
·  e d i c i ó n  e s p e c i a l  ·

Vol. 3 | n.º 5
julio-diciembre 20 18 
IS SN 2 462 - 9 146



universidad de bogotá 
jorge tadeo loz ano

Cecilia María Vélez White
Rector a

Nohemy Arias Otero
Vicerrector a Administr ativa

Margarita Peña Borrero
Vicerrector a Académica

Leonardo Pineda Serna
Director de investigación,  
cre ación y e x tensión 

Alber to Saldarriaga Roa
Decano Facultad  
de Artes y Diseño

Christian Schrader Valencia
DIRECTOR ESCUELA   
DE PUBLICIDAD

José Alejandro Polanco Contreras
Director progr ama s  
de publicidad

revista Ad.Público
e-ISSN: 2462-9 146

EDITOR GENER AL
Vladimir Sánchez Riaño

EDITORES ACADÉMICOS
Vladimir Sánchez Riaño
Carlos Eduardo Jiménez Prado
Nelson Julián Quintero Castiblanco

Comité editorial
Christian Schrader Valencia
Vladimir Sánchez Riaño
Juan Pablo Rodríguez
Javier Posso
Jairo Roberto Sojo Gómez
Carlos Jimenez

Diseño y bocetación web
Juan Camilo Galvis
Luis Felipe Daza
Santiago Zuleta

Fotograf ía
Jhonny Reina
Álvaro Moreno

E jecutivos
Julián Quintero 
Gabriela Ronderos
Johanna Eljach
Sofía Prieto

Semillero investigación Ad Zone
Julián Quintero
Diana Garzón
Paula Hurtado
Catalina Acosta
Juan Camilo Galvis
Luis Felipe Daza
Gabriela Ronderos
Alejandro Albán
Santiago Zuleta
Jhonny Reina
Johanna Eljach
Sofía Prieto
María Paula Uribe
Laura Castañeda
Juan Sebastián Hernández
Catherine Cardona

Editorial Utadeo

Marco Giraldo Barreto
Jefe de Publicaciones

Luis Carlos Celis Calderón
Coordinación gr áfica y diseño

Mar y Lidia Molina Bernal
Coordinación editorial

Juan Carlos García Sáenz
Coordinación re vista s científica s

Sandra Guzmán
Distribución y venta s

Blanca Esperanza Torres
A sistente administr ativa

Edición

Lorena Castro Castro
Corrección de estilo

lacentraldediseno.com
Diseño editorial

Mar y Lidia Molina  Bernal
Re visión editorial

Luis Carlos Celis Calderón
Fotografía de Cubier ta

Panamericana Formas e Impresos S. A.
Impresión

CON TENIDO

INTRODUCCIÓN

2

50 AÑOS  
FORMANDO 
PUBLICISTAS

8

ORIGEN 
1968-1980

J. WALTER THOMPSON (JWT) 24 / MCCANN 
ERICKSON 26 / GREY 28 / P&M 31 / ASOMEDIOS 34

YOUNG & RUBICAM 58 / LEO BURNETT 61/ OGILVY 
& MATHER 64 / ASOCIACIÓN COLOMBIANA
DE MEDIOS DE INFORMACIÓN (AMI) 67

CONSOLIDACIÓN 
1981-1992

14

50



SANCHO BBDO 88 / HAVAS GROUP 92 / TBWA- 
WORLDWIDE 94 / UNIÓN COLOMBIANA DE EMPRESAS 
DE PUBLICIDAD (UCEP) 96

PEZETA 112 / AGUAYO 114 / DDB 116 / TEJADA 
PUBLICIDAD 118 / ASOCIACIÓN NACIONAL DE 
ANUNCIANTES (ANDA) 121

MULLENLOWE SSP3 142 / GEOMETRY GLOBAL 146 / 
SAN FRANCISCO PUBLICIDAD 150 / INTERACTIVE 
ADVERTISING BUREAU (IAB) 153 

AFRONTANDO  
EL FUTURO 
2012-2018

PROFESIONALISMO  
1993-2005 

CREDENCIALES 
2006-2011

136

80

106



La Escuela y los Programas de Publicidad de la 
UJTL presentan la edición especial Ad.Público 

50 Años Publicidad en la Tadeo 

Introducción



3AD.PÚBLICO

E n julio del mismo año en que la juventud 

europea salía a las calles a gritar “Prohibido 

prohibir ” y un año antes del emblemático 

Woodstock, la joven Universidad de Bogotá Jorge 

Tadeo Lozano, con una clara visión de futuro, daba vida 

oficialmente al curso de Publicidad, que con el tiempo 

se convertiría en una de sus carreras representativas. 

Cincuenta años después, la industria publicitaria 

ha crecido de manera exponencial, ha desarrollado 

nuevas formas de comunicarse con sus audiencias, ha 

diversificado y ampliado su campo de acción y, sobre 

todo, se ha transformado a sí misma para enfrentar los 

retos que le impone el siglo XXI. En este proceso, los 

publicistas egresados de la Tadeo han sido actores 

relevantes que han contribuido de forma significativa a 

la formación, desarrollo y consolidación de la industria 

publicitaria del país. Varios de ellos hoy en día son 

directores generales, presidentes, vicepresidentes 

y directores creativos o de investigación en las 

principales organizaciones publicitarias de carácter 

nacional y multinacional (agencias), con sede en 

Bogotá. Así mismo, varios de ellos se encuentran en las 

casas matrices en los Estados Unidos, en Europa y en 

Asia, y ocupan altos cargos directivos en el nivel global.

En el marco de la conmemoración de sus cincuenta años, 

la Escuela y los Programas de Publicidad de la UJTL 

presentan la edición impresa de la revista Ad.Público, 

realizada bajo la dirección de Christian Schrader 

Valencia. Esta edición es el resultado del trabajo de 

campo desarrollado en dos frentes por los profesores 

Vladimir Sánchez Riaño y Carlos Eduardo Jiménez Prado, 

con el apoyo de un grupo de dieciocho estudiantes 

del semillero de investigación Ad Zone – 50 años. En 

primer lugar, se hizo un levantamiento de archivo de 

campañas publicitarias y, en segundo lugar, un trabajo 

de etnografía para la escritura a través de entrevistas 

no estructuradas. En cuanto al trabajo de campo para la 

construcción de archivo se visitaron diferentes centros 
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de documentación como la Biblioteca Nacional, la Casa 

Editorial El Tiempo, las revistas Cromos, Semana y P&M, 

y los archivos de las agencias. Además, se realizó un 

trabajo de netnografía en las páginas web oficiales de 

los premios más importantes de publicidad en los que 

Colombia ha obtenido galardones. Allí se seleccionó 

material de las campañas publicitarias que clasificaron 

en alguna de las siguientes seis categorías con un 

componente de responsabilidad social y en las que 

Colombia ha ganado premios en el Festival Internacional 

de Creatividad Cannes Lions, uno de los eventos más 

reconocidos de la industria publicitaria:

1.	 Campañas que promocionan y destacan las bondades 

de Colombia.

2.	 Campañas sobre la paz.

3.	 Campañas relacionadas con la responsabilidad 

ambiental y sostenibilidad.

4.	 Campañas que invitan al respeto de los derechos 

humanos: equidad de género, inclusión social y 

respeto a los derechos de niñas, niños y adolescentes.

5.	 Campañas sobre cultura ciudadana.

6.	 Campañas de prevención para el uso de sustancias 

psicoactivas.

Estas categorías fueron propuestas por el director de 

la Escuela de Publicidad, Christian Schrader Valencia, 

y responden a la línea de orientación que, junto con el 

énfasis en el desarrollo de la creatividad publicitaria, 

ha formado a los mejores publicistas del país en los 

últimos veinticinco años, tiempo en que Christian 

ha estado al frente de la que hasta hace unos años 

se denominó Facultad de Publicidad, recientemente 

denominada Escuela con sus Programas, a cargo de 

José Alejandro Polanco.

En cuanto al trabajo etnográfico se realizaron 

entrevistas al director general de la revista P&M, 

Carlos Fernando Vega, a los presidentes de los gremios 

y a los presidentes, vicepresidentes o directores 

generales de las principales agencias publicitarias 

con sede en Bogotá. Para el caso de los gremios, 

fueron entrevistados: Tulio Ángel, de la Asociación 

Nacional de Medios de Comunicación (Asomedios); 

Werner Zitzmann, de la Asociación Colombiana de 

Medios de Información (AMI); Ximena Tapias, de 

la Unión Colombiana de Empresas Publicitarias 

(UCEP); Elizabeth Melo, de la Asociación Nacional de 

Anunciantes de Colombia (ANDA); y Olga Britto, de 

Interactive Advertising Bureau (IAB). 

LA PUBLICACIÓN ESTÁ 
DIVIDIDA EN CINCO 
CAPÍTULOS, CADA UNO DE 
LOS CUALES REPRESENTA 
UN MOMENTO EN 
LA HISTORIA DE LA 
PUBLICIDAD EN LA 
UNIVERSIDAD DE BOGOTÁ 
JORGE TADEO LOZANO
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una clara reflexión sobre la 

responsabilidad social, la cual hoy 

por hoy es uno de los criterios más 

importantes de las organizaciones 

de comunicación publicitaria de 

carácter nacional y multinacional, 

pero que solo hasta bien entrado 

el siglo XXI se evidenció en 

la producción de campañas 

publicitarias con ese enfoque y en 

su reconocimiento en los festivales 

internacionales de publicidad.

Por último, a través del trabajo 

etnográfico, la publicación 

presenta una visión holística de la 

industria publicitaria, relacionada 

fundamentalmente con tres 

aspectos. Primero, el desarrollo 

de dicha industria en los cincuenta 

años anteriores. Segundo, su 

perspectiva en el futuro y la 

importancia de la responsabilidad 

social en ella. El tercer aspecto, 

el cual ha sido uno de los ejes 

centrales en la comunicación y 

la publicidad en la última década, 

se viene constituyendo en una 

directriz a través de lo que en el 

mundo comercial se conoce como 

“marcas con propósito”, con base 

principalmente en la teoría del valor 

Adicionalmente, fueron 

entrevistados los siguientes 

representantes de la industria 

publicitaria: Jorge Alejandro 

Contreras, Managing Partner de 

Havas Media; Juan Pablo Rocha, 

CEO de J. Walter Thompson 

Colombia; Sebastián Mallarino, 

vicepresidente creativo de Grey 

Colombia; Samuel Estrada y 

Alejandro Bermúdez, vicepresidente 

creativo y director creativo, 

respectivamente, de McCann 

Erickson; Luis Fernando Dugand, 

Director Regional de Planeación 

estratégica de Young & Rubicam.; 

Olga Lucía Villegas, CEO de Publicis 

One Colombia - Leo Burnett; Hugo 

Corredor y Giovanni Martínez, 

vicepresidentes creativos de 

Sancho BBDO; Francisco Samper, 

presidente de MullenLowe SSP3; 

Rafael de Nicolás, CEO de TBWA; 

Jorge Becerra, vicepresidente 

de planeación estratégica de 

DDB; Diego Aguayo, presidente 

de Aguayo Publicidad; John Raúl 

Forero, vicepresidente creativo 

regional de Ogilvy & Mather; 

Germán Puerta Zuluaga, presidente 

de Pezeta Publicidad; Luis Alfonso 

Tejada, presidente de Tejada 

Publicidad; Xavier Serrano, CEO 

de Geometry Global; y Francisco 

Moreno, presidente de San 

Francisco Publicidad.

En cuanto a las campañas, se 

realizó una selección inicial que 

permitió clasificarlas en alguna de 

las seis categorías mencionadas. 

Posteriormente, se escogieron 

aquellas que lograron impacto 

y reconocimiento en el Cannes 

Lions, o que fueron destacadas 

como aporte a la realidad social 

del país. En consecuencia, se 

presentan cincuenta y una 

campañas, algunas de las cuales 

van acompañadas de un código 

QR, que permite ver el videocaso 

completo. Inicialmente se proyectó 

incluir las cincuenta mejores 

campañas en una distribución 

equitativa de diez por década; sin 

embargo, se presentaron para ello 

dos impedimentos: el primero fue 

que no se dispuso de piezas de 

suficiente calidad para las décadas 

de 1960, 1970 y 1980; el segundo 

inconveniente, y quizás el más 

determinante, fue que la Publicidad 

de la UJTL ha sido pionera en la 

convicción de incluir en la formación 



LA INDUSTRIA PUBLICITARIA 
HA CRECIDO DE MANERA EXPO-
NENCIAL, HA DESARROLLADO 
NUEVAS FORMAS DE COMUNI-
CARSE CON SUS AUDIENCIAS, HA 
DIVERSIFICADO Y AMPLIADO 
SU CAMPO DE ACCIÓN Y, SOBRE 
TODO, SE HA TRANSFORMADO 
A SÍ MISMA PARA ENFRENTAR 
LOS RETOS QUE LE IMPONE EL 
SIGLO XXI
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compartido del investigador de Harvard, Michael Porter, 

y en las teorías provenientes de la economía moderna, 

por ejemplo, la teoría de la sostenibilidad y la de las 

externalidades, también conocida como economías 

del bienestar. Según tales planteamientos, es posible 

desarrollar conexiones cooperativas entre dos 

organismos, en las que cada uno de ellos aporta al otro 

parte de su esencia, en aras de la construcción mutua.

La publicación está dividida en cinco capítulos, cada uno 

de los cuales representa un momento en la historia de 

la publicidad en la Universidad de Bogotá Jorge Tadeo 

Lozano. El primero, “Origen: 1968-1980”, que aborda 

los inicios del programa; el segundo capítulo, titulado 

“Consolidación: 1981-1992”, comprende el desarrollo 

del programa tecnológico de Publicidad; el tercer 

capítulo, “Profesionalismo: 1993-2005”, trata el proceso 

de profesionalización del programa de Publicidad; el 

cuarto capítulo, “Credenciales: 2006-2011”, se concentra 

en la acreditación del programa. El quinto capítulo y 

último capítulo, “Afrontando el futuro: 2012-2018”, gira 

en torno a la consecución del registro de la Maestría 

en Publicidad y a la proyección de la Escuela y de los 

programas de Publicidad. Cada capítulo contiene:

1.	 Presentación de las campañas con impacto social: 

distribuidas en cada capítulo, de acuerdo con la 

categoría correspondiente.

2.	 Línea de tiempo de hitos en el mundo y en Colombia 

para el periodo.

3.	 Línea de tiempo de los hitos publicitarios del mundo, 

Colombia y de la publicidad en la UJTL, para el 

periodo.

4.	 Visión de los líderes de las agencias (directores 

generales, presidentes y vicepresidentes) en torno a la 

responsabilidad social y las tendencias de la industria. 

5.	 Visión de los gremios en torno a la responsabilidad 

social y las tendencias de la industria. 

Vl adimir Sánchez Riaño
Carlos Eduardo Jiménez Prado

Editores académicos



[…] al tocar el producto mediante el lenguaje 
publicitario, los hombres le asignan sentido y 
transforman así su mero uso en experiencia 
del espíritu.

Rola nd Barthes (1990, p. 24 3) 

50 años  
formando publicista s
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E l 11 de julio de 1968, el Consejo Directivo de la Universidad 

de Bogotá Jorge Tadeo Lozano acordó aprobar el plan de 

estudios del curso de Publicidad del Departamento de Carreras 

Intermedias y Cursos Especiales. El plan expuesto constaba de cuatro 

semestres y otorgaba el título de Experto en Publicidad. Quizás sea una 

feliz coincidencia, pero dicha aprobación acaeció solamente dos meses 

después del mítico acontecimiento estudiantil de mayo de 1968 en París, 

el cual transformó para siempre la visión, la misión y la formación de los 

jóvenes en el mundo entero.

Cincuenta años después, el programa de Publicidad es reconocido en 

el ámbito nacional, regional y mundial como una escuela de formación 

de grandes publicistas, que ha cambiado con su guía y orientación, los 

destinos de la disciplina en Colombia. Como todos aquellos productos 

de la cultura que están llamados a transformar su entorno y su horizonte, 

el origen, la historia y la proyección del Programa de Publicidad están 

marcado por visiones sociales, profesionales y disciplinares que dejan ver 

a todas luces el liderazgo, el compromiso y la responsabilidad social que le 

han acompañado.

En 1969, los estudios en Publicidad se separaron de Mercadotecnia y se 

empezaron a ofrecer como carrera intermedia en jornada nocturna, con 

Christian  
Schr ader Valencia
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un pensum de seis semestres, otorgando el título 

de Publicista. En 1980, el Decreto 80, emanado de 

la junta directiva del Instituto Colombiano para el 

Fomento de la Educación Superior (ICFES), modificó 

la carrera de nivel tecnológico, con la aprobación de 

un plan de estudios de seis semestres de duración. A 

los estudiantes que en esa época cursaban séptimo 

semestre les fue convalidado ese periodo como trabajo 

de grado y obtuvieron el título de publicistas. Los 

estudiantes que cursaban sexto semestre obtuvieron 

el título de Tecnólogos en Publicidad, con la previa 

presentación de un trabajo de grado.

En enero de 1992 y como resultado de una renovación 

curricular se profesionalizó el programa tecnológico 

de la Carrera de Publicidad y se creó el Programa 

académico de Publicidad en modalidad de formación 

universitaria, con su respectiva decanatura, adscrita 

al área académica de Arte y Comunicación. A partir 

de 1991 la carrera se ofreció con un pensum de 

diez semestres para la jornada diurna y doce para 

la nocturna, otorgando el título de Profesional 

en Publicidad. Este mismo año se creó el ciclo de 

profesionalización para los estudiantes egresados 

como tecnólogos, en jornada nocturna y programada 

en cuatro módulos de actualización, que les permitió 

acceder al título de Profesional en Publicidad.

En el año 1996 se dio inicio al proceso de 

autoevaluación que condujo a una reforma radical 

del plan de estudios. En el año 1997 se presentó el 

Programa ante la International Advertising Association 

(IA A) y se obtuvo la acreditación internacional. En el 

año 1998, según el acuerdo 30 del Consejo Directivo de 

la Universidad, se inició la oferta del plan de estudios 

de la Especialización en Gerencia de Publicidad, la cual 

en la actualidad cuenta con registro calificado.

