, el trabajo y el emprendimiento son mas que meros sustentos, son la fuerza que
impulsa cada amanecer. Aqui, los suenos no conocen limites, y cada obstdculo es un motivo para
salir adelante.

La esencia de Caicedo se encuentra en su gente, en la calidez de sus abrazos, en la solidaridad que
une a sus habitantes, en el compromiso con sus raices y tradiciones. Cada historia es un tributo al
espiritu indomable que habita en este lugar, una inspiraciéon que trasciende fronteras y despierta el
orgullo de pertenecer a esta tierra.

Somos testigos del pasado y por eso creemos que el presente lo cosechan aquellos que se arriesgan
con conviccion, para que en el futuro otros puedan recoger los frutos del trabajo y seguir sembrando,
con la certeza de ser impulsados y guiados por raices que inspiran. (Documento producto del
trabajo en el aula de clase)

Abordar analiticamente la informacion identitaria de la comunidad permitié la iden-
tificacion clara de la problematica y la propuesta de valor que el concepto de campaia
abarcaria, “Raices que inspiran”. Este nace de la esencia de una comunidad que encuentra
fortaleza y motivacion en sus tradiciones y vinculos con la tierra, al tiempo que mira hacia

2 Estudiante del programa de Publicidad, autora del manifiesto expuesto en la campana “Raices que inspiran” en el marco del curso Campafia Publicitaria
de Bien Social: Taller Central, semestre 2024-1.
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el futuro con esperanza y determinacion. Este nombre destaca la dualidad de ser fiel a sus
origenes mientras se busca inspirar y generar cambios positivos, tanto dentro de la vereda
como fuera de ella.

En coherencia con el desarrollo del brief inicial, el nombre que define el concepto de
campaiia, el paso a seguir en la metodologia del curso fue la consolidacion del distintivo
visual que reflejara los simbolos inmateriales y materiales de la identidad cultural.

Fuente: estudiante Cristian Camilo Hoyos Agudelo’. Tomada del desarrollo de la dinamica del aula.

El distintivo visual toma como elemento principal la caseta, lugar de integracidn,
reunion, convergencia social y apropiacién territorial. A su alrededor se representan las
montafas cafeteras tanto en color como en icono y con el uso de recursos de la Gestalt,
en este caso la ley de la figura-fondo (Cuevas, 2010), en la cual se identifican formas que
evocan manos con gesto positivo.

Posterior a la definicién del concepto y la finalidad educativa de la campaiia, se desa-
rrolla un brief inicial para la campana, que sera la ruta de aplicacion tanto en medios como
en la intervencion en territorio. La Tabla 2 presenta un fragmento del brief.

Problema o situacion a El problema o situacién que se percibe en la vereda El Romeral es que hay gran dificultad en el
resolver acceso geografico, siendo asi un lugar aislado, que dificulta la oferta de los productos locales en
el pueblo central de Caicedo, ya que los habitantes carecen de recursos econémicos y transporte.
También se pretende culturizar y concientizar sobre la produccién de los insumos alimenticios
que el campo les permite. Ademas, es evidente que no se cuenta con una ruta turistica que permita

el acceso a posibles turistas, uno de los anhelos politicos de la alcaldia.

® Cristian Camilo Hoyos Agudelo es estudiante del programa de Publicidad y desarroll6 el disenio del logo a partir de las dindmicas del aula en el curso
Campania Publicitaria de Bien Social: Taller Central. Todos los derechos patrimoniales e intelectuales reservados.
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Objetivo Concientizar a los habitantes de la vereda El Romeral sobre los beneficios del desarrollo de marca
y proporcionar informacidn y recursos practicos para que la comunidad pueda implementar

cambios positivos en sus labores agricolas, educativas y econdmicas.

Objetivo de comunicaciéon Proporcionar informacion a través de diferentes canales de comunicacién, como la radio (pédcast),
el voz a voz, jornadas de intervencion a los emprendimientos y entregables, para fortalecer los

conocimientos de la comunidad.

Tono de comunicacion Formal y con lenguaje coloquial, ya que va en busqueda de educar a la comunidad; también

procura ser cercano, informativo, honesto, sencillo, inspirador y emocional.

Plan de medios Medio principal: radio

Medios secundarios: voz a voz, WhatsApp, afiche en la caseta y souvenirs

Promesa o beneficio La campana pretende apoyar a la comunidad por medio de la comunicacién y la implementacién
de un taller de marca en el territorio que tuvo una duracién de tres dias, en donde los empren-
dimientos de la vereda El Romeral aprendieron a formalizar los productos con el desarrollo de

marca.