En enero de 2001 se empezó a implementar 

paulatinamente la modalidad de créditos. En el año 

2005 el Ministerio de Educación Nacional, mediante la 

Resolución n.° 2589 del 1 de julio, otorgó la Acreditación 

al Programa de Publicidad por un periodo de tres años. 

Dicha acreditación fue renovada por seis años en el año 

2009 mediante la Resolución n.° 4 289 del 30 de junio y se 

obtuvo una renovación por cuatro años en 2016.

En el año 2012, el Ministerio de Educación Nacional, 

mediante la Resolución n.° 229 del 10 de enero, otorgó 

el Registro Calificado a la Maestría en Publicidad por 

siete años, con lo cual este posgrado se convirtió en 

la primera maestría en publicidad de Suramérica. 

Igualmente, este fue el primer programa de su clase en 

el mundo, debido a su interés en desarrollar reflexiones 

apoyadas en las ciencias sociales, las ciencias humanas 

y las artes, que le permiten al estudiante adelantar 

procesos investigativos, con el fin de generar mejores 

herramientas de pensamiento estratégico, desarrollar 

procesos de creación publicitaria y gestar tanto 

reflexiones como acciones socialmente responsables, a 

EL FUTURO ESTÁ 
A LA VUELTA
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través de respuestas concretas a las necesidades del 

medio y el mundo contemporáneo en el ámbito de la 

comunicación, el marketing y la publicidad.

En el 20 10 se dio inicio al proyecto académico 

llamado Alma de la Tierra, dirigido al entorno 

académico, a la industria publicitaria y a las 

empresas con responsabilidad social. Este 

proyecto buscaba generar conciencia sobre el 

papel transformador de la publicidad en problemas 

humanos, sociales y ambientales. Alma de la Tierra 

ha desarrollado siete versiones y actualmente 

cuenta con un reconocimiento en los ámbitos 

académico y social, proveniente de entidades 

gubernamentales como los Ministerios de Cultura y 

del Medio Ambiente, así como de prestigiosos medios 

de comunicación en el país. 

Este recorrido por la historia del programa de 

Publicidad en sus niveles de pregrado y posgrado 

muestra una constante dinámica de renovación, 

proyección e interés en constituirse en lo que es hoy 

en día: la mejor escuela de Publicidad de Colombia 

y una de las mejores de la región. El futuro está a 

la vuelta, serán otras personas, en otros espacios y 

quizás en otros contextos, quienes en cincuenta años 

estén preparando la celebración de la centuria de 

vida de la Escuela de Publicidad de la Universidad de 

Bogotá Jorge Tadeo Lozano. La revista Ad.Público se 

une a la conmemoración y dedica sus ediciones del 

año 2018 a este importante evento.

Christian Schrader Valencia
Director de la Escuela de Publicidad

REFERENCIA

Barthes, R. (1990). El mensaje publicitario. En La 

aventura semiológica. Barcelona: Paidós.
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del Mar
53. Isla Pescadito
54. Isla de  

Los Micos A
55. Isla de  

Los Micos B

Nombre bungalows 
hotel Las Islas

Hotel  
Las Islas 

barú

Cartagena

El 21 de mayo del 2018, con la presencia del entonces 
presidente de la República, Juan Manuel Santos, 
el Grupo Aviatur inauguró oficialmente su proyecto 
hotelero Las Islas en Barú, Cartagena de Indias.

Las Islas ofrece a sus huéspedes la posibilidad 
de alojarse en sus 55 bungalows: 2 2 a nivel del 
mar y 33 en altura con vista al mar. Como un 
homenaje a las 55 islas con que cuenta Colombia, 
cada una de las habitaciones fue bautizada con 
sus nombres.

El nuevo proyecto cuenta con tres restaurantes, 
cuatro bares, una cafetería, piscina de agua dulce, 
centro de deportes náuticos, spa, gimnasio y tienda 
de artesanías. Además, el personal de servicio 
al cliente está capacitado con los estándares de 

hospitalidad y calidad que caracterizan al sello 
The Leading Hotels of the World.

Las Islas es miembro activo de la United Stated 
Tour Operator Association (USTOA) y se adelantan 
gestiones para su ingreso a nuevos consorcios de 
lujo como Virtuoso, Signature y Traveller Made.

Aviatur le apuesta al hotel Las Islas como 
un proyecto de turismo incluyente que brinda 
oportunidades de progreso a la población local, 
alineado a los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

Turismo sostenible en el Caribe colombiano
Reconciliando la naturaleza con el ser humano

Desde hace más de tres décadas, Jean Claude 
Bessudo, presidente del Grupo Aviatur, ha 
reflexionado sobre el turismo que se merece 
priorizar en el Caribe colombiano, uno en el 
que se armonice el bienestar del ser humano 
con el de la naturaleza. De esta inquietud 
nace Las Islas, una apuesta incluyente y 
sostenible que cumple con los más altos 
niveles de calidad.

Las Islas está inmerso en la selva tropi-
cal de Barú y cuenta con una biodiversidad 
única, que Aviatur está comprometido a 
proteger, por ello no se taló ningún árbol 
para la edificación del complejo hotelero. 
Además, el Grupo adelanta una labor de 
recuperación de los corales de la zona, 
apoyado por Conservación Internacional 
y la Fundación Malpelo.

Con el propósito de promover un tu-
rismo incluyente que mejore la calidad 
de vida de los habitantes de la región, el 
proyecto fue concertado mediante con-
sulta previa en el 2014. Por ello, todos los 
servicios son ofrecidos por habitantes de 
Barú y de sus alrededores. Asimismo, en 
el complejo funciona un taller artesanal 
liderado por madres comunitarias que ela-
boran piezas comercializadas en el hotel 
y en eventos como Expoartesanías.

LAS ISLAS, LA NUEVA PROPUESTA 
HOTELERA DEL GRUPO AVIATUR 
El hotel hace parte de los establecimientos  
afiliados a The Leading Hotels of the World

R e s t a u R a n t e s y b a R e s
ïï Quiosco-bar Choco: comida 
rápida para disfrutar en la 
playa. 
ïï Restaurante Tía Coco: 
especialidad en pescados y 
mariscos.
ïï Restaurante Las Guacas: 
múltiples opciones para 
compartir en familia.
ïï Bar y quiosco Monaprieta: 
música en vivo frente al mar.
ïï Bar Las Islas: vista de 360 
grados para disfrutar la 
magia del Caribe colombiano.

Z o n a s s o c i a l e s
ïï Solárium: con una vista maravillosa para amantes de la 
naturaleza.
ïï Salón de reuniones Barú: es la sala de juntas o el salón 
de conferencias ideal, con capacidad para 150 personas.
ïï Terraza Isla Grande: confortable para reuniones de 
trabajo frente a la piscina. 
ïï Cafetería Los Mangos
ïï Spa Niña Daniela: 
ïï Centro de deportes acuáticos La Tiburonera: buceo, 
careteo y paseos por la ciénaga de Cholón en kayak o 
canoas típicas.
ïï Gimnasio
ïï Helipuerto: servicio de transporte aéreo desde o hacia 
Cartagena.
ïï Tienda de artesanías

a c t i v i d a d e s p a R a l o s h u é s p e d e s
ïï Recorridos entre los manglares.
ïï Clases de cocina tradicional de Barú.
ïï Tour al Canal del Dique para avistamiento 
de aves.
ïï Tour hacia las islas del Archipiélago de 
San Bernardo.
ïï Paseos en canoas con guías nativos 
ambientalistas.
ïï Tour al Acuario en Islas del Rosario.
ïï Tour al Aviario Nacional de Colombia.
ïï Tour al Centro Histórico de Cartagena.
ïï Caminatas para descubrir la flora y la 
fauna nativas.
ïï Careteo y buceo.
ïï Kayac y canoas.

Servicios

Todos los servicios son 
ofrecidos por habitantes  
de Barú y de sus alrededoresLas Islas es miembro activo 

de la United Stated Tour 
Operator Association (USTOA)



1. Isla Malpelo
2. Isla Gorgona
3. Isla Los Tres 

Mosqueteros
4. Isla la Gringa
5. Isla D’Artagnan
6. Isla Tintipan
7. Isla Mucura
8. Isla Santa Cruz 

del Islote
9. Isla Arena
10. Isla Mangle
11. Isla Panda
12. Isla Ceycen
13. Isla Cabruna
14. Isla Boqueron
15. Isla Palma
16. Isla Providencia
17. Isla de San 

Andrés
18. Isla Santa 

Catalina
19. Bajo Alicia
20. Bajo Quitasueño
21. Banco Serrana
22. Isla Serranilla
23. Isla Roncador
24. Isla 

Albuquerque
25. Isla Johnny Cay
26. Cayo Bolivar
27. Cayo Santander
28. Cayo Cangrejo
29. Cayo Haynes

30. Isla Latifundio
31. Isla San Martin 

de los Pajares
32. Isla San Juan de 

los Pajares
33. Isla Bonaire
34. Isla  

Los Caguamos
35. Isla Periquito
36. Isla Naval
37. Isla  

No Te Vendo
38. Isla Gloria
39. Isla del Pirata
40. Isla Fiesta
41. Isla Xuasagasca
42. Isla Majayura
43. Isla Macabi
44. Isla San Quintin
45. Isla el Peñon
46. Isla los Pavitos
47. Isla el Tesoro
48. Isla Rosario
49. Isla Arena
50. Isla Gigi
51. Isla  

Tres en Uno
52. Isla Maria  

del Mar
53. Isla Pescadito
54. Isla de  

Los Micos A
55. Isla de  

Los Micos B

Nombre bungalows 
hotel Las Islas

Hotel  
Las Islas 

barú

Cartagena

El 21 de mayo del 2018, con la presencia del entonces 
presidente de la República, Juan Manuel Santos, 
el Grupo Aviatur inauguró oficialmente su proyecto 
hotelero Las Islas en Barú, Cartagena de Indias.

Las Islas ofrece a sus huéspedes la posibilidad 
de alojarse en sus 55 bungalows: 2 2 a nivel del 
mar y 33 en altura con vista al mar. Como un 
homenaje a las 55 islas con que cuenta Colombia, 
cada una de las habitaciones fue bautizada con 
sus nombres.

El nuevo proyecto cuenta con tres restaurantes, 
cuatro bares, una cafetería, piscina de agua dulce, 
centro de deportes náuticos, spa, gimnasio y tienda 
de artesanías. Además, el personal de servicio 
al cliente está capacitado con los estándares de 

hospitalidad y calidad que caracterizan al sello 
The Leading Hotels of the World.

Las Islas es miembro activo de la United Stated 
Tour Operator Association (USTOA) y se adelantan 
gestiones para su ingreso a nuevos consorcios de 
lujo como Virtuoso, Signature y Traveller Made.

Aviatur le apuesta al hotel Las Islas como 
un proyecto de turismo incluyente que brinda 
oportunidades de progreso a la población local, 
alineado a los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

Turismo sostenible en el Caribe colombiano
Reconciliando la naturaleza con el ser humano

Desde hace más de tres décadas, Jean Claude 
Bessudo, presidente del Grupo Aviatur, ha 
reflexionado sobre el turismo que se merece 
priorizar en el Caribe colombiano, uno en el 
que se armonice el bienestar del ser humano 
con el de la naturaleza. De esta inquietud 
nace Las Islas, una apuesta incluyente y 
sostenible que cumple con los más altos 
niveles de calidad.

Las Islas está inmerso en la selva tropi-
cal de Barú y cuenta con una biodiversidad 
única, que Aviatur está comprometido a 
proteger, por ello no se taló ningún árbol 
para la edificación del complejo hotelero. 
Además, el Grupo adelanta una labor de 
recuperación de los corales de la zona, 
apoyado por Conservación Internacional 
y la Fundación Malpelo.

Con el propósito de promover un tu-
rismo incluyente que mejore la calidad 
de vida de los habitantes de la región, el 
proyecto fue concertado mediante con-
sulta previa en el 2014. Por ello, todos los 
servicios son ofrecidos por habitantes de 
Barú y de sus alrededores. Asimismo, en 
el complejo funciona un taller artesanal 
liderado por madres comunitarias que ela-
boran piezas comercializadas en el hotel 
y en eventos como Expoartesanías.

LAS ISLAS, LA NUEVA PROPUESTA 
HOTELERA DEL GRUPO AVIATUR 
El hotel hace parte de los establecimientos  
afiliados a The Leading Hotels of the World
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rápida para disfrutar en la 
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mariscos.
ïï Restaurante Las Guacas: 
múltiples opciones para 
compartir en familia.
ïï Bar y quiosco Monaprieta: 
música en vivo frente al mar.
ïï Bar Las Islas: vista de 360 
grados para disfrutar la 
magia del Caribe colombiano.

Z o n a s s o c i a l e s
ïï Solárium: con una vista maravillosa para amantes de la 
naturaleza.
ïï Salón de reuniones Barú: es la sala de juntas o el salón 
de conferencias ideal, con capacidad para 150 personas.
ïï Terraza Isla Grande: confortable para reuniones de 
trabajo frente a la piscina. 
ïï Cafetería Los Mangos
ïï Spa Niña Daniela: 
ïï Centro de deportes acuáticos La Tiburonera: buceo, 
careteo y paseos por la ciénaga de Cholón en kayak o 
canoas típicas.
ïï Gimnasio
ïï Helipuerto: servicio de transporte aéreo desde o hacia 
Cartagena.
ïï Tienda de artesanías

a c t i v i d a d e s p a R a l o s h u é s p e d e s
ïï Recorridos entre los manglares.
ïï Clases de cocina tradicional de Barú.
ïï Tour al Canal del Dique para avistamiento 
de aves.
ïï Tour hacia las islas del Archipiélago de 
San Bernardo.
ïï Paseos en canoas con guías nativos 
ambientalistas.
ïï Tour al Acuario en Islas del Rosario.
ïï Tour al Aviario Nacional de Colombia.
ïï Tour al Centro Histórico de Cartagena.
ïï Caminatas para descubrir la flora y la 
fauna nativas.
ïï Careteo y buceo.
ïï Kayac y canoas.
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ofrecidos por habitantes  
de Barú y de sus alrededoresLas Islas es miembro activo 
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Operator Association (USTOA)
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ïï Se presentan las protestas juveniles de París en mayo 

y junio. 

ïï Martin Luther King, líder de la lucha por los derechos 

civiles de los afroestadounidenses, es asesinado en 

Memphis, Estados Unidos.

ïï Nacen las bandas británicas Led Zeppelin y Black 

Sabbath. 

MUNDO

1968

1969

ïï El astronauta Neil Armstrong, comandante de la 

misión Apolo 11, se convierte en el primer hombre en 

pisar la Luna. 

ïï Pelé marca su gol número mil en Brasil, durante 

el partido entre Club de Regatas Vasco da Gama y 

Santos Futebol Clube. 

ïï Sony desarrolla el primer videocasete, llamado 

U-matic

ïï Se celebra el Festival de música y arte Woodstock, 

considerado como uno de los momentos clave de la 

música popular. Además, dio origen al documental 

Woodstock: 3 days of peace & music, ganador de un 

premio Óscar.

1970

ïï Se realiza con éxito el primer trasplante de ner vios 

humanos en Múnich, Alemania.

ïï Paul McCartney anuncia la separación de The Beatles.

ïï Se celebra por primera vez el Día de la Tierra, el 2 2 de 

abril. 

ïï Nace la banda Queen, en Londres, Inglaterra.

ïï Nace la banda Aerosmith en Boston, Estados Unidos. 

ïï Se da el auge del boom latinoamericano, fenómeno 

literario que surgió a partir de escritores como 

Gabriel García Márquez, Julio Cortázar, Mario Vargas 

Llosa y Carlos Fuentes, entre otros.

HITOS 
HISTÓRICOS
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HITOS HISTÓRICOS 1968-1980

ïï El programa de televisión El Chavo del 8 es emitido por primera vez 

en México. 

ïï El escritor chileno Pablo Neruda recibe el Premio Nobel de Literatura.

ïï John Lennon lanza la canción Imagine, que alienta a la paz y a la 

unidad. 

ïï Nace Greenpeace, en Canadá, como protesta ante la práctica nuclear 

de Estados Unidos en el archipiélago de Amchitka en Alaska. 

ïï Se estrena la película La Naranja Mecánica, del director 

estadounidense Stanley Kubrick. 

1971

1972 ïï Se crea la marca Nike en Estados Unidos. 

1973 ïï En Nueva York, el inventor Martin Cooper, de la empresa Motorola, 

realiza la primera llamada desde un teléfono celular.
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HITOS HISTÓRICOS 1968-1980

ïï Fallece Juan Domingo Perón, presidente de la Argentina durante tres 

ocasiones y fundador del peronismo.1974

1975
ïï Fallece Francisco Franco, dictador español, y junto con su muerte, 

termina la dictadura. 

ïï Termina la Guerra de Vietnam, guerra librada por Vietnam del Sur con 

apoyo de Estados Unidos contra Vietnam del Norte para impedir la 

reunificación del país bajo un gobierno socialista.

1976
ïï Fidel Castro asciende a la presidencia en Cuba. 

ïï Empieza a publicarse el diario El País.

1977
ïï 30 de abril: en Buenos Aires las Madres de Plaza de Mayo inician su 

primera marcha frente a la Casa Rosada. Se trata de una asociación 

argentina formada durante la dictadura de Jorge Rafael Videla, con el 

fin de recuperar con vida a los detenidos desaparecidos, inicialmente, y 

luego establecer quiénes fueron los responsables de los crímenes de 

lesa humanidad y promover su enjuiciamiento. Posteriormente, trataron 

de continuar lo que ellas entendían como la lucha que intentaron llevar 

a cabo sus hijos, mediante la misma asociación, con su propia radio, una 

universidad (Universidad Popular Madres de Plaza de Mayo, UPMPM), un 

programa de televisión, un café literario, un plan de viviendas sociales y 

una guardería infantil.

1978 ïï El dictador Augusto Pinochet gana el plebiscito nacional en Chile.

1979 ïï Ted Turner crea CNN.

1980 ïï John Lennon es asesinado por un fan en Nueva York. 
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HITOS HISTÓRICOS 1968-1980

1968
ïï El Papa Pablo VI visita Colombia

ïï Se celebran las elecciones legislativas en 

Colombia. Esta fue la última vez en la que se eligió 

una Cámara de Representantes para un periodo de 

dos años.

1969
ïï Se erige en Boyacá el Monumento a los Lanceros, 

el más grande de Colombia, como homenaje a la 

batalla del Pantano de Vargas, ocurrida en 1819. 

ïï En el mundo de la moda se lanzan diseños con 

aires psicodélicos, inspirados en el trabajo de Nina 

Ricci y Jeanne Lanvin (vestidos, sobretodos con 

falda pantalón y sombreros).

1970
ïï Misael Pastrana Borrero es elegido presidente de 

la República. 

1972
ïï Colombia gana medallas por primera vez en los 

Juegos Olímpicos en Múnich.

ïï Nace Sofía Vergara, actriz y modelo colombiana. 

ïï Nace Juanes, cantante colombiano.

1973
ïï Se ejecuta la Operación Anorí, exitosa maniobra 

militar del Ejército contra el ELN. 

ïï Se cumplen 25 años de la trayectoria profesional 

en teatro de Fanny Mikey. 

1974
ïï Alfonso López Michelsen es elegido presidente de 

la República. 

ïï El Frente Nacional, acuerdo bipartidista 

colombiano, llega a su fin. 

ïï El grupo guerrillero M-19 roba la espada del 

Libertador en la Quinta de Bolívar.

1975
ïï Se publica el libro El otoño del patriarca de Gabriel 

García Márquez, el cual generó mucha expectativa, 

al ser precedido por Cien años de soledad. 

ïï La orquesta Fruko y sus Tesos está en auge. 

ïï Nace Édgar Rentería, beisbolista barranquillero 

que inscribió su nombre en las grandes ligas 

siendo bateador.

ïï Nace Juan Pablo Montoya, piloto colombiano que 

logró ganar un premio en la Fórmula Uno. 

COLOMBIA
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HITOS HISTÓRICOS 1968-1980

1977
ïï Nace Shakira, cantante colombiana.

1978
ïï Julio César Turbay es elegido presidente de la 

República.

ïï El M-19 asalta el Cantón Norte del Ejército y roba más 

de 5000 armas.

1979
ïï Ocurre un terremoto, considerado uno de los sismos 

más fuertes del siglo X X.

1980
ïï El M-19 ejecuta la Toma de la Embajada de República 

Dominicana en Bogotá, también llamada Operación 

Libertad y Democracia. 

SE ERIGE EN BOYACÁ 
EL MONUMENTO A LOS 
LANCEROS, EL MÁS 
GRANDE DE COLOMBIA, 
COMO HOMENAJE A LA 
BATALLA DEL PANTANO 
DE VARGAS, OCURRIDA 
EN 1819. 
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HITOS HISTÓRICOS 1968-1980

HITOS HISTÓRICOS 
DE LA PUBLICIDAD 
EN EL MUNDO,  
EN COLOMBIA  
Y EN LA UJTL

1968
ïï Se funda la agencia Cramer SA ATCHI.

ïï La animación pasa de moda, la televisión y el cine 

imponen nuevas tendencias. La televisión es el 

medio rey.

1969
ïï Sony desarrolla el primer videocasete llamado 

U-matic

ïï Se celebra el festival de música y arte Woodstock.

1970
ïï Abre la agencia TBWA. 

ïï Nace el publirreportaje.

1971
ïï Se crea GSD&M, en Austin,  

Texas (Estados Unidos).

ïï Se fusionan Bensos, Needham  

y Univas (Grupo Havas).

1973
ïï La agencia estadounidense Scali McCabe Soloves 

Inc. gana el Grand Prix para Volvo.

ïï Young & Rubicam adquiere Wunderman, Ricotta & 

Kline.

1975
ïï Comienza a publicarse el diario El País.

ïï La Corte Suprema de los Estados Unidos otorga 

a la publicidad la protección de la Primera 

Enmienda

1978
ïï Se crea la Federación de Empresas de Publicidad 

en España.

1979
ïï Ted Turner crea CNN.

ïï Llega a España Grey Advertising.

MUNDO



21AD.PÚBLICO

COLOMBIA

ïï Se crean las Facultades de Agrología, Ciencias del Mar, Contaduría, 

Administración de Empresas, Bellas Artes, Diseño Gráfico, 

Comercio Internacional, Publicidad y Mercadeo.

ïï Inicia labores el Departamento de Investigaciones Científicas

ïï Se elaboran las políticas de Bienestar Universitario. 

ïï Se expande la Universidad con la compra de hectáreas, gracias 

al nuevo rector, Fabio Lozano Lozano.

1968 
ïï Se funda la Facultad de Publicidad de la 

Universidad de Bogotá Jorge Tadeo Lozano.

1971
ïï Se crea la Unión Colombiana de Empresas 

Publicitarias (UCEP).

1976 ïï Llega el color a los periódicos.

UNIVERSIDAD 

DÉCADA 1960

1968
ïï Se crea el curso intermedio de Publicidad.
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HITOS HISTÓRICOS 1968-1980

DÉCADA 
1970

ïï Se crean las Facultades de Ingeniería de Alimentos, 

Administración Agropecuaria, Comunicación Social, 

Administración de Sistemas de Información y Diseño 

Industrial.

ïï Se inaugura el Museo del Mar.

ïï Se abre la Seccional del Caribe, en Cartagena.

PROGRAMA 
ïï Directores y Decanos

1969-1975 Miguel Tovar Valdés Director Instituto de Carreras Intermedias  
y Cursos Especiales

1975-1976 Guillermo López Director Instituto de Carreras Intermedias  
y Cursos Especiales

1977-1982 Luis Diego Riveros Director Carrera de Publicidad

ïï Se crea el curso de Publicidad, por medio del 

Acuerdo 8 del 11 de julio del Consejo Directivo de 

la Universidad Jorge Tadeo Lozano, y comienza 

como un curso adscrito al Instituto de Carreras 

Intermedias y Cursos Especiales, dirigido por el 

doctor Miguel Tovar Valdés.

1968
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HITOS HISTÓRICOS 1968-1980

1969
ïï El curso de Publicidad se convierte en carrera 

intermedia, con seis semestres en jornada nocturna y 

veinte horas semanales.

1970
ïï Se fijan los planes de estudio de las diversas 

unidades docentes de la Fundación Universidad 

Jorge Tadeo Lozano, y se aprueba el plan de 

estudios para el curso de Publicidad, del Instituto de 

Carreras Intermedias, con un pensum académico de 

seis semestres y un programa de empalme de dos 

semestres más. A partir del quinto y sexto semestre 

que entregaba un certificado de Técnico en Publicidad 

– programación radial.

1972
ïï Se aprueba un plan de estudios para el sexto 

semestre de Publicidad en el que se crea una 

microagencia que integra académicamente todas 

las asignaturas y se efectúan modificaciones 

suplementarias como traslado de materias.

ïï Se determina que la carrera intermedia de Publicidad 

y la Facultad de Comunicación Social continúen como 

dos unidades académicas diferentes. Se establecen 

los requisitos para hacer posible el traslado de 

alumnos de una a otra.

1974
ïï Por el acuerdo n.° 33 del 2 2 de julio se aprueba 

el plan de estudio de la carrera tecnológica de 

Publicidad.

1976
ïï Se crea la jornada diurna, con un programa de 

ocho semestres y seminarios que se realizan 

durante un último semestre, el cual se convalida 

como trabajo de grado.

1980
ïï En el año 1980, la junta directiva del ICFES 

modifica la carrera de nivel tecnológico con 

la aprobación de un plan de estudios de seis 

semestres. A los estudiantes que en esta época 

cursaban séptimo semestre, dicho periodo les fue 

convalidado como trabajo de grado y obtuvieron 

el título de publicistas. Los estudiantes que 

cursaban sexto semestre obtuvieron el título de 

Tecnólogos en Publicidad, previa presentación de 

un trabajo de grado.
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ENTREVISTAS 
VISIÓN Y 
PERSPECTIVA DE 
LAS AGENCIAS 
Y LOS GREMIOS 
SOBRE LA 
PUBLICIDAD

Enamor arse par a enamor ar

J. Walter 
Thompson (JWT)

E gresado tadeísta que expresa su 

orgullo de serlo en la pasión con la 

que se refiere a su alma mater, desde 

su primer día de clases en la Tadeo, Juan 

Pablo Rocha, CEO de J. Walter Thompson 

Colombia, quedó fascinado con su universidad, 

con sus profesores; pero, sobre todo, con el 

mundo de la publicidad, cuando descubrió 

que su intuición lo había llevado al lugar 

en el que debía estar. Allí, aprendió que el 

oficio publicitario se trataba de enamorar, de 

lograr que los consumidores se enamoraran 

de las marcas. Así fue como ratificó su 

convencimiento de que quería dedicarse el 

resto de su vida a hacer publicidad. 

En su época, “los maravillosos años ochenta”, 

aún se conservaba este sentido romántico de 

la publicidad: la asociación con los sueños, la 

creatividad y la capacidad de seducción de los 

mensajes. Sin embargo, Juan Pablo destaca 

que la industria inevitablemente cambió 

y “cambió el día en que pasó de manos de 

creativos a manos de financieros”; es decir, hoy 

la industria no está en manos de las agencias 

mismas, sino de compañías que ofrecen 

soluciones integrales a sus clientes, lo cual no 

es ni bueno ni malo, simplemente es el estado 

actual de la industria publicitaria, que empezó 

cuando “el dinero se hizo más importante que 

las ideas mismas”.

María Fernanda 
Campuzano M. 

Vl adimir  
Sánchez Riaño
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Con el paso del tiempo, con las transformaciones 

sociales y con el desarrollo de la revolución 

tecnológica de las comunicaciones, llegó también la 

era de la comunicación digital y, con ella, la industria 

publicitaria se hizo cada vez más “impredecible y no 

lineal”. En esta industria, resalta Juan Pablo, “si te 

quedas quieto, estás muerto”; es por eso que uno 

debe adaptarse a la velocidad del cambio y la mejor 

estrategia para ello, según él, es especializarse, 

centrarse en una sola cosa, pero hacerla de la mejor 

manera posible. 

Un ejemplo de dicha aceleración es la inteligencia de 

datos (big data), un avance impresionante desde el 

punto de vista de Juan Pablo, pero que al mismo tiempo 

puede llegar a ser “deshumanizado” y, por qué no, 

deshumanizante, pues “a la data le hace falta pensar sus 

datos humanamente”. Es por ello que, para él, “enamorar 

es mucho más fuerte que cuantificar” y, por esa razón, 

“todavía se necesita hacer llorar al consumidor”. 

Centrándose, entonces, en el consumidor, en sus 

emociones y en sus necesidades, surge aquel principio 

de que “todo lo que la publicidad haga, debe ser a 

conciencia”. Juan Pablo destaca que, en comparación 

con su generación, hoy hay más conciencia con 

respecto al entorno y al lugar donde habitan las 

personas y que, por supuesto, es muy viable el hecho 

de “montarse en esa tendencia”. No obstante, es un 

mal camino cuando surge de “lo que le sobra” a las 

marcas, es decir, cuando “las marcas no tienen en sí 

mismas esquemas de responsabilidad social” y hacen 

campañas mentirosas usando “dolores sociales reales”. 

No se trata, en consecuencia, de invertir en 

responsabilidad social solamente para obtener 

beneficios unilaterales. Se trata de pensar lo social 

como un “valor compartido”, porque esto significa que, si 

es bueno tanto para la marca como para el consumidor, 

“es sostenible y todos ganan”. De esta manera, se logra 

cambiar la vida de las personas y, como dice Juan 

Pablo, “la gratificación va a ser siempre mucho mayor”. 

Desde la docencia, Juan Pablo también se encarga 

de hacer llegar a los estudiantes su amor por la 

publicidad y la importancia del valor compartido en su 

ocupación, ya que al ser “el talento su fábrica”, gana; 

y gana porque obtiene gente bien preparada y con las 

capacidades suficientes para hacer mejor a la industria. 

Este debería ser, entonces, el perfil de un publicista: 

alguien bien preparado, que sepa la importancia del 

valor compartido, pero sobre todo que se enamore de 

su profesión y “entienda cómo enamorar a la gente para 

que así su esfuerzo siempre sea gratificado”. 

“EL DINERO  
SE HIZO MÁS  
IMPORTANTE 
QUE LAS IDEAS 
MISMAS”

Juan Pablo Rocha, CEO de JW T Colombia. 
Fuente: fotografía de Jhonny Ricardo Reina 
García.
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McCann Erickson 

Samuel Estrada, vicepresidente creativo, y Alejandro Bermúdez, 

director general creativo en McCann Erickson Colombia, comentan 

que cada lugar tiene algo especial por lo que brilla o resalta entre 

los demás y la agencia no es la excepción: la única diferencia es que el 

verdadero tesoro de estas instalaciones no se encuentra en las columnas 

o en los cientos de escritorios, sino en las personas que mueven cada día 

este sitio con la fuerza de sus ideas y la voluntad para moldearlas al luchar 

por ellas. Es así como lo transmiten en sus palabras y en la pasión con la 

que hablan de McCann Erickson y de la industria publicitaria. 

Para Samuel y Alejandro hay un énfasis especial en la creatividad, en las 

ideas creativas que transforman la vida de las personas y mejoran sus 

existencias. El poder creativo plasmado en una hoja, en una imagen o en 

cualquier contenido puede tener un gran valor educativo o constructivo 

a la hora de cambiar hábitos entre las personas, e incluso influenciar 

en cómo se eligen presidentes, cómo se construyen ideas de bienestar 

social y apoyo a las transformaciones sociales. Gracias a esta perspectiva 

McCann ha logrado construir un gran portafolio de campañas sociales 

lanzadas en Colombia, entre las cuales se puede resaltar el Banco de voz 

para invidentes. 

Una de las propuestas de McCann más recordadas por los colombianos fue 

el Balígrafo, una campaña con un mensaje increíblemente relevante: “Las 

balas escribieron nuestro pasado. La educación, nuestro futuro”. Esta frase 

fue grabada sobre unas balas cargadas con tinta para funcionar a manera 

de esferos, con los cuales finalmente se terminó firmando el Acuerdo de 

Paz entre las FARC y el Gobierno colombiano. Comenta Samuel Estrada 

que el día en que se estaba firmando el acuerdo de paz, todos en la agencia 

estaban viendo la transmisión en vivo y las lágrimas no se hicieron esperar 

Alejandro  
Albán García

Vl adimir  
Sánchez Riaño

Go ahead, make my day:

Alejandro Bermúdez, 
director creativo de McCann 
Erickson Colombia. Fuente: 
fotografía de Jhonny Ricardo 
Reina García.
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ni tampoco los corazones se quisieron resistir 

a ellas, al ver que la publicidad hacía un aporte 

significativo para tan importante acontecimiento.

Samuel se declara un orgulloso tadeísta que lleva a 

su alma mater en el “corazón y en la piel”: para él, la 

Publicidad en la Tadeo es “la Facultad de las ideas 

en Colombia, las ideas que transforman y cambian 

vidas”. Igualmente, desde su visión, la Jorge Tadeo 

Lozano es el lugar en donde se cultiva y se desarrolla 

la pasión por la publicidad, por el ingenio creativo 

y disruptivo. Recuerda con cariño su trabajo de 

grado, el cual le dejó una gran enseñanza en torno a 

la importancia de trabajar en equipo en la industria 

publicitaria, pues no se trata de que todos estén todo 

el tiempo reunidos en un mismo lugar, sino de que cada 

uno desde sus conocimientos y capacidades aporte 

para el cumplimiento del objetivo. Cuando se trabaja 

verdaderamente en equipo, el éxito está casi asegurado 

y es de todos: del creativo, del gráfico, del planner, y 

también de quien presenta y argumenta las ideas.

En cuanto al futuro de la industria en el mundo de 

la inteligencia de datos, considera Samuel que los 

datos y la pauta programática, aun siendo grandes 

herramientas, no son suficientes a la hora de lanzar 

un mensaje publicitario creativo y exitoso, puesto que 

hay una gran diferencia entre decir y comunicar. Se 

requiere de una idea que logre impactar y conectar con 

el consumidor, lo cual permite construir una relación 

entre ambas partes; por esto mismo, no es suficiente 

el cúmulo de información que llega de la inteligencia 

investigativa, sino que se requiere una inteligencia 

creativa que la transforme y la convierta en una idea 

que se conecte con el consumidor y que mejore de 

alguna forma su existencia. 

“LA FACULTAD 
DE LAS IDEAS 
EN COLOMBIA, 
LAS IDEAS QUE 
TRANSFORMAN 
Y CAMBIAN 
VIDAS”

Samuel Estrada, gerente general y vicepresidente 
creativo de McCann Erickson Colombia. Fuente: 
fotografía de Jhonny Ricardo Reina García.
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T adeísta de las primeras generaciones del 

siglo X XI, Sebastián Mallarino nos recibe 

con una sonrisa despreocupada y amable, 

y al mismo tiempo, con el rictus de seriedad en su 

cara y su expresión corporal que nos recuerda que 

estamos frente al vicepresidente creativo de Grey, 

una de las agencias de publicidad más antiguas y 

efectivas del mundo. Para él, la Universidad fue 

el lugar en donde sus ideas y sueños empezaron a 

forjarse: “la Universidad me dio un propósito, fue 

la guía y orientación a través de un ambiente y una 

cultura que permite crear y pensar constantemente 

donde cualquier idea es bienvenida”. Recuerda 

gratamente su paso por la Jorge Tadeo Lozano y 

las diferentes clases que tuvo allí, el lugar que 

le confirmó lo que ya sabía: que la aceptación del 

otro y de sus ideas permite el desarrollo individual 

y de la sociedad. 

Sebastián está convencido de que “las grandes 

ideas se crean, alimentan, producen y se evalúan 

en equipo, se trata de hacer el mejor trabajo 

posible todos los días, lo importante no es dónde 

se encuentra una marca sino hasta dónde puede 

llegar ”. Hacer publicidad no es 

solamente un acto que responde a un 

chispazo creativo y aislado, sino que, además, 

requiere un trabajo decidido y constante, en 

cooperación con equipos de trabajo que apoyan 

y potencian las ideas individuales. Por ello, 

considera vital identificar cuáles son los caminos, 

las condiciones, las ideas creativas que le 

permiten a una marca ir más allá de sus límites. 