El ejercicio de proyecto de aula se centr6 en la interrelaciéon del conocimiento del
estudiante con el contexto real, ejemplificado en la creacion de una campana basada en la
identidad cultural de la vereda El Romeral. A través de la redaccién de un manifiesto y la
elaboracion de un brief inicial, se identificaron problemas y se propusieron objetivos claros
para la comunidad de la vereda, destacando la necesidad de mejorar el acceso geografico,
la culturizacién sobre la producciéon de insumos alimenticios y la creaciéon de una ruta
turistica. La campana, titulada “Raices que inspiran”, se enfoca en concientizar a los habi-
tantes sobre los beneficios del desarrollo de marca, utilizando medios de comunicacion
como la radio y jornadas de intervencidn.

Fase 3: Implementacién de camparfia

La implementacién de la campafia “Raices que inspiran” buscé garantizar que las estrate-
gias comunicativas promovieran y reflejaran la identidad cultural de la vereda El Romeral y
respondieran a las necesidades identificadas durante la fase de investigacion. Este proceso
incluyd la planificacidn y ejecucién de tres visitas inmersivas que conectaran directamente
con la comunidad; la realizacidon de vodcast con temas de interés y la pauta de convoca-
toria utilizando medios locales de comunicacién.

Durante las visitas se llevo a cabo un taller de marca para emprendedores, utilizando
una cartilla interactiva como herramienta pedagogica. Este taller buscd capacitar a los
participantes en la creacion y desarrollo de identidad de marca para sus productos locales,
brinddndoles herramientas practicas para mejorar su presentacion y visibilidad en el
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mercado. El taller fue dictado por los estudiantes Juan Pablo Gutiérrez Cardona, Santiago
Lotero Gutiérrez, Valeria Soto Ospina, Isabela Piedrahita Marin, Cristian Camilo Hoyos
Agudelo, Cristian Dario Agudelo Pino, Juan Miguel Mejia Cuartas, Jorge Eliecer Escobar
Dominguez y Valentina Arenas Monsalve, quienes compartieron su conocimiento y gene-
raron un ambiente de aprendizaje colaborativo y adaptado al contexto rural.

Nota. Fotografias de Johny Alejandro Galvis Mejia (magister en Comunicacién Transmedia, comunicador audiovisual, docente del programa de
Publicidad).

Ademas, se realizaron actividades ludicas dirigidas especialmente a los nifios de la
vereda, con el propdsito de fomentar la recreacién y fortalecer los vinculos comunitarios.
Estas actividades incluyeron juegos con bombas, lazos, manualidades, pintura, mufiecos
de harina y bases de actividades interactivas. Los estudiantes encargados de estas activi-
dades fueron Ana Maria Echeverri Soto, Alejandra Ochoa Sudrez, Saaron Arango Figueroa,
Carolina Parra Molina, Juan Miguel Mejia Cuartas, Laura Sofia Durango Restrepo, Cris-
tian Camilo Hoyos Agudelo, Maria Paulina Angel Agudelo, Estefania Arango Zapata,
Maria Alejandra Bedoya Mora, Susana Correa Bustamante, Luisa Maria Gaviria Metrio,
Maria Paulina Sossa Rivillas, Alejandro Gonzalez Gil, Valentina Arenas Monsalve, Maria
José Rodriguez Ramirez, Valentina Bedoya Bustamante, Michelle Dayana Bermudez Soto
y Maria Fernanda Delgado Tobén, quienes lograron crear un espacio de alegria y creati-
vidad para los mas pequenios.
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Nota. fotografias 1 vertical y 3 horizontal inferior tomadas por Johny Alejandro Galvis Mejia (magister en Comunicacién Transmedia, comu-
nicador audiovisual) y 2 horizontal superior por Stefania Santa (magister en Comunicacion Transmedia, comunicadora social). Docentes del
programa de Publicidad.

Como parte de las estrategias de diversificaciéon econdmica, se implementd un taller
de crochet liderado por Valentina Bedoya. Este taller introdujo a los participantes en esta
técnica artesanal, promoviendo su potencial como una nueva oportunidad de emprendi-
miento. La actividad fue bien recibida, ya que ofrecié una alternativa creativa y sostenible
para generar ingresos adicionales.

Asimismo, se desarrollé un taller de maquillaje dirigido a las mujeres de la vereda, con el
objetivo de fortalecer su autoestima y abrir nuevas posibilidades para emprendimientos en el
ambito de la estética. Este taller fue patrocinado por la marca OG y la Fundacién Pescadores
de Sonrisas, quienes donaron veinte kits completos de maquillaje para las participantes.
Las estudiantes Alejandra Ochoa Sudrez, Marifa Paulina Angel Agudelo, Maria Fernanda
Delgado Tobon, Manuela Mazo Cuartas e Isabela Piedrahita se encargaron de dictar el taller,
propiciando un espacio de aprendizaje practico y significativo.