Famously Effective, el ADN de Grey, no es 

solamente una expresión, un eslogan sin 

contenido: ser famosamente efectivos implica 

un reto y unos compromisos claros que exigen 

poner en juego el talento y las capacidades 

de todo el equipo, para responder de forma 

efectiva a las necesidades y problemas de los 

clientes. Este principio es “lo que hace que el 

trabajo se destaque y lo que impulsa a la agencia 

[a] mantenerse relevantes”. Ahora bien, en el 

marco de las realidades humanas, sociales y 

ambientales que vive la humanidad en el siglo 

XXI, las organizaciones publicitarias modernas no 

pueden estar al margen de dichas problemáticas; 

Famously Effective:

Grey
Jonatan  

García 
Arévalo

Vl adimir  
Sánchez 

Riaño
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“LAS GRANDES  
IDEAS SE CREAN,  
ALIMENTAN, 
PRODUCEN  
Y SE EVALÚAN  
EN EQUIPO”

en este sentido, Sebastián considera que “la publicidad es 

una herramienta poderosa que puede generar un cambio 

importante en la sociedad” y eso en Sebastián hace parte 

integral de sus preocupaciones personales con el mundo.

La responsabilidad social y las marcas con propósito 

son dimensiones de la publicidad actual, la cual no solo 

responde de forma altruista a las problemáticas humanas, 

sociales y ambientales, sino que también encuentra la 

posibilidad de generar valor compartido para la marca 

y para las comunidades en donde ella interactúa y tiene 

presencia. Este es el caso del trabajo realizado para Tigo 

UNE llamado Payphone Bank, el cual busca fomentar la 

cultura del ahorro en las personas que no tienen acceso a 

una cuenta bancaria. Para ello, se utilizó una tecnología 

capaz de convertir trece mil teléfonos públicos en una red 

de microahorro en la ciudad de Medellín. Allí, los teléfonos 

funcionan como corresponsales no bancarios para personas 

que no son recibidas en los sistemas financieros bancarios 

convencionales, pero que tienen la capacidad de establecer 

programas básicos de ahorro. Esta iniciativa hace que UNE se 

convierta en una especie de amigo que ayuda a las personas 

para que sus ahorros se puedan convertir en medios para 

el “pago de servicios públicos, tiquetes de Metro y compra de 

electrodomésticos”. Lo único que se requería para ello era 

depositar las monedas en los teléfonos designados y el uso de 

un celular de tecnología básica. 

Con esta iniciativa, que no solo ayudó a las personas a tener 

una mínima experiencia financiera y de ahorro, sino que 

también logró aumentar el valor de marca con su impacto y 

apoyo social, Grey logró en 2017 un Gran Prix en la categoría 

de Product Design en Cannes Lions, el más importante 

festival de publicidad de la industria publicitaria en el mundo. 

Este es un claro ejemplo de la teoría del valor compartido de 

Michael Porter, en el que ganan los ciudadanos de Medellín, 

Sebastián Mallarino, 
vicepresidente creativo de Grey 
Colombia. Fuente: fotografía de 
Jhonny Ricardo Reina García.
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el cliente (Tigo UNE) y la agencia que desarrolla este 

proceso como ejercicio publicitario de branding. Para ello, la 

industria publicitaria va más allá de sus propias tradiciones 

y desarrolla soluciones integrales para sus clientes, en las 

cuales interviene tanto la creatividad publicitaria como la 

que se origina en otras disciplinas. Así, el conocimiento de la 

tecnología digital y móvil se integra con las contribuciones de 

antropólogos, sociólogos y humanistas en una solución como 

Payphone Bank.

Lo anterior lleva a decir a Sebastián que hoy por hoy en la 

industria publicitaria es necesario contar con una mentalidad 

abierta para interactuar creativamente con otras disciplinas 

que puedan aportar y ayudar a potenciar una idea. La 

publicidad del siglo XXI ha cambiado en relación con la idea 

romántica del siglo pasado: dice Sebastián que ahora se habla 

de triunfar en la cultura popular, medir las conversaciones 

en las redes sociales, saber qué tanto se habla de las marcas 

o campañas en las redes sociales, ser conscientes de que 

las marcas ya no solamente compiten con otras marcas, 

sino que ahora lo hacen también con influenciadores, con 

youtubers. Es el advenimiento de una era digital y el auge de 

los macrodatos, por lo que es importante aprender a manejar 

esas herramientas que permiten saber cuál es el volumen 

de conversación que está teniendo la campaña y cuáles son 

los significados profundos que se encuentran en ese mar 

de los datos, por ello, se requiere la inteligencia humana, 

antropológica, sociológica y filosófica que permita analizar e 

interpretar esos datos.
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C arlos Fernando Vega, director general de la 

revista P&M, apasionado por el mercadeo y 

por la generación de contenidos relevantes 

para la industria de la publicidad y el mercadeo, nos 

habla sobre cómo entender la labor del periodismo 

sectorizado, dirigido en concreto a un mercado en el que 

las agencias, los anunciantes y los medios necesitan 

contenidos relevantes y actualizados que le agreguen 

valor a los profesionales que tienen contacto directo con 

la publicación que él lidera.

Luego de treinta y nueve años de trabajo ininterrumpido, 

en la revista están convencidos de la necesidad de 

continuar trabajando en la generación y circulación 

de contenidos impresos, a pesar de que en estos 

tiempos el mundo digital se ha convertido en un 

canal determinante, en donde circula información 

rápida y efímera. En este mundo de la posverdad 

y de las noticias falsas se requiere también de 

un espacio mediado por la temporalidad que 

implica el medio impreso y en el que más que la 

construcción ágil de contenidos las circunstancias 

demandan información confiable que enriquezca y 

dé valor agregado a los profesionales del área.

Carlos Fernando nos comenta que la academia 

tiene mucho que decir y aportar en la formación de 

profesionales idóneos, pero también en la actualización 

de contenidos relevantes; por ello, nos cuenta que 

Construcción de contenidos,  
cone xión con los profesionales:

Revista P&M
Catherine Paol a 

Cardona Gualdrón

Vl adimir  
Sánchez Riaño

Carlos Fernando Vega, director 
general de la revista P&M. 
Fuente: fotografía de Jhonny 
Ricardo Reina García.
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la academia puede y debe integrarse a la triada 

conformada por las agencias, los anunciantes y 

los medios de comunicación para la producción 

de contenidos y conocimientos que impacten 

constructivamente la sociedad, en general, y 

las industrias de la publicidad y el mercadeo, en 

particular. Es claro, entonces, que la academia, por sus 

posibilidades de desarrollar procesos investigativos, 

formativos y de construcción de conocimiento, debe 

reconocerse como un actor preponderante en la 

formación de los profesionales del sector, así como 

en la circulación de conocimiento de punta para el 

desarrollo sectorial. 

En cuanto al tema de la responsabilidad social, Carlos 

Fernando considera que desde un ángulo profesional 

y en relación con los problemas humanos, sociales 

y ambientales que aquejan al planeta, ha venido 

haciendo carrera la teoría del valor compartido de 

Michael Porter, mencionado en anteriores entrevistas 

y que fue recurrentemente citado en la mayoría 

de respuestas que a este respecto nos dieron los 

entrevistados. Por ello, Carlos Fernando cree que 

en los campos de la publicidad y el mercadeo hoy 

por hoy es fundamental introducir la discusión y el 

desarrollo de estrategias comunicativas, comerciales y 

económicas sobre la base de las marcas con propósito, 

considerando que no solamente se hace por un interés 

de la marca, lejano a la realidad o sin un objetivo claro, 

sino porque es imperativo trabajar por un “propósito 

superior de construcción de sociedad”. El impacto de 

la comunicación empresarial y de su interés en trabajar 

con miras a lograr esa meta superior, además de 

beneficiar a los individuos que conforman los grupos 

sociales y sus entornos, también genera un impacto 

social que resulta rentable para el marco empresarial. 

En efecto, la manera como ven los consumidores su 

relación con las marcas y con las diferentes compañías 

es un asunto relevante en las preferencias de las 

marcas: “¿A quién le estoy comprando? ¿Por qué le 

estoy comprando?”. Esa realidad de las marcas con 

propósito es lo que está sucediendo actualmente 

en el mundo de la comunicación, de la publicidad 

y el mercadeo, a través de la sensibilidad y la 

responsabilidad de los anunciantes, de las agencias 

y de los medios frente a las problemáticas humanas, 

sociales y ambientales. Todo ello se constituye en un 
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“ES FUNDAMENTAL 
INTRODUCIR LA 
DISCUSIÓN Y 
EL DESARROLLO 
DE ESTRATEGIAS 
COMUNICATIVAS, 
COMERCIALES 
Y ECONÓMICAS 
SOBRE LA BASE DE 
LAS MARCAS CON 
PROPÓSITO”

paso, en un mecanismo idóneo para el desarrollo de 

la profesión de la comunicación, de la publicidad y 

del mercadeo en el marco de la construcción de una 

sociedad coherente y cooperativa. 

En cuanto a la relación del consumidor con la marca, 

la revista P&M enfatiza la necesidad de desarrollar 

procesos de comunicación constructiva y conjunta 

en el marco de la democratización de contenido, la 

cual es posible mediante las plataformas digitales, 

puesto que, a mayor información, mayor capacidad 

de discernimiento y mayor la pérdida o ganancia de 

credibilidad en las instituciones y en los medios que 

producen contenidos. Para esto, Carlos Fernando 

insiste en que se debe informar con veracidad y 

generar un valor en la exposición de contenidos, 

ideas y propósitos en un mundo informado, 

democráticamente abierto a la exposición de medios, 

canales y modos de comunicación. 

La generación de distintas instancias, de eventos 

y de encuentros en los cuales se proponga la 

agregación de valor de los contenidos fomenta 

la construcción en tendencias y espacios de 

conocimientos relevantes para el anclaje de lo 

que sucede en el sector de la comunicación y el 

mercadeo en Colombia, sin perder el contexto de 

marketing, creatividad y medios, ya que son un 

referente de información en la actualización de 

conocimientos para profesionales.
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E n el último medio siglo el mundo ha sufrido una transformación 

dramática en todos sus ámbitos; uno de los cambios que más ha 

impactado a la humanidad es la revolución tecnológica de las 

comunicaciones, por la cual se pasó de forma paulatina de la imprenta a 

la de radio, luego a la televisión y, finalmente, al internet. La aparición 

de nuevas formas de comunicación y de información conllevó, además, la 

modificación y diversificación de las estéticas de la industria publicitaria, 

así como de las concepciones y procesos por medio de los cuales se 

transmitía el mensaje publicitario.

En efecto, en este último medio siglo y en especial en lo que va corrido del 

presente, se ha estado innovando en el desarrollo de contenidos a través 

de los medios digitales y plataformas web, las cuales, tal como se conocen 

hoy en día, no llevan más de 25 años. La publicidad, que no puede ser 

ajena a las transformaciones simbólicas, culturales y económicas de las 

sociedades, también se ha incorporado a este desarrollo, con creatividad 

e ideas para transformarse a sí misma y acercarse a los consumidores 

con contenidos significativos y pautados en las nuevas plataformas de 

comunicación que consumen las nuevas generaciones. 

Dice Tulio que hoy en día el mundo no habla sobre medios tradicionales: 

actualmente todo gira en torno a los medios digitales, especialmente 

las plataformas donde se puede visualizar contenido televisivo, radial e 

Paul a Daniel a 
Hurtado Espinosa

Vl adimir  
Sánchez Riaño

No es el medio  
sino los contenidos:

A somedios 

Tulio Ángel, presidente de la A sociación 
Nacional de Medios de Comunicación 
(A somedios). Fuente: fotografía de Jhonny 
Ricardo Reina García.
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“CADA DÍA LA 
PUBLICIDAD 
DEBERÁ CEN-
TRARSE EN 
LA RESPON-
SABILIDAD 
SOCIAL”

Con la incorporación de la ética, tanto individual 

como gremial, en el desarrollo de los medios y de 

la publicidad, también se han visto avances en la 

regulación en los países. Sin embargo, se debe 

creer en la autorregulación, para lograr que los 

productores de los mensajes tengan la capacidad 

de generar procesos de regulación voluntaria, 

más allá de normas o mecanismos coercitivos 

exógenos que atenten contra el libre desarrollo 

de la comunicación comercial en las sociedades 

altamente democratizadas. Con ello, se asegurar a los 

consumidores que la información que recibe es veraz 

y ellos se sentirán bien informados, para conocer y 

saber con certeza de qué trata el producto o ser vicio 

que se les está ofreciendo. 

La profesión publicitaria es más que una actividad 

vana con el único objetivo de vender: su esencia es 

la comunicación, y esta se basa en la interacción 

humana. Aquella interacción se ha desarrollado 

entre las personas, pasando de un intercambio 

de información hasta lograr técnicas altamente 

sofisticadas de comunicación con trasfondo social.  

La comunicación ha venido evolucionando, desde 

un contenido netamente comercial a uno más 

humanitario, ya sea el propio producto o el concepto 

de la campaña. El ámbito social poco a poco ha 

encontrado su lugar, lo cual refleja que el trabajo 

de un publicista no es solo comunicar la existencia 

de un producto que satisface una necesidad con 

el fin de venderlo, sino también es el de ser un 

motor generador de ideas bien ejecutadas para 

lograr cambios en la sociedad y en la mentalidad 

de las personas, es por ello que, siguiendo a Tulio 

Ángel, “cada día la publicidad deberá centrarse en la 

responsabilidad social”.

impreso desde el teléfono celular, 

las tabletas, los computadores y 

cualquier dispositivo con conexión 

a internet. En este momento, en 

la publicidad quizás ya no sea 

el medio el que prime, sino el 

desarrollo de contenidos que 

puedan adaptarse a cualquier forma 

de transmisión de contenidos. De 

tal manera que aquel que diseñe y 

produzca buenos contenidos será 

quien tenga mejores resultados y 

progrese en un mundo cada vez más 

competitivo, en el que la industria 

de la publicidad no “desaparece, 

simplemente se transforma y migra 

hacia lo digital con la presencia de 

la innovación y la creatividad”. 

Ahora bien, en el actual estado de cosas, los seres 

humanos enfrentan situaciones y problemáticas 

muy complejas, como el hambre, la desnutrición, las 

guerras y la destrucción del medio ambiente. En este 

contexto, la publicidad moderna, preocupada por el 

desarrollo comercial y la movilidad de los mercados 

de consumo, ha venido también percatándose de la 

importancia de promover procesos de responsabilidad 

social empresarial, que generen valor agregado para los 

clientes a través del desarrollo de campañas en pro del 

bien social y ambiental, como las marcas de desarrollo 

ecosostenible y que brindan apoyo a los grupos sociales 

más necesitados. Así pues, la publicidad ha mantenido 

su modelo de negocio comercial, pero integrando en él 

la ética publicitaria, para evitar la publicidad engañosa 

que ocasiona daños no solo a los consumidores, sino 

también al producto y a la industria.



Campaña s que 
invitan al respeto 
de los derechos 
humanos: 
Equidad de género, inclusión social  
y respeto a los derechos de niña s, 
niños y adolescentes* 1

Como se anunció al principio, a continuación, se presentan campañas 

que participaron en el Festival Internacional de Creatividad Cannes 

Lions, en la categoría de campañas que invitan al respeto de los 

derechos humanos: equidad de género, inclusión social y respeto a los 

derechos de niñas, niños y adolescentes.

*	 La mayoría de las imágenes de las campañas se tomó de Cannes Lions, salvo que se indique lo 

contrario.



3737AD.PÚBLICO

2012

Cannes Lions  Plata

Cannes Lions 
Bronce

Nombre de l a campaña: 
Kids Rescue (Charity App)

Agencia:  

Young & Rubicam Colombia

Anunciante:  

Fundación Telefónica

Descripción: se creó una aplicación para dispositivos móviles que les 

permitía a los colombianos denunciar el trabajo infantil.

Videocaso:

Campaña Kids Rescue. // Fuente: Cannes Lions.
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Nombre de l a campaña:  

Banco de Voz (Voice Bank)

Agencia:  

Sancho BBDO

Anunciante: 

El Tiempo

Descripción: campaña dirigida a personas con discapacidad visual  

en la que se desarrolló una plataforma de audionoticias.

Cannes Lions  bronce

2013
Videocaso:

 

Campaña Banco de Voz. // Fuente: Cannes Lions.
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2014

Nombre de l a campaña: 
Rain For Sale

Agencia: 
Geometry Global y Ogilvy  

& Mather Colombia

Anunciante:  
Coca-Cola

Descripción: activación 

desarrollada para Coca-Cola 

para recolectar fondos para 

la construcción de una planta 

purificadora de agua lluvia en la 

población de Lloró en el Chocó.

Videocaso: 

Cannes Lions  bronce

Campaña Rain For Sale. // Fuente: Cannes Lions.
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Nombre de l a campaña:  

Cancer Tweets

Agencia:  

Leo Burnett

Anunciante: 

Liga Colombiana contra el Cáncer

Descripción: el propósito de la campaña era hacerle sentir a la gente 

qué es tener cáncer.

Cannes Lions  grandprix

Cannes Lions  oro

2014

Campaña Cancer Tweets. // Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:
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2015

Campaña FunTastic Hand. // Fuente: Cannes Lions.

Nombre de l a campaña: 
FunTastic Hand

Agencia:  

Publicis

Anunciante:  

Fundación Cirec

Descripción: esta campaña consistió en que niños de jardines y jugueterías 

donaran una pieza de sus legos, con los cuales se creó la primera prótesis 

lúdica.

Cannes Lions  oro

Cannes Lions 
plata

Videocaso:
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Nombre de l a campaña:  

Radiometrías (Radiometries)

Agencia:  

Sancho BBDO

Anunciante: 

Fundación Éxito

Descripción: jingle interactivo para descubrir problemas de audición 

en los niños.

Cannes Lions  oro

Cannes Lions  bronce

2015

Campaña Radiometrías. // Fuente: Cannes Lions. 

Videocaso:
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2015

Campaña Aid To Cart. // Fuente: Cannes Lions.

Nombre de l a campaña: 
Aid To Cart 

Agencia:  

Sancho BBDO

Anunciante:  

Fundación Éxito

Descripción: con esta propuesta se buscaba hacerles sentir y saber a las 

personas que no estaban donando dinero sino comida.

Cannes Lions  Plata

Cannes Lions 
Bronce

Videocaso:
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Nombre de l a campaña:  

The Last Mask

Agencia:  

J. Walter Thompson

Anunciante: 

Fundación Natalia Ponce de León

Descripción: con esta campaña se pretendía presionar al Gobierno 

colombiano para aumentar a 50 años la pena para los agresores de ácido.

Cannes Lions  oro

Cannes Lions  plata

2016

Campaña The Last Mask. // Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:
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2016

Campaña The Lifesaver Backpack. // Fuente: Cannes Lions.

Nombre de l a campaña: 
The Lifesaver Backpack

Agencia:  

J. Walter Thompson

Anunciante:  

Luki

Descripción: se creó una mochila hecha con el material de  

chalecos salvavidas.

Cannes Lions  bronce

Videocaso:
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Nombre de l a campaña:  

Nike Equality Signs

Agencia:  

J. Walter Thompson y Glue

Anunciante: 

Nike y Alcaldía Mayor de Bogotá

Descripción: se quiso promover la igualdad de género. Nike entregó colas 

de caballo magnéticas las cuales se colocaron en los letreros deportivos de 

la ciudad de Bogotá.

Cannes Lions  oro

2017

Campaña Nike Equality Signs.//Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:
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Nombre de l a campaña:  

Faceblood

Agencia:  

Sancho BBDO

Anunciante: 

Cruz Roja Colombiana

Descripción: se invitó a los usuarios de Facebook a que agregaran al final 

de su nombre su factor Rh, de modo que esa red social se convirtiera en un 

medio virtual para salvar vidas.

Campaña incluida en el 
Shortlist Direct Lions 

low buDGeT/high impact campaign

2017
Videocaso:

 

Campaña Faceblood. // Fuente: Cannes Lions.
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2016

Campaña Colombia 4 Senses. // Fuente: Publicis.

Nombre de l a campaña: 
Colombia 4 Senses

Agencia:  

Publicis Colombia

CLIENTE:  

Diners club international, Davivienda

Descripción: se trata de una guía de turismo de Colombia creada por 

una persona con discapacidad visual, la cual recurre a los cuatro sentidos 

restantes.

Cannes Lions  
SHORTLIST

Videocaso:



Aviso UTADEO 2 - Revista AD público.indd   1 23/08/2018   08:42:33 a.m.



1981
1992

consolidación



AD.PÚBLICO 5151

HITOS  
HISTÓRICOS

MUNDO

1981
ïï Se crea MT V (Music Television), en Estados 

Unidos. 

ïï Sony lanza los primeros disquetes de 3.5 pulgadas.

1982
ïï En Estados Unidos, Michael Jackson lanza Thriller, 

su sexto álbum como solista. 

ïï Nace la banda argentina Soda Stereo, considerada 

una de las más importantes e influyentes de 

América Latina. 

ïï Nace la banda británica The Smiths, catalogada 

como la banda de rock alternativo más importante 

que surgió en Inglaterra en la década de 1980. 
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1986

1987

1983
1984

ïï Ocurre un accidente en la central nuclear Vladímir Ilich Lenin, a 18 kilómetros de la 

ciudad de Chernóbil, Ucrania. Es considerado como el accidente nuclear más grave, 

según la Escala Internacional de Accidentes Nucleares, y uno de los mayores 

desastres medioambientales de toda la historia.

ïï En Nueva York, la Organización de las Naciones Unidas 

(ONU) confirma que por encima de la Antártida se está 

abriendo un agujero en la capa de ozono. 

ïï Se emite por primera vez la serie animada Los Simpson, en 

Estados Unidos.

ïï Se lanza el disco 

compacto al mercado.

1985 ïï Microsoft lanza su 

primer Windows.

1988 1989
ïï En Chile, Augusto Pinochet 

es derrotado en el plebiscito 

nacional para renovar su 

mandato, con el 56 % de los 

votos en su contra. 

ïï George Bush es elegido 

presidente de los Estados 

Unidos.

ïï El 9 de noviembre es derribado el Muro 

de Berlín, el cual dividía Alemania en dos 

bloques, el capitalista y el comunista. Se 

mantuvo en pie durante 28 años.

1990
ïï El escritor mexicano Octavio Paz recibe el 

Premio Nobel de Literatura. 

ïï La Organización Mundial de la Salud (OMS) 

elimina la homosexualidad de su lista de 

enfermedades.

ïï Nintendo lanza el juego Super Mario Bros.

ïï Apple lanza al mercado el primer Macintosh
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1991
ïï En Irak, Estados Unidos comienza la Guerra del Golfo 

(también llamada Operación Tormenta del Desierto).

ïï Fallece Freddie Mercur y, vocalista de la banda Queen.

1992
ïï Bill Clinton gana las elecciones 

presidenciales en Estados Unidos. 

COLOMBIA

1982
ïï Belisario Betancur Cuartas es elegido 

presidente de la República.

ïï Gabriel García Márquez recibe el 

Premio Nobel de Literatura.

ïï El restaurante Andrés Carne de 

Res abre sus puertas en Chía, 

Cundinamarca. 

1984
ïï El M-19 y el gobierno de Belisario 

Betancur logran un acuerdo para el 

cese bilateral del fuego y la búsqueda 

conjunta de la paz en Corinto (Cauca).

ïï Las Fuerzas Revolucionarias Armadas 

de Colombia (FARC) y el gobierno 

de Belisario Betancur suscriben un 

acuerdo para el cese bilateral del 

fuego y la búsqueda conjunta de la paz 

en La Uribe (Meta).

ïï Rodrigo Lara Bonilla, político y 

abogado, y Ministro de Justicia del 

gobierno de Betancur, es asesinado 

por sicarios de Pablo Escobar. 

1985
ïï El M-19 asalta el Palacio de Justicia; escenario que dejó 

centenares de muertos. 

ïï El volcán Nevado del Ruíz hace erupción y ocasiona la 

tragedia de Armero. Es considerada como la segunda 

erupción volcánica que dejó más muertos en el siglo XX . 

1986
ïï Virgilio Barco Vargas es elegido presidente de la 

República.

ïï Guillermo Cano Isaza, periodista y director de El 

Espectador, y quien denunció los crímenes del Cartel de 

Medellín, es asesinado por sicarios de Pablo Escobar.

ïï El Papa Juan Pablo II visita Colombia. 

ïï Nace Radamel Falcao García, futbolista colombiano. 

ïï Ocurre la masacre en el restaurante Pozzeto de Bogotá, 

por Campo Elías Delgado, un veterano de Vietnam.
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1987

EL CICLISTA 
COLOMBIANO 
LUCHO HERRERA 
SALTA A LA FAMA 
AL GANAR LA 
VUELTA A ESPAÑA 
EN 1987

ïï Se presenta la Crisis de la corbeta, entre Colombia y 

Venezuela, por la entrada de una corbeta de la Armada 

Colombiana en aguas del Golfo de Venezuela.

ïï El ciclista colombiano Lucho Herrera salta a la fama al 

ganar la Vuelta a España en 1987. 

ïï Se celebra la primera versión de la Feria del Libro de 

Bogotá (FILBo).

1988 ïï El inmunólogo Manuel Elkin Patarroyo crea la 

vacuna contra la malaria, entre 1986 y 1988. 

1989
ïï El edificio del DAS sufre un ataque con explosivos, efectuado por el 

Cartel de Medellín.

ïï Luis Carlos Galán, candidato presidencial, es asesinado por sicarios de 

Pablo Escobar, en un evento público electoral en Soacha, Cundinamarca. 

1990
ïï César Gaviria es elegido presidente de la República.

ïï Carlos Pizarro Leongómez, co-fundador del M-19, es asesinado por un 

sicario apenas un mes después de firmar un acuerdo de paz con el Gobierno. 

1991
ïï Se proclama la Constitución Política de Colombia, conocida como la 

constitución de los derechos humanos, y la cual reemplazó la carta 

magna vigente desde 1886.
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MUNDO 

1992

ïï MT V debuta con videos que 

cambiaron el estilo de los anuncios.1981
1982

ïï Gannett Co. lanza USA Today.

ïï John Bartle, Bogle Nigel y John Hegarty 

fundan BBH.

1984
ïï Apple establece un precedente en el 

Super Bowl con el anuncio de T V más 

caro, dirigido por Ridley Scott.

1985 ïï Pepsi gana el Grand Prix con su anuncio 

Archeology, de la mano de BBDO.

1986
ïï Se funda OMD, una de las mejores agencias de 

medios en el mundo.

ïï Se funda DDB.

1988
ïï WPP adquiere el grupo Ogilvy por USD 864 000 000, 

el precio más alto pagado por una agencia.

ïï Nike crea una de las campañas más impactantes en 

la historia de la publicidad con el eslogan Just do it.

ïï Se funda la agencia TA XI con una filosofía de 

acercamiento a las personas. Hace parte del Grupo 

WPP.

ïï Se funda la agencia creativa Goodby Silverstein & 

Partners, la cual hace parte de Omnicom Group.

HITOS HISTÓRICOS 
DE LA PUBLICIDAD 
EN EL MUNDO,  
EN COLOMBIA  
Y EN LA UJTL
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COLOMBIA

1988 
ïï En el Museo de Arte Moderno de Bogotá 

se concentra la obra de Carlos Duque, 

reconocido por su versatilidad.

ïï Carlos Duque diseña el afiche 

para la campaña electoral de Luis 

Carlos Galán.

ïï Gustavo Sorzano desarrolla el 

concepto gráfico de la publicidad 

del Fiat 147, que se destaca por su 

diseño descriptivo.

1982

1985 ïï La publicidad gana fuerza gracias 

a la fotografía.

1990 ïï Se dieron cambios decisivos en la estructura de las agencias, por lo que muchas de 

ellas, en especial las medianas, decidieron fusionarse o cerrar sus puertas.

UNIVERSIDAD
Década de 1980

ïï Inicia la Escuela de Postgrados.

ïï Se lanza la primera edición de la revista La Tadeo.

ïï Inicia operaciones la emisora de la Universidad, 

HJUT 106.9 FM.

ïï Se crea la revista Agenda Cultural.

1987
ïï La Tadeo decide afianzar su ubicación en 

el corazón del Centro Histórico de Bogotá, 

continuando su expansión en los terrenos 

ubicados en el barrio de Las Nieves, localidad 

de Santa Fe. La recuperación arquitectónica y 

el embellecimiento del sector se convierten en 

prioridad institucional.
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PROGRAMA

Directores y Decanos

1982 Diego E. Aguayo H. Director Carrera de Publicidad

1983-1988 Ricardo Beltrán C. Director Carrera de Publicidad

1988-1989 Andrés Jaramillo E. Director Carrera de Publicidad

1989-1990 Roberto Corredor V. Director Carrera de Publicidad

1990-1993 Roberto Corredor V. Decano Facultad de Publicidad

1989
ïï La Renovación Curricular de este año propone para 

Publicidad fusionar los componentes evaluativo e 

investigativo, además de profundizar en ética y en 

informática.

1990
ïï Como uno de los resultados de la Renovación 

Curricular se encontró la conveniencia de 

profesionalizar los programas de modalidad 

tecnológica. En consecuencia, se crea el Programa 

Académico de Publicidad, en modalidad de formación 

universitaria, con su respectiva Decanatura, adscrita 

al Área Académica de Arte y Comunicación.

1991
ïï A partir del año 1991, la carrera de Publicidad cuenta 

con pensum de diez semestres para la jornada diurna 

y de doce para la nocturna, y otorga el título de 

Profesional en Publicidad.

1992
ïï Se crea el ciclo de 

profesionalización para 

los estudiantes egresados 

como tecnólogos, en jornada 

nocturna y programada 

en cuatro módulos de 

actualización, que les permiten 

obtener el título de Profesional 

en Publicidad.
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E n diversas ocasiones hemos encontrado 

que el ser humano, a través del tiempo 

y de distintos esfuerzos, ha tratado de 

redefinir y de encontrarle una conceptualización 

clara y diferencial al fenómeno de la creatividad. 

Muchas veces se considera que es un 

dominio exclusivo de los artistas, literatos o 

comunicadores publicitarios, como una especie 

de don que nos hace únicos y divertidos. En torno 

a este fenómeno se han desarrollado diferentes 

teorías y aproximaciones, que van desde la 

teoría psicológica clásica, pasando por las 

posturas sociológicas y antropológicas, hasta las 

neurológicas. 

Para Luis Fernando Dugand, director regional 

de Latinoamérica en el área de planificación 

estratégica de Y&R, la creatividad tiene la 

peculiaridad de encontrarse en cualquier sitio 

y en cualquier persona. Él, como economista y 

líder de un grupo de trece personas dedicadas 

MARCAS  CON PROPÓSITO, 
¡EX TERNALIDADES POSITIVAS ! 

Young & 
Rubicam (Y&R)

Alejandro  
Albán 

García 

Vl adimir  
Sánchez 

Riaño

a la planeación estratégica publicitaria en su 

organización —y de las cuales solo tres son 

publicistas— considera que existen infinitas variables 

de desarrollo de la creatividad dentro de cada 

persona, independientemente de su profesión, su 

oficio o sus intereses. Se trata, pues, de concitar 

voluntades en función de la resolución de problemas, 

de actuar y proponer soluciones desde diferentes 

ámbitos y perspectivas; eso es lo que sucede en su 

equipo, en donde los problemas de comunicación 

publicitaria se piensan desde la creatividad de 

los sistemas, de la inteligencia de datos, de la 

antropología, de la sociología, de la economía y de 

las ciencias humanas. 

“Es la integración de las posibilidades creativas 

de cada individuo en función de un propósito 

publicitario lo que nos hace creativos en nuestro 

equipo”, así lo entiende él y así lo entiende 

también la organización Y&R, dedicada desde 

hace casi un siglo al desarrollo del mercadeo y 

ENTREVISTAS 
VISIÓN Y 
PERSPECTIVA DE 
LAS AGENCIAS 
Y LOS GREMIOS 
SOBRE LA 
PUBLICIDAD
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las comunicaciones especializadas en publicidad, 

la promoción de ventas, el marketing directo y la 

consultoría de identidad de marca.

Esta integración creativa de carácter interdisciplinar 

es una de las tendencias que se vienen presentando en 

la industria publicitaria de la segunda década del siglo 

X XI, la cual no solamente debe ofrecer a sus clientes 

soluciones comunicativas de carácter persuasivo con 

un alto grado de creatividad, sino que también exige 

a las organizaciones ofrecer soluciones holísticas 

en fenómenos como los Total Work o los Advertising 

brain (agencias integradas de soluciones holísticas), 

y desarrollos tecnológicos como el aprendizaje 

automático (machine learning) para el procesamiento 

de datos y predicción de caminos de planeación. 

Para ello, se requiere no solamente la inteligencia y 

creatividad del publicista, sino también del ingeniero 

que procese los macrodatos y de los antropólogos, 

filósofos y sociólogos que los contextualicen y 

los aprovechen en función de las necesidades de 

comunicación publicitaria y de marketing.

Luis Fernando nos habló de esta tendencia, que está 

moldeando tanto al mercado como a la industria 

publicitaria, y que proviene fundamentalmente del 

negocio de la consultoría, que está tomando mucha 

fuerza entre los clientes, ya que más allá del diseño 

y desarrollo de una campaña, acompaña al cliente en 

diferentes momentos, proponiendo acciones, procesos 

y mecanismos para el logro de los objetivos. El modelo 

de negocio de la consultora debe ser un reto para la 

organización publicitaria contemporánea, planteado 

soluciones holísticas, planes estratégicos y desarrollo 

de productos y procesos que mejoren la experiencia de 

marca de los consumidores. 

En este marco, las agencias publicitarias perciben 

el trabajo de las consultoras no solo como una 

amenaza, sino también como una oportunidad de 

fortalecimiento, en la medida en que han desempeñado 

un rol complementario para sus clientes, el cual 

no es otro que pensar desde una manera distinta el 

negocio publicitario y lo que ofrece. En concordancia 

con esta visión, Y&R se ha centrado tanto en ayudar a 

la industria como en crear marcas con propósito que 

atiendan a una necesidad latente del mercado, la cual 

se enfoca en el hecho de que las industrias en ciertas 

ocasiones privilegian los recursos tácticos dejando 

de lado sus objetivos y su dimensión social. De esta 

Luis Fernando Dugand, director regional de 
planificación estratégica y vicepresidente 
de planeación estratégica de las oficinas de 
Bogotá. Fuente: fotografía de Jhonny Ricardo 
Reina García.
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manera, Luis Fernando nos recuerda la importancia de 

involucrar diferentes teorías y metodologías, tal es el 

caso de la teoría económica de las externalidades, la 

cual consiste en que con una acción que una entidad 

desarrolla en su día a día logre beneficiar a otra entidad 

de manera directa o indirecta. Ese valor compartido 

y el trabajo simbiótico de los organismos sociales son 

algunos de los objetivos que Y&R busca cumplir en 

la comunicación de todas sus cuentas, a través de la 

dirección de Luis Fernando.

Para Luis Fernando, la tendencia de la responsabilidad 

social empresarial ha venido transformándose 

en el desarrollo de marcas con propósito y de 

valor compartido, en el que la implementación de 

externalidades positivas resulta siendo un valor 

agregado para la planeación publicitaria, para la 

agencia, para los clientes y sus marcas, pero, sobre 

todo, para el aporte que desde el mundo de los 

negocios, del mercado, de la economía y de la industria 

publicitaria se puede hacer para el mejoramiento de las 

condiciones de vida de los individuos, de las sociedades 

y de la preservación del medio ambiente. En efecto, 

una externalidad positiva logra conectar y ayudar 

simbióticamente a toda la cadena relacionada directa e 

indirectamente con cualquier producto o marca. 

En relación con el papel de la academia en la formación 

de profesionales creativos y propositivos para el 

mundo de hoy, Luis Fernando considera que es de vital 

importancia que los jóvenes egresados exhiban una 

gran capacidad para producir propuestas creativas que 

logren darle una solución a un desafío, pero siempre 

con una visión sostenible y rentable. Otra cuestión 

fundamental es que una persona no puede ser buena 

en todos los campos de conocimiento ni mucho menos 

dominarlos a la perfección. Sin embargo, uno de sus 

puntos fuertes debe ser el liderazgo, para dirigir de 

manera proactiva y efectiva la integración en grupos 

de trabajo de diferentes individuos con diferentes 

habilidades y puntos de vista. 