Estas intervenciones no solo cumplieron con los objetivos de la campaiia, también refor-
zaron el sentido de comunidad y generaron herramientas tangibles para mejorar la calidad
de vida de los habitantes de la vereda. Los resultados evidencian el impacto positivo de
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estas actividades en la cohesion social, el fortalecimiento de habilidades y la promocién del
emprendimiento local, consolidando el mensaje central de “Raices que inspiran” como un
motor de cambio en el territorio.

Nota. fotografia 1 izquierda tomada por Michelle Dayana Bermudez Soto (estudiante del programa de Publicidad) y 2 por Stefania Santa (magister
en Comunicacion Transmedia, comunicadora social, docente del programa de Publicidad).

Agradecemos profundamente a las marcas patrocinadoras de esta campafa de bien social
“Raices que inspiran”: OG (Outdoor Girl), Clinica del Lente Oriente, Self Security, Funda-
cién Pescadores de Sonrisas, Rocco Graficas y La Hermandad Motor Club. A la alcaldia de
Caicedo por su apoyo en la ejecucion y al programa Fe en Colombia del Ejército Nacional
de Colombia por permitirnos ser parte del proyecto Mi Vereda Modelo.

El marco tedrico establece que la identidad cultural es fundamental para la cohesion social
y el desarrollo comunitario. En la campafia “Raices que inspiran” se proponen estrategias
metodoldgicas centradas en promover la identidad cultural cafetera de la vereda El Romeral.
Los resultados muestran que estas acciones aumentan el sentido de pertenencia y la cohe-
sion social, fortaleciendo las relaciones comunitarias y fomentando una identidad colectiva
que impulsa el desarrollo local. Este fortalecimiento de la identidad cultural es crucial para
la construccion de paz, ya que una comunidad unida y con un fuerte sentido de identidad
es mas resistente a conflictos y divisiones.

El empoderamiento de las mujeres, una premisa clave en las teorias contemporaneas
de desarrollo sostenible y equidad de género, se traduce en metodologias especificas para
reconocer y consolidar el rol de las mujeres en la comunidad y la agricultura. Los resultados
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evidencian que las mujeres de la vereda son lideres comunitarias y agricolas, demostrando
que su participacion activa es vital para el desarrollo comunitario. El empoderamiento
femenino fomenta la equidad y fortalece la resiliencia comunitaria.

Las asociaciones comunitarias, segun el marco tedrico, son vitales para el desarrollo
local, facilitando la organizacién, capacitacidon y acceso a mercados. La metodologia incluye
el fortalecimiento de la junta de acciéon comunal, que desempefia un papel crucial en la
comercializacién y capacitacion de los agricultores. Los resultados muestran que estas
asociaciones mejoran la calidad de vida y promueven el progreso econémico sostenible. La
colaboracion y el apoyo mutuo dentro de las asociaciones comunitarias son primordiales
para estimular la solidaridad y la cooperacidn.

La educacion y capacitaciéon continua son esenciales para la adquisicién de habilidades,
la optimizacion de practicas agricolas y el desarrollo econémico de la regiéon. La metodo-
logia implementa programas de capacitacion en la vereda, resultando en mejoras significa-
tivas en las habilidades comerciales de los agricultores. Estos avances no solo aumentan la
productividad y los ingresos, también contribuyen a la estabilidad econémica y social.

La diversificacion de productos y mercados, clave para la sostenibilidad econémica, se
aborda mediante la creacién de una plataforma digital y la exploracién de oportunidades
de exportacion. Los resultados muestran que estos esfuerzos abren nuevos mercados para
los productos agricolas de la vereda, demostrando la importancia de la diversificacién para
la economia local. Una economia diversificada y robusta es menos vulnerable a choques y
tensiones, contribuyendo a la estabilidad y la paz.

La capacidad de ajustarse a cambios y desafios es fundamental para la resiliencia comu-
nitaria y se refleja en la proposicion de estrategias flexibles y adaptables en la vereda. Los
resultados demuestran que estas estrategias fortalecen la resiliencia comunitaria, validando
la importancia de la adaptacion en el desarrollo comunitario.

La intervencion social en el territorio rural prueba ser vital para el desarrollo comu-
nitario y la construccién de paz. Las acciones dirigidas a promover la identidad cultural,
empoderar alas mujeres, fortalecer asociaciones comunitarias y fomentar practicas agricolas
sostenibles han mostrado resultados tangibles en la cohesion social, la equidad de género, la
resiliencia econémica y la sostenibilidad ambiental. Estas intervenciones mejoran la calidad
de vida de los habitantes rurales y propician un entorno mas cohesionado y estable.

Finalmente, la colaboracién entre entidades publicas, privadas y académicas es primor-
dial para el éxito de este tipo proyectos. Las alianzas estratégicas establecidas proporcionan
recursos y apoyo, amplificando el impacto de las iniciativas y asegurando su sostenibilidad.
La cooperacion interinstitucional es crucial para la construccion de paz, ya que fomenta la
colaboracion y el apoyo mutuo entre diferentes actores sociales, econémicos y politicos.
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