ES DE VITAL IMPORTANCIA 

QUE LOS JÓVENES EGRESADOS 

EXHIBAN UNA GRAN CAPACIDAD 

PARA PRODUCIR PROPUESTAS 

CREATIVAS QUE LOGREN DARLE 

UNA SOLUCIÓN A UN DESAFÍO, 

PERO SIEMPRE CON UNA VISIÓN 

SOSTENIBLE Y RENTABLE
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GIVE-DAY

Leo 
Burnett

E l mundo siempre está en constante 

cambio, las velocidades cada vez 

son mayores, los límites se han 

desdibujado, y esta realidad presente en la vida 

de cada uno de nosotros no es diferente para 

la industria publicitaria, tal como nos lo contó 

Olga Lucía Villegas, “OlgaLu”, egresada tadeísta 

y presidenta regional para América Latina de 

Leo Burnett. Desde sus orígenes en la ciudad de 

Chicago, esta agencia se ha venido adaptando 

a las diferentes circunstancias del mercado 

cambiante pero también ha logrado mantener 

Alejandro 
Albán García 

Vl adimir 
Sánchez Riaño

su esencia y su ADN intactos, en un mundo en 

donde la información es cada día mayor y se 

encuentra al alcance de todos con solo un clic. 

La industria de la publicidad en los últimos 

cincuenta años se ha transformado de una forma 

vertiginosa, a tal punto que, con la inclusión de 

los grandes algoritmos para la minería de datos 

en el negocio de la publicidad y el marketing, 

se ha hecho necesaria una adaptación de las 

inteligencias creativas para la lectura y el 

procesamiento de dicha información en función 

de las necesidades publicitarias de los clientes. 

Olga Lucía Villegas, presidenta regional para América 
L atina de Leo Burnett. Fuente: fotografía de Jhonny 
Ricardo Reina García. 
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En el caso concreto de Leo Burnett y en 

general del grupo Publicis, Olga Lucía 

nos cuenta que se ha implementado un 

nuevo sistema de aprendizaje automático 

(machine learning) llamado Marcel, en 

honor al fundador del grupo Marcel 

Bleustein-Blanchet. Se trata de un 

asistente profesional impulsado por 

inteligencia artificial, que transformará a 

Publicis Group en una plataforma humana 

de interacción. Por el momento, una de 

las características clave de este sistema 

incluye la posibilidad que tienen los 

colaboradores del grupo de postularse para trabajar 

en proyectos en cualquier parte del mundo en el 

que se encuentre el grupo. Lo anterior responde 

a una gran necesidad de la sociedad del siglo X XI, 

en donde las nuevas generaciones de millennials 

y centennials se han descentrado de un punto de 

anclaje, y sus sueños y aspiraciones se encuentran 

más asociados con los viajes y la construcción de 

experiencias que con ambientes de existencia más 

sedentarios. 

Este sistema le brinda la posibilidad a todas las 

agencias del grupo de ser mucho más flexibles 

en el ambiente laboral, ya que las personas, 

independientemente del lugar en el que se 

encuentren, podrán acceder a la posibilidad de 

trabajar y aportar a diferentes cuentas de cualquier 

parte del mundo, dependiendo de sus intereses, 

sus gustos y sus expectativas. Olga Lucía considera 

que aunque la tecnología es una herramienta de 

vital importancia en el negocio contemporáneo 

de la publicidad, también es de gran relevancia 

conectarla con el talento y la pasión de los seres 

humanos, de modo que se dé el movimiento, la 

profundidad y la sensibilidad a todos los proyectos 

a los que responde la industria de la publicidad 

en el mundo en que vivimos. Las posibilidades de 

desarrollo que ofrecen las nuevas tecnologías de 

minería de datos, de comunicación y de información 

requieren siempre de la sensibilidad y la creatividad 

humana puestas al servicio de las necesidades 

de los anunciantes y de las sociedades en las que 

emergen los negocios publicitarios. Es por ello que 

Leo Burnett, como miembro de Publicis One, espera 

que Marcel permita una nueva forma de hacer 

negocios y de generar ideas en todo el mundo.

LA RESPONSABILIDAD 

SOCIAL HA VENIDO 

TRANSFORMÁNDOSE 

DE UNA OBLIGACIÓN DE 

LAS INDUSTRIAS A UNA 

NECESIDAD, CON MIRAS 

A REALIZAR UN CAMBIO 

POSITIVO EN EL MUNDO
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Otro aspecto a resaltar de la visita a Leo Burnett 

fue la mención del hecho de que lo que buscan las 

empresas en este mismo momento no es solo una 

agencia publicitaria, sino también un asesor integral 

de estrategias y comunicaciones publicitarias que 

ofrezca soluciones acordes con las necesidades 

y exigencias de los clientes y la dinámica de los 

mercados actuales. Ello genera un valor agregado, 

que finalmente desembocará en mejores resultados 

para todos, pues redundará en un conocimiento 

mayor y más preciso, tanto de la marca como de las 

necesidades de ella en los mercados cambiantes a 

los que asistimos. 

La charla con Olga Lucía concluyó con la temática 

de la responsabilidad social empresarial, que 

ha sido una de las preocupaciones y sellos de 

formación de los publicistas de la Tadeo en los 

últimos veinticinco años. Para Olga Lucía, la 

responsabilidad social ha venido transformándose 

de una obligación de las industrias a una necesidad, 

con miras a realizar un cambio positivo en el 

mundo. Las nuevas generaciones traen en su 

esencia una visión optimista, con preocupaciones 

claras por lo social y lo ecológico, las cuales 

los llevan a ver con mejores ojos las marcas 

que se preocupan por los problemas sociales y 

ambientales, y que intrínsecamente llevan una 

filosofía altruista. En este sentido, Leo Burnett 

está también comprometida con la responsabilidad 

social y las marcas con propósito, lo cual la ha 

llevado a desarrollar diferentes campañas tanto a 

nivel interno como externo en relación con estos 

temas. Un ejemplo de ello es el Give-day, un evento 

celebrado en agosto con ocasión del aniversario de 

la agencia, en donde los miembros de Leo Burnett 

desarrollan actividades para ayudar a los demás, 

desde visitas a cárceles hasta jornadas de limpieza 

de las calles, y es esta manera de pensar la que 

de verdad logra generar un cambio desde lo local 

y lo pequeño, sin enfocarse en los premios o en 

el reconocimiento. Lo mencionado anteriormente, 

según Olga, se lo agradece a instituciones como 

la Universidad de Bogotá Jorge Tadeo Lozano, 

ya que promueve entre sus estudiantes un 

pensamiento conectado con el bienestar social y 

la responsabilidad ambiental, con la finalidad de 

dejar una marca positiva en el mundo.
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OGILV Y BRAIN

Ogilv y & Mather

C reativo de profesión y estratega por 

vocación, John Raúl Forero tiene claro 

el motor de su vida: “hacer que las cosas 

pasen”. Desde el principio, Ogilvy lo enamoró por 

su forma de pensar, su filosofía, su enfoque en las 

ideas y en la creatividad. Para “Johnra”, como lo 

llaman en la agencia, hoy en día los clientes buscan 

un aliado estratégico que conozca su negocio, 

que las agencias se vuelvan mucho más que una 

agencia de publicidad. Con herramientas como la 

inteligencia artificial y los macrodatos, así como 

las nuevas tecnologías en asocio con Google que 

se encarga del desarrollo y Ogilvy que aporta la 

creatividad y la estrategia, se genera una sinergia 

que incluso llega a proponer ideas de negocio y 

desarrollo de producto para sus clientes.

Adicionalmente, la red está acostumbrada a ser la 

más creativa en el mundo:

Todos los días estás aprendiendo de la gente con 

quien trabajas en Colombia o dentro de la red, es 

gente talentosísima, que te reta, de primerísimo 

nivel, todos los días estás aprendiendo de gente 

buena, muy buena, esta red la llevo tatuada en 

el corazón.

En cuanto a los premios, “Johnra” los entiende como 

reconocimiento a un trabajo, que motivan a los 

equipos a dar lo mejor, pero piensa que hay mucho 

más: “Cannes es un entrenamiento impresionante, 

John Raúl Forero, vicepresidente creativo de 
Ogilvy Colombia y Chief Creative Officer de 
Ogilvy L atam. Fuente: fotografía de Jhonny 
Ricardo Reina García.

Carlos Eduardo  
Jiménez Pr ado



65

ENTREVISTAS VISIÓN Y PERSPECTIVA 

AD.PÚBLICO

están los mejores trabajos del mundo, te das cuenta 

[de] lo que están haciendo en inteligencia artificial, 

creative data, product design”. “Johnra”, el publicista 

más premiado en Colombia siente que, “el amor por 

la profesión es el secreto, te hace trabajar tres veces 

más, hay que seguir aprendiendo cosas nuevas, sudar, 

meterle lágrimas”. 

Hace un tiempo las agencias se empezaron a 

diversificar, el cliente se dio cuenta de que el modelo 

tradicional no funcionaba porque cada empresa tenía 

su propia filosofía y el resultado del trabajo era un 

“Frankenstein”. 

Nos comenta John Raúl:

En Ogilvy eso lo cambiamos hace mucho tiempo e 

integramos las diferentes áreas dentro de la agencia. 

El creativo hace 25 años hacía creatividad en medios 

convencionales, hoy en día, el creativo si quiere 

ascender, si quiere explorar nuevas áreas, tiene 

que tener un entrenamiento permanente, una gran 

curiosidad y eso viene dentro de la persona misma.

Un creativo en Ogilvy debe estar en capacidad de 

generar contenidos tanto para medios convencionales 

como para redes sociales, blogs y diferentes 

plataformas digitales. El creativo debe estar en 

capacidad de trabajar a partir de los macrodatos, que 

son una fuente infinita de insights y de oportunidades, 

por lo que hay que aprovecharla para trabajar para 

nuestros clientes. 

Los clientes buscan un aliado estratégico que conozca 

su negocio e incursione en todas esas áreas. Al 

respecto, cuenta John Raúl:

Hemos tenido casos de desarrollo de producto 

que han salido de la agencia, se han hecho los 

prototipos a partir de la información y ahí viene un 

proceso de prueba y error en paralelo con el cliente, 

porque nadie conoce mejor el producto que los 

mismos clientes, pero nosotros le podemos ofrecer 

la solución para el mundo de hoy. El creativo debe 

saber de todo esto, de lo contrario se va quedando 

y le van pagando menos. El día que los creativos no 

sientan pasión, ese día están muertos. 

John Raúl afirma que 

Hoy en día las agencias están recibiendo cada día 

las nuevas generaciones como los millenials y 

los centennials, quienes en general son multitask, 

desarrollan muchos perfiles y eso es bueno, 

están dispuestos a aprender, son muy curiosos 

e investigan. Lo malo es que quieren el éxito ya, 

quieren todo ya, y cuando no lo logran, se frustran 

muy fácil, se dejan caer. En esta profesión son 

HOY EN DÍA, SI QUIERE 

ASCENDER DEBE ESTAR EN 

CAPACIDAD DE TRABA JAR A 

PARTIR DE MACRODATOS Y 

GENERAR CONTENIDOS PARA 

DIFERENTES PLATAFORMAS 

DIGITALES.
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muchas las frustraciones que se deben manejar, 

esto sí es un problema, uno tiene que tener el 

“cuero grueso”. Las palabras que le gustan a los 

millennials son pasión, sangre, sudor, lágrimas, 

éxito, derrotas, triunfo, levantarse, todo eso les 

encanta, pero hay una palabra que no les gusta, 

disciplina, es una palabra que hace que trabajes 

duro toda la vida. 

Una de las características de las nuevas generaciones 

y una tendencia social en el mundo en el que vivimos 

tiene que ver con los problemas asociados con la 

responsabilidad social y ambiental, por lo cual ha 

incursionado en el mundo de la publicidad la idea de las 

marcas con propósito. En este sentido, John Raúl dice:

Por ejemplo, la oficina de Brasil desarrolló uno 

de los casos que más me gusta. Yo viví todo el 

proceso del desarrollo de Dove Sketches, como 

representante de la oficina de Colombia y me enteré 

que la campaña salió al aire porque mi hija me 

envió el video y me dijo que le había gustado mucho. 

Toda la estrategia se generó a partir de una frase 

creativa y ganadora: “El 96 % de las mujeres no se 

sienten guapas”, el resto es historia.

John Raúl comenta que para Ogilvy los proyectos 

sin ánimo de lucro deben tener un doliente que haga 

que los proyectos se mantengan en el tiempo, deben 

ser proyectos escalables, que tengan un modelo de 

negocio y un modelo de divulgación; si se cumple con 

esto, se hace el trabajo. Agrega John Raúl que:

En la oficina de Colombia trabajamos muy 

activamente desde la presidencia, Mauricio Barriga, 

con una fundación Alas por Colombia una iniciativa 

de la Fuerza Aérea que lleva médicos y suministros 

a diferentes regiones del país. Con nuestros 

clientes hemos desarrollado varias campañas como 

Lloró, Run for your balls, El pez león, Kinko energía 

solar prepago, Pescadores de mercurio y Savor 

Saver, entre otros.
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Werner Zitzmann, director ejecutivo de 
la A sociación Colombiana de Medios e 
Información (AMI). Fuente: fotografía de 
Jhonny Ricardo Reina García.

María Fernanda 
Campuzano Mantill a

TANQUE DE PENSAMIENTO

A sociación Colombiana 
de Medios de 
Información (AMI)

W erner Zitzmann obser va que en el gremio existe una preocupación 

importante por la responsabilidad social y ambiental, en la medida en 

que muchas veces se queda “solo en el mercadeo” y que “las industrias la 

utilizan solo para sugerir que están comprometidas y hacer así publicidad alrededor de 

su propia marca, ya que es un tema de interés para ciertos grupos”. A su modo de ver, 

“la verdadera responsabilidad social se pone a prueba con el compromiso demostrado 
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de generar resultados e influencia por parte de las 

empresas”, es decir, que más que “el bombo que 

se les haga”, demuestren que son reales. Muchas 

veces “se invierte en informes de sostenibilidad solo 

para presentar resultados” y ese, definitivamente, 

no debe ser el objetivo principal. En efecto, “la 

responsabilidad empieza por casa” y es por eso que 

“es fundamental que las empresas muestren a sus 

empleados que están en capacidad de hacer de la vida 

de las personas algo bueno y saludable”. 

Por su parte, la Asociación Colombiana de Medios e 

Información tiene una visión integral y tiene muy claro 

que “la comunicación es en sí una responsabilidad 

social” y que, por lo tanto, deben centrarse en dos 

objetivos principales: la calidad de los contenidos y 

la posibilidad de llegar a múltiples audiencias, por 

supuesto, con su respectiva segmentación. Esto 

conlleva un reto muy grande y es el de “formar a las 

audiencias con contenidos serios y que así tengan 

criterios para que a su vez escojan y se aproximen a 

contenidos de calidad”. 

Sin embargo, en este camino se encuentran con el 

fenómeno de las noticias falsas, que se ha vuelto 

posible debido a la masividad de los medios de 

información y a la rapidez con la que se publican los 

acontecimientos en el mundo global. En este caso, 

comenta que “la gente no se preocupa por validar la 

información”, sino que se queda con la que recibe 

y cree a ciegas en ella. De ahí mismo es de donde 

surge “la importancia de la formación de criterio con 

respecto al contenido”. Por otro lado, puede ser que 

la gente no tenga la posibilidad de estar validando 

contenido, sin embargo, lo que propone es que, dado 

el caso, “tampoco se dejen influir ”. Esta construcción 

de criterio, por supuesto, no depende exclusivamente 

de los medios: es una tarea que se hace en conjunto. 

Por lo tanto, cada parte de la sociedad debe procurar 

hacer bien su trabajo, siempre con la verdad: ¿cómo 

lograr la transparencia y la independencia de un 

medio cuando pertenece a un conglomerado y de 

cierta forma debe serle fiel? Zitzmann aclara que 

“depende de la cultura del conglomerado”, pero que 

en teoría esto no debería ocurrir porque la verdad 

es sagrada. Los medios, más allá de cualquier 

consideración política e ideológica, tienen una 

misión con la salud de la sociedad y con el ejercicio 

de la libertad; en sus palabras: “aquel medio que 

altere el principio de informar con la verdad debería 

desaparecer ”.

“AQUEL MEDIO 

QUE ALTERE 

EL PRINCIPIO 

DE INFORMAR 

CON LA VERDAD 

DEBERÍA 

DESAPARECER”
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Finalmente, Zitzmann considera muy importante 

hacer un “llamado a la pausa y a la calma” porque 

cuando vivimos en un ajetreo constante, rodeados de 

distractores, podemos perder de vista lo importante. 

Esta invitación puede servir también para provocar un 

llamado a adoptar una cultura ecológica; es decir, el 

ejercicio de permitirse pensar con claridad, evaluar 

las circunstancias y poder actuar de manera eficaz 

teniendo en cuenta al individuo, a los grupos sociales 

en los que interactúa y al entorno ambiental que los 

enmarca. Es así como nace su proyecto “Tanque de 

Pensamiento” cuyo objetivo principal es entender 

globalmente el entorno cambiante mediante una pausa, 

para anticiparse y poder así orientar el negocio para 

hacerlo sostenible, y allí la comunicación en general y 

la publicidad en particular tienen, claramente, mucho 

que hacer, mucho que decir y mucho que aportar.



Campaña s 
rel acionada s con 
l a responsabilidad 
ambiental y l a 
sostenibilidad
Las siguientes campañas destacan la importancia de la responsabilidad 

social para los publicistas, en concreto, mediante la generación de 

conciencia ambiental y la divulgación de iniciativas para la conservación 

de la biodiversidad y el desarrollo sostenible en Colombia.
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Nombre de l a campaña:  

Carteles ecológicos Punto Blanco Aire, tierra y agua 

Agencia: 

Christian Schrader Valencia

Anunciante: 

Concurso de carteles ecológicos Punto Blanco

Primer  premio

1984

Carteles ecológicos para Punto Blanco.// Fuente: Christian Schrader Valencia.

Edición especial de los afiches ecológicos 
de la convocatoria de 1984 realizada por el 
MAMBO y Punto Blanco. Artes: Christian 
Schrader Valencia
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CAMPAÑAS RESPONSABILIDAD AMBIENTAL Y LA SOSTENIBILIDAD

Nombre de l a campaña:  

Fight Fire with Fire

Agencia:  

Ogilvy & Mather Colombia

Anunciante: 

W WF

Descripción: la finalidad de esta propuesta fue crear conciencia sobre la 

protección de los bosques mediante una idea de bajo costo y altamente 

efectiva.

Cannes Lions  bronce

2010

Campaña Fight fire with fire. // Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:
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CAMPAÑAS RESPONSABILIDAD AMBIENTAL Y LA SOSTENIBILIDAD

2014

Campaña Terribly Delicious. // Fuente: Cannes Lions.

Nombre de l a campaña: 
Terribly Delicious

Agencia:  

Geometry Global y Ogilvy & Mather Colombia

Anunciante:  

Ministerio de Medio Ambiente

Descripción: el pez león se representa como una amenaza para la 

seguridad nacional, por eso se crearon las “trampas invaluables”.

Cannes Lions  Plata

Cannes Lions 
Bronce

Videocaso:
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CAMPAÑAS RESPONSABILIDAD AMBIENTAL Y LA SOSTENIBILIDAD

 Videocaso:Nombre de l a campaña:  
Huesos Deforestados (Deforested Bones)

Agencia:  
Havas Group

Anunciante:  
Universidad Nacional de Colombia

Descripción: se trató de una exhibición en el Museo 

de Historia, enfocada en nueve especies colombianas 

en peligro de extinción.

Cannes Lions  plata

2015

Industr y 
Craf t

Campaña Expo Huesos Deforestados. // Fuente: Cannes Lions.
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CAMPAÑAS RESPONSABILIDAD AMBIENTAL Y LA SOSTENIBILIDAD

product design

Campaña Priceless Weapons. // Fuente: Cannes Lions.

2015

Cannes Lions  oro

Nombre de l a campaña: 
Priceless Weapons

Agencia: 
Geometry Global

Anunciante:  
Ministerio de Medio Ambiente

Descripción: con el diseño de herramientas artesanales 100 % reciclables, 

se buscaba evitar la propagación del pez león.

Videocaso:  Videocaso:
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CAMPAÑAS RESPONSABILIDAD AMBIENTAL Y LA SOSTENIBILIDAD

Nombre de l a campaña:  
Flora For Fauna

Agencia: 
Geometry Global

Anunciante: 
Ministerio de Medio Ambiente

Descripción: ante el tráfico de especies silvestres, se quiso 

detener esta actividad ilegal.

2016
Videocaso:

Campaña Flora for Fauna.// Fuente: Cannes Lions.
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CAMPAÑAS RESPONSABILIDAD AMBIENTAL Y LA SOSTENIBILIDAD

Nombre de l a campaña: 
Ranas que salvan Ranas 

Agencia: 
Havas 

Anunciante:  
Fundación Pro Aves

Descripción: esta campaña planteó la creación del 

primer juego de rana que salva a otras ranas.

2018

Campaña Ranas que salvan Ranas.// Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:  
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CAMPAÑAS RESPONSABILIDAD AMBIENTAL Y LA SOSTENIBILIDAD

Nombre de l a campaña: 
La Escuela de la Sostenibilidad (The School of Sustainability)

Agencia: 
Sancho BBDO

Anunciante: 
Bancolombia

Descripción: Con el apoyo de Bancolombia y Google se 

desarrolló una plataforma que permite un recorrido 3D en 

Santa Cruz del Islote. 

2018

Campaña L a Escuela de la Sostenibilidad.// Fuente: Cannes Lions. 

Videocaso:
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CAMPAÑAS RESPONSABILIDAD AMBIENTAL Y LA SOSTENIBILIDAD

Nombre de l a campaña: 
Pescadores de mercurio (Mercury Fishermen)

Agencia: 
Ogilvy & Mather Colombia

Anunciante: 
Ministerio de Medio Ambiente

Descripción: se desarrolló un filtro en la balsa de los 

pescadores colombianos para absorber el mercurio del agua.

Campaña Pescadores de mercurio.// Fuente: Cannes Lions.

incluida en el  
shor t l is t Sus ta in a bl e 

De v el opmen t Go a l s

Cannes Lions 

2018
Videocaso:



1993
2005Profesionalismo



AD.PÚBLICO 81

MUNDO

1993
ïï Checoslovaquia deja de existir tras 75 años de historia y se divi-

de en dos estados: República Checa y Eslovaquia.

ïï En París se realiza la Convención sobre Armas Químicas, donde 

se firma un acuerdo para su prohibición. 

ïï MT V Latinoamérica inicia sus transmisiones. 

ïï Nelson Mandela, líder sudafricano, recibe el Premio Nobel de 

Paz. 

ïï Internet se convierte en una realidad; 5 millones de usuarios se 

conectan alrededor de todo el mundo.

1994 ïï Kurt Cobain, vocalista de la banda de rock Nir vana, se suicida.

1995
ïï El sistema operativo Windows 95 entra al mercado junto con el 

navegador web Internet Explorer. 

ïï Nace Google, el más grande buscador de internet, como pro-

yecto universitario de Larr y Page y Sergey Brin.

1996
ïï Es clonada la oveja Dolly, el primer mamífero clonado. Dicho 

experimento desató un debate moral y ético acerca de los lími-

tes de la ciencia. 

ïï Bill Clinton es reelegido presidente de los Estados Unidos.

HITOS  
HISTÓRICOS

ïï Se publica el primer libro de la saga Harr y Potter.

ïï La princesa Diana de Gales muere en un accidente automovilístico.1997

1998
ïï El escritor portugués José Saramago recibe el Premio Nobel de 

Literatura. 

ïï Termina el fenómeno de El Niño, relacionado con el calenta-

miento del Pacífico Oriental Ecuatorial, el cual causó múltiples 

daños en varias partes del mundo. 

ïï Fallece Frank Sinatra, cantante estadounidense.

1999 ïï Hugo Chávez se convierte en presidente de Venezuela.

AD.PÚBLICO
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2000
ïï Vladimir Putin es elegido presidente de Rusia.

2001
ïï En Estados Unidos, Jimbo Wales y Larr y Sanger 

crean Wikipedia.

ïï George Bush es elegido presidente de Estados 

Unidos. 

ïï El 11 de septiembre, las Torres Gemelas, en Nueva 

York, son destruidas por 19 extremistas islámicos 

de Al Qaeda, al mando de Osama Bin Laden. 

ïï Se crea el Ipod.

2002
ïï Aparece el euro en la comunidad europea. 

ïï En Londres, la reina Isabel II celebra el aniversa-

rio número 50 de su llegada al trono.

2003
ïï Muere la cantante cubana Celia Cruz.

2004
ïï Aparecen las redes sociales Facebook, YouTube, 

Twitter y Wordpress, que revolucionarán la parti-

cipación social digital. 

ïï Mark Zuckerberg funda Facebook como proyecto 

universitario en la Universidad de Har vard.

2005
ïï Muere el papa Juan Pablo II y lo sucede Benedicto 

X VI. 

ïï Sony Computer Entertainment lanza la PlaySta-

tion Portable (PSP).

COLOMBIA

1993
ïï Pablo Escobar es abatido en Medellín por el Blo-

que de Búsqueda.

ïï El 30 de enero el Cartel de Medellín hace explotar 

un carro bomba en el centro de Bogotá. 

1994
ïï Ernesto Samper es elegido presi-

dente de la República.

ïï Se inaugura la telefonía móvil en 

Colombia. 
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1998
ïï Andrés Pastrana Arango es elegido presi-

dente de la República.

1999
ïï Inician los diálogos de paz entre el gobierno 

de Andrés Pastrana y el ELN.

ïï Inician los diálogos de paz entre el Gobier-

no de Andrés Pastrana y las FARC. 

ïï Se suscribe el Plan Colombia, acuerdo entre 

Colombia y Estados Unidos para terminar el 

conflicto armado y combatir el narcotráfico.

ïï El humorista y mediador de paz, Jaime Gar-

zón, es asesinado por órdenes del paramili-

tar Carlos Castaño.

2000
ïï El grupo paramilitar Autodefensas Unidas 

de Colombia (AUC) perpetra un asesinato 

en masa en El Salado, Bolívar. 

ïï Se inaugura Transmilenio en Bogotá. 

2001
ïï El escritor Álvaro Mutis, quizás el segundo escritor co-

lombiano más reconocido, recibe el Premio Cer vantes, el 

galardón literario más importante del habla hispana en 

todo el mundo. 

2002
ïï Íngrid Betancourt es secuestrada mientras se dirigía a 

una zona de distensión para entablar diálogos con las 

FARC.

ïï Ocurre el atentado al edificio Residencias Tequendama: 

efectuado por las FARC con un maletín bomba que fue 

dejado en una de las mesas del restaurante. 

ïï Álvaro Uribe Vélez es elegido presidente de la República.

ïï Inician los diálogos de paz entre el Gobierno de Álvaro 

Uribe y el ELN.

ïï Las FARC perpetran una masacre con cilindros bomba en 

Bojayá, Chocó. 

2003
ïï Las FARC detonan un carro bomba en las instalaciones 

del Club El Nogal, en Bogotá. 
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HITOS HISTÓRICOS  
DE LA PUBLICIDAD  
EN EL MUNDO, EN 
COLOMBIA Y EN LA 
UJTL 

MUNDO

1993
ïï La campaña Got Milk? fue creada 

por la agencia de publicidad Goo-

dby Silverstein & Partners.

ïï Se funda la agencia The Integer 

Group.

ïï Internet cuenta con 5 millones de 

usuarios alrededor del mundo.

1995
ïï Maurice y Charles Saatchi dejan la 

agencia que fundaron en 1970; sus 

acciones bajan un 30 %

ïï Nace Google.

1997
ïï Se funda la agencia Mindshare, 

que luego pasa a hacer parte del 

Grupo WPP.

ïï El primer anuncio en dispositivos 

móviles se pone en marcha a tra-

vés de SMS.

1998
ïï Se funda la agencia Latinworks 

como una agencia de branding 

cultural.

2000
ïï Se funda la agencia Starcom Me-

diavest.

2001
ïï La publicidad a través de pop-ups 

llenan las pantallas de los compu-

tadores de los usuarios.

2002
ïï La campaña más cara de la his-

toria es comprada por Pepsi, un 

comercial de 90 segundos.

ïï Se funda la agencia MEC Inte-

raction, hace parte del grupo 

WPP.

2004
ïï Aparecen las redes sociales.

2005
ïï Wieden & Kennedy ganan el 

Grand Prix de Cine y T V para 

Honda.
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1993
ïï Hubo un aumento del 67 % en la inversión, 

en comparación con 1992.

1996
ïï Góndola diseña el logotipo de la Fiscalía 

General de la Nación.

ïï Nació Lowe SSP3.

1998
ïï El mercado publicitario se revoluciona debi-

do a la llegada de agencias multinacionales 

2005
ïï Las agencias comienzan a adaptar medios 

digitales para publicidad.
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UNIVERSIDAD

DÉCADA DE 1990
ïï Inicia el Centro de Investigaciones y A sesorías Agroindustriales 

(CIA A).

ïï Se crean los programas de Arquitectura de Interiores y Derecho.

ïï Se crea la Oficina de Cooperación y Relaciones Internacionales.

ïï Inician los Programas para Egresados a través de la Oficina de Egre-

sados.

ïï Abre el acuario Mundo Marino en Santa Marta.

1994
ïï Se construye el acceso principal, icono actual de la Universidad, pro-

yecto cuyo concepto fue el de construir un “pórtico”, el cual según la 

definición clásica, es un elemento con columnas que se erige frente 

a los templos y edificios de preponderancia para señalar su entrada. 

Los arquitectos fueron Helena Ortega Villaveces y Javier Reyes.

1994-2003
ïï Se realiza un trabajo sobre la región del A sia pacífico, con numerosos 

foros y exposiciones sobre los países de esa región. Se publicaron 

dos libros: Cómo negociar en China y El futuro de Colombia en la 

Cuenca del Pacífico.

2004
ïï Se construye el nuevo edificio de la Biblioteca, obra del arquitecto 

Daniel Bermúdez, con capacidad para albergar una numerosa colec-

ción de obras y atender diariamente a cerca de tres mil personas.

SE ABRE  
LA SEDE 
EN 
SANTA 
MARTA 
EN 1990
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PROGRAMA

Directores y Decanos

1993-2015 Christian Schrader Valencia Decano Facultad de Publicidad

1997
ïï Se presenta el programa ante la Inter-

national Advertising A ssociation (IA A) y 

se obtiene la acreditación internacional, 

que hasta la fecha se mantiene vigente.

1998
ïï Por el acuerdo 30 del Consejo Directivo 

se da inicio a la oferta del plan de estu-

dios de la Especialización en Gerencia de 

Publicidad.

2000
ïï El Consejo Directivo acuerda extender el 

programa de Publicidad de la UJTL a la 

ciudad de Cartagena. 

2001
ïï En enero del 2001 se implementa en 

forma paulatina en el programa de 

Publicidad la modalidad de créditos.

2003
ïï Se termina de preparar el informe de 

autoevaluación y se envía al Consejo 

Nacional de Acreditación (CNA), con 

miras a la acreditación del programa.

2005
ïï El Ministerio de Educación Nacional, 

mediante la Resolución n.° 2589 del 1 de 

julio, otorga la Acreditación al Progra-

ma de Publicidad por un periodo de tres 

años.
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Total Work en la  agencia  
má s efectiva del mundo:

ENTREVISTAS 
VISIÓN Y 
PERSPECTIVA DE 
LAS AGENCIAS 
Y LOS GREMIOS 
SOBRE LA 
PUBLICIDAD 

Catalina  
Acosta Barbosa

Vl adimir  
Sánchez Riaño

Sancho BBDO 

E l pasado 1 de junio, 

AdPúblico tuvo la 

oportunidad de hablar con 

dos vicepresidentes creativos de 

Sancho BBDO, Giovanny Martínez 

y Hugo Corredor, sobre qué hace 

que la agencia sea tan efectiva, 

sobre la tendencia del negocio de 

la publicidad en el mundo de hoy 

y sobre sus grandes campañas de 

sostenibilidad. 

“Las audiencias cada vez son 

mayores y el nivel de exigencia a la 

hora de comunicarse con cada una 

es mayor y se requiere un mensaje 

especializado para cada una de 

estas audiencias”. Este fenómeno 

de comunicación tan común en 

el mundo de la era digital es un 

claro reto para la publicidad, pues requiere 

cada día de comunicaciones más cercanas a las 

vidas y trabajos de las audiencias a las que se 

debe llegar con los mensajes. La pregunta es: 

¿los comunicadores están lo suficientemente 

preparados para esta revolución digital? Para 

Giovanny, se trata más de un tema de actitud que 

de preparación, ya que los medios como Google 

o Facebook, viven en una revolución de gran 

intensidad, lo que exige entrenarse diariamente 

en el campo, en las redes y en la sociedad de la 

información. 

Para la dupla, el equipo perfecto dentro de una 

agencia consta de gente con buenas ideas, que 

escriba, edite, diseñe y haga animación. Sancho 

BBDO tiene un equipo creativo el cual hace y 

produce las ideas, y es aquí donde la agencia ha 

logrado tener un cambio. Las grandes campañas 

siguen saliendo del equipo creativo tradicional, 



Giovanny Mar tínez 

y Hugo Corredor, 

vicepresidentes 

creativos de Sancho 

BBDO. Fuente: 

fotografía de Jhonny 

Ricardo Reina García.

MÁS QUE SER UN PROVEEDOR DE CONTENIDOS 
PUBLICITARIOS, SANCHO SE CONVIERTE EN UN 
ALIADO ESTRATÉGICO
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el cual también ha tenido que aprender más de medios, 

ya que las ideas se tienen que concebir desde el mismo 

formato del medio. Anteriormente un comercial se 

podía sacar en prensa o en vallas, pero hoy en día 

se debe pensar cuidadosamente para qué medio va 

dirigido, el formato en el que se pauta y el tipo de 

contenidos que se producen y comunican.

La experiencia del Total Work de Sancho hace 

que las grandes ideas, nacidas de la inteligencia 

investigativa de campo, entren en un proceso 

de maduración en un equipo creativo élite, que 

reacciona mucho más rápido y puede, sobre esa 

gran idea, pensar en otras ideas que se materializan 

en propuestas concretas. Este equipo es capaz de 

conceptualizar, escribir, diseñar y producir, es decir, 

tienen la facilidad de grabar un video, editarlo y, si 

es necesario, hacer las animaciones. Actualmente, 

este es un cambio importante, dado que el creativo 

se suele encargar únicamente de pensar, para que 

luego las compañías productoras hagan su parte. 

En estas nuevas dinámicas, los macrodatos se han 

convertido en la nueva fuente de inspiración de 

los equipos creativos, por lo cual es muy difícil que 

alguna decisión o ejecución creativa se lleve a cabo si 

no está fundamentada en ella. En Colombia, todavía 

no es tan sofisticada como en otros países, con la 

implementación del aprendizaje automático, pero aun 

así el aporte, impacto y uso de la inteligencia de datos 

resulta siendo un insumo de gran importancia para los 

Total Work en esta agencia. 

Los resultados de Sancho BBDO se deben al esquema 

fuerte y estructurado en planeación, el cual se trata 

con profesionalismo y dedicación. En el esquema 

de trabajo del Total Work, se integran los procesos 

investigativos, creativos y de producción junto con los 

aportes que el cliente realiza, pues existe un espacio 

dentro de la agencia, dedicado exclusivamente a que 

el cliente tenga asiento permanente en el Total Work 

y así los resultados sean la suma de los esfuerzos, 

el trabajo y las inteligencias creativas de equipos 
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integrados de soluciones publicitarias al servicio del 

cliente. El nivel de investigación y lo que se hace con 

los datos siempre marca la diferencia en Sancho, pero 

también el conocer las problemáticas, necesidades y 

expectativas de los clientes. Más que ser un proveedor 

de contenidos publicitarios, Sancho se convierte en un 

aliado estratégico. 

Para Giovanny, la agencia, en cabeza de Marcelo 

Arango, instauró un departamento de planeación 

estratégica fortalecido, donde los creativos atraviesan 

una transformación, que implica un mayor interés en el 

negocio, de manera que una gran mayoría del gremio 

ve la agencia como un lugar donde puede prepararse. 

Ello es un aporte que Sancho le hace a la comunidad 

publicitaria en general, pues aunque la inteligencia 

investigativa y la creativa son definitivas, la verdadera 

EN EL ESQUEMA DE TRABAJO DEL TOTAL 
WORK, SE INTEGRAN LOS PROCESOS 
INVESTIGATIVOS, CREATIVOS Y DE 
PRODUCCIÓN

clave del éxito es el proceso de integración para 

resultados estratégicos que se ofrecen a los clientes. 

Ahora bien, en cuanto a las problemáticas sociales 

y ambientales del mundo en el que vivimos, Sancho 

impulsa programas que mejoran la calidad de vida de 

las personas, como la movilidad responsable y el uso 

de las bicicletas. Hoy en día las empresas tienen un 

brazo social y Sancho BBDO quiere impulsar el que 

tanto estas empresas como sus socios estratégicos 

tengan más que un brazo, un “cuerpo” social. Un 

caso importante y conocido de este enfoque es la 

Escuela de la Sostenibilidad, que hicieron junto a 

Google y Bancolombia. Santa Cruz del Islote es una 

comunidad donde los isleños que viven allí, lo hacen 

en condiciones no muy buenas y es allí donde se vio 

la oportunidad de mostrarle al mundo cómo estas 

personas hacen sostenible su día a día, en donde ellos 

mismos son los profesores de la sostenibilidad con sus 

quehaceres diarios.
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Marca s rele vantes,  
publicidad rele vante:

Havas Group
María Paul a 

Uribe Jiménez

Jorge Contreras, Managing Par tner 

de Havas Media. Fuente: fotografía 

de Jhonny Ricardo Reina García. 

J unto con dos profesores y tres estudiantes de Publicidad de 

la Universidad de Bogotá Jorge Tadeo Lozano, tuvimos el 

privilegio de pasar una tarde bastante agradable en Havas Group 

Colombia con Jorge Alejandro Contreras, exitoso egresado tadeista, con 

quien conversamos de diferentes y notables temas que hoy en día se 

implementan en la publicidad como estructura de trabajo, para lograr 

proyectos y campañas eficaces hechas a conciencia y basadas en valores. 

Jorge hizo énfasis en la importancia de hablar acerca de la relevancia en 

la marca, y cómo esta debe llevar a actuar con responsabilidad social, la 

misma que hoy en día marca una diferencia en el modo de hacer publicidad 

para nuevas generaciones que esperan algo más que el producto: 

Si no construimos marcas relevantes, corremos el peligro de no lograr 

una diferenciación dentro del mercado, y resultamos siendo idénticos 

en valor, cantidad y presentación. Es claro que el consumidor al final va 

a terminar eligiendo la marca que está más conectada con él y aquella 

que haga más por su entorno social. 

Jorge Alejandro nos comenta que esta es una realidad global que está 

logrando la creación de marcas y campañas diferentes, que se proyectan 
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hacia el futuro y que tienen tanto un propósito como 

pertinencia social y ambiental. Para Jorge, los 

adolescentes y los adultos jóvenes premian a las 

marcas relevantes, a las marcas verdes, a las marcas 

responsables y si en algún momento ven a una 

marca cometer un error con repercusiones sociales, 

ambientales o laborales, simplemente no les interesa 

comprar eso que se les está ofreciendo. 

Un ejemplo conciso y claro de las marcas con más 

relevancia es Google (la cual ayuda desde la razón 

social). Así nos lo hace ver Jorge, quien resalta el hecho 

de que en el fondo esta marca no vende un producto 

como tal, al cual el consumidor final puede acceder 

sin transacciones ni desembolsos. Cuando uno mira 

mercados grandes o regionales y se encuentra con 

Google, empiezan las preguntas a rondar: ¿por qué se 

diferencia, y cómo logra ser una marca mundialmente 

importante, innovadora y constante? Y es que Google 

es un fenómeno mundial que se usa a diario y a cada 

instante: los estudiantes lo usan para navegar e 

investigar; otro tanto de personas, para saber cómo está 

el tráfico por la mañana; se buscan viajes, lugares para 

visitar y se convierte, en ocasiones, en un medio para 

comprar. Google es una herramienta que facilita el día a 

día y, por esta misma razón, es un instrumento relevante 

para el mundo actual: “Google es un sinónimo de acceso 

de información. Para la gente es muy importante, si 

yo quito Google de la vida de la gente no tengo con 

qué remplazarlo, entonces se vuelve muy relevante 

para la gente”. En el momento en que una marca se 

vuelve relevante, puede encaminarse a velar por la 

responsabilidad social, así como lo hizo, está haciendo 

y seguramente seguirá haciendo Google, construyendo 

soluciones de comunicación, de educación, de 

conectividad y de preservación del entorno ambiental. 

Así como Google ha logrado marcar una diferencia, 

en Havas Group también se han realizado varios 

proyectos basados en la relevancia que genera una 

responsabilidad social, por ejemplo, el proyecto Ranas 

que salvan Ranas mediante el cual se promueve la 

concientización e importancia de conservar una de las 

especies de anfibios más espectaculares y exóticas, no 

solo del Pacífico colombiano, sino también del mundo 

entero. Para ese fin, se usa un juego popular, la “rana”, 

mediante el cual es posible aprender lo fundamental 

de la especie, sus magníficas cualidades y, sobre todo, 

sobre el respeto a su vida y hábitat. 

De Havas salimos llenos de nuevos conocimiento 

y aprendizajes, uno de ellos es que para ayudar 

a solucionar el problema, no se necesita de 

la filantropía; como publicistas tenemos una 

herramienta que mueve el mundo y es la tecnología, 

que al combinarse con nuestra razón social, permite 

poner los diferentes ser vicios, como la comunicación y 

la publicidad, a favor de la sociedad. 

COMO PUBLICISTAS 
TENEMOS UNA 
HERRAMIENTA 
QUE MUEVE EL 
MUNDO Y ES LA 
TECNOLOGÍA
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Santiago  
Zuleta Borda

Vl adimir  
Sánchez Riaño

L a historia de la compañía TBWA 

se sigue escribiendo cada día. En 

el contexto internacional, trabaja 

con marcas como Apple y Play Station; en 

Colombia, con marcas como Argos y Opain. 

Desde su origen se ha caracterizado por 

usar dos conceptos fundamentales en su 

trabajo: la multiculturalidad y la disrupción, 

gracias a los cuales hace la diferencia en 

publicidad. La multiculturalidad es evidente 

en el nombre mismo de esta compañía, que 

se inspira en el de sus fundadores: la T hace 

alusión al griego estadounidense Tragos 

(William); la B, al francés Bonnange (Claude); 

la W, al suizo-alemán Wiesendanger (Uli); 

y la A, al italiano Ajroldi (Paolo). Así, desde 

su ADN la multiculturalidad está presente. 

Por su parte, la disrupción que caracteriza 

a TBWA y que implica romper las reglas, fue 

lanzada oficialmente en 1996 a través del 

libro de Jean-Marie Dru, del mismo nombre. 

La disrupción es el resultado de una actitud, 

de una cultura antisistema que pregona 

la necesidad de ir más allá de las normas 

como un paso realmente valioso para el 

desarrollo de procesos creativos. Por ser 

este concepto uno de sus ejes principales, esta agencia 

en la actualidad se concibe como una compañía de 

disrupción; en efecto, Rafael afirma que “agencia” se ha 

convertido en un término del pasado. 

En consecuencia, esta compañía ha adoptado tres 

ejes de disrupción: el primero es Disruption Strategy, 

a través del cual se definen las visiones de futuro. El 

segundo es Disruption Alive, el cual se implementa 

en el día a día y permite que la audiencia haga parte 

de lo que está pasando al entrar en procesos en 

los que las marcas se involucran con la cultura de 

la gente y emiten como si fuera un medio; tal es el 

caso de Apple, cuyos productos ya hacen parte de 

nuestra cultura y, por eso, siempre queremos seguir 

al tanto de sus últimas tendencias. De esta forma, no 

solo nos convertimos en oyentes de la marca, sino 

en también “fieles seguidores”. El tercer y último eje 

es Disruption Innovation, en el que se potencializa el 

Rafael De Nicolás Gómez, 

CEO de TBWA, Colombia. 

Fuente: fotografía de 

Jhonny Ricardo Reina 

García.

Disruption®, la  s regla  s 
no son una opción:

TBWA 
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trabajo de las personas que se encuentran en el área 

de comunicaciones, quienes ayudan a los clientes en 

aspectos que van más allá de la comunicación y que se 

concretan en procesos de innovación. 

Es importante destacar el trabajo de disrupción 

que ha logrado TBWA, pues al romper con el 

convencionalismo, han llegado a una audiencia más 

amplia y con mayor efectividad. Por ejemplo, con la 

marca Play Station esta agencia rompió el esquema y 

las reglas de que los videojuegos eran solo para niños 

y nerds, y buscó llevar a cabo una disrupción haciendo 

que mediante el trabajo de comunicación creativa 

publicitaria los productos de la marca llegaran a una 

audiencia más amplia, como los adultos. 

La integración de las marcas dentro de la compañía 

es un aspecto bastante importante, después de la 

disrupción como eje central en TBWA. De esta forma 

no se perderá la esencia ni el mensaje que se quiere 

transmitir en los diferentes canales de comunicación, la 

innovación y la integración en su conjunto, le ofrecen al 

cliente de TBWA una posibilidad clara para solucionar 

sus problemas. En TBWA las soluciones integrales de 

creatividad publicitaria y de innovación permiten que el 

cliente encuentre allí todo lo que necesita, sin necesidad 

de ir a otras partes para solucionar sus problemas 

estratégicos de comunicación publicitaria. Al hacer esto, 

saben que el anunciante no perderá tiempo ni dinero 

y, además, no se arriesgará a que la esencia de lo que 

quiere transmitir se pierda por falta de entendimiento 

pleno de sus metas. 

Adicionalmente, la inteligencia artificial y de datos 

forma parte de la operación diaria de TBWA a partir de 

la recolección de tendencias a través de gran cantidad 

de spotters de todo el mundo; todas estas tendencias 

entran en un embudo, en el cual hay un software que las 

filtra de acuerdo con la categoría y la marca en la cual 

funcionarían. Todos esos macrodatos deben mantenerse 

organizados para que los spotters todo el tiempo estén 

produciendo contenido; así, no se corre el riesgo de perder 

información potencialmente valiosa. Rafael afirma que 

hay dos tipos de tendencias: la primera son mareas, 

que son movimientos sociales que van permeando 

la playa con el tiempo y si te montas de primero, te 

quedas con ello; y las otras son olas con muchas 

categorías que tienes que surfear en el momento 

porque o si no, te quedas sin ellas. 

Para TBWA, el trabajo de responsabilidad social es muy 

importante en el mundo contemporáneo, la idea de las 

marcas con propósito se ha convertido en una tendencia 

interesante en la construcción de estrategia de valor para 

las marcas y, con ello, se logra un apoyo importante a las 

sociedades y a los problemas ambientales que atraviesa 

el mundo en la actualidad. Dentro de las campañas de 

responsabilidad social, Rafael habló de la campaña 

para el Banco de Alimentos, cuyo objetivo era alimentar 

la esperanza de miles de bogotanos que no tenían qué 

comer. Otras organizaciones con las que han trabajado 

en pro de esta responsabilidad son: Unicef, la Cruz Roja, 

Darmn, la Fundación Argos, el Teatro Mayor Julio Mario 

Santo Domingo y la Orquesta Filarmónica de Bogotá. 

Por último, es realmente interesante la visión de esta 

compañía y lo que se ha logrado gracias a ella. Dicha 

visión, sus valores y metodología de trabajo la encarna 

con pasión y compromiso su CEO para Colombia, Rafael 

De Nicolás. Gracias a ello se resalta siempre el talento, 

porque como él lo sostiene: “El talento siempre será 

valioso” y “Todos los días debemos prepararnos para 

aprender algo nuevo”. 
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Humanismo y publicidad:

P ara Ximena, hoy más que hablar de 

publicidad, se habla de comunicación 

comercial, sencillamente porque el objetivo 

es “establecer diálogo entre emisor y receptor ”, es decir, 

entre las marcas y sus usuarios. Esto implica que el fin 

principal para tener impacto en los consumidores es el 

de “generar vínculos y empatía” mediante “contenidos 

que nos acerquen”. Ahora bien, “¿cómo llegar, entonces, 

a un ser humano tan complejo y diverso como el actual 

cuando hay tanto ruido?”. Esta pregunta de por sí da la 

característica principal de la industria, según Ximena: la 

incertidumbre. 

“Hace 25 años, la industria tenía unos actores definidos 

(anunciantes, agencias, medios, proveedores), hoy 

hay demasiados actores, es casi imposible contarlos” 

y, además, hay mucha especialización. Así como la 

María Fernanda 
Campuzano Mantill a

Unión 
Colombiana 
de Empresas 
de Publicidad 
(UCEP) 

Ximena Tapias, 

presidente ejecutiva de 

la Unión Colombiana de 

Empresas de Publicidad 

(UCEP). Fuente: 

fotografía de Jhonny 

Ricardo Reina García.
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industria es compleja e incierta, también lo es el 

usuario. Eso significa, igualmente, que el usuario “dejó 

ya de ser espectador para convertirse en actor ”, ya 

que hoy es dueño de la información y puede permitirse 

hacer lo que bien le parezca.

Entonces, si todos somos actores, tanto industria 

como usuario, ¿cuál es la diferencia entre los dos? La 

diferencia fundamental para Ximena es que “nosotros, 

los publicistas o los que trabajamos en la industria 

publicitaria, somos actores preparados, es decir, 

tenemos la vocación, mientras que los usuarios son 

actores accidentales”. Con esto, un profesional de la 

industria debe ser finalmente un “humanista”. Alguien 

que entienda que “somos forjadores de identidad 

cultural y que en esta medida somos responsables 

de los contenidos generados” y que, por lo tanto, la 

recuperación de lo humano y el hecho de llevarlo al 

centro de las acciones deben motivarnos a no producir 

mensajes intrusivos para vender, sino que mediante 

el conocimiento de nuestro usuario, nos ganemos su 

cariño y, en realidad, logremos mejorar su vida. Es esta 

la manera adecuada de combatir el ruido. Así mismo, 

es esta vuelta a lo humano la que nos permite decir 

que, al fin y al cabo “las respuestas que aparentemente 

están afuera, primero deberían buscarse dentro”.

La industria publicitaria, con todos sus actores en el 

mundo en el que vivimos hoy en día, requiere para su 

desarrollo y adaptación a las realidades emergentes, 

una comunicación más empática que logre acercar a los 

consumidores con las marcas en una relación humana 

de construcción mutua de valor. La responsabilidad 

social, o lo que se ha denominado las marcas con 

valor, siguiendo la teoría del valor compartido, resulta 

siendo un eje fundamental en el quehacer de las 

empresas publicitarias, pues no se trata solo de vender 

productos, sino también de construir sentidos de vida y 

comunicarse con actores más enterados, conocedores 

y críticos que requieren comunicaciones especializadas 

y humanas para responder favorablemente a los 

ideales de marca de los anunciantes. 

EL USUARIO “DEJÓ YA DE  
SER ESPECTADOR PARA  
CONVERTIRSE EN ACTOR”



Campañas: Promoción 
de las bondades de 
Colombia y prevención 
del uso de sustancias 
psicoactivas

Las campañas descritas en este apartado se seleccionaron dado que 

fomentan la responsabilidad social de la publicidad al resaltar una 

imagen positiva de Colombia y mediante la promoción de la cultura como 

mecanismo para evitar el consumo de drogas.
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Nombre de l a campaña: 
Colombia es Pasión

Agencia: 
Sancho BBDO

Anunciante: 
Marca País Colombia

Descripción: esta campaña buscaba hacer sentir el orgullo 

colombiano.

2008
Videocaso:

Campaña Colombia es Pasión.// Fuente: Sancho BBDO.
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Nombre de l a campaña: 
Colombia, el riesgo es que te quieras quedar

Agencia: 
Sancho BBDO

Anunciante: 
Marca País Colombia

Descripción: buscaba resaltar las bondades que 

Colombia puede ofrecer a sus visitantes.

2010

Campaña Colombia, el riesgo es que te quieras quedar. // Fuente: Sancho BBDO.
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Videocaso:
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Nombre de l a campaña:  
Co Colombia 

Agencia: 
McCann Erickson

Anunciante: 
Marca País Colombia

Descripción: su finalidad era lograr que se reconociera la 

variedad de cultura, flora y fauna que hay en Colombia.

Campaña Co Colombia. // Fuente: McCann Erickson.

2010
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Videocaso:Nombre de l a campaña: 
Chocó to Dance

Agencia: 
MullenLowe SSP3

Anunciante: 
Fundación JPGC

2016

Cannes Lions  bronce

Campaña Chocó to Dance.// Fuente: Cannes Lions.
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Videocaso:Nombre de l a campaña: 
Caspa

Agencia: 
Leo Burnett

Anunciante: 
Programa Rumbos de la Presidencia de la República 

2000

Cannes Lions  bronce

Campaña Caspa.// Fuente: Cannes Lions.
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Nombre de l a campaña: 
Marimba a la lata 

Agencia: 
Aguayo Publicidad

Anunciante:  
Pro Fe, Alcaldía de Santiago de Cali y Organización de las 

Naciones Unidas (ONU)

Descripción: esta campaña se enfocó en la prevención del 

consumo de drogas mediante la promoción de la cultura.

2003

Campaña Marimba a la lata.// Fuente: Aguayo Publicidad.

Videocaso:





2006
2011
credenciales
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MUNDO

2006

HITOS  
HISTÓRICOS

ïï En Japón, Nintendo lanza su consola Nintendo Wii. 

ïï Apple lanza el iPhone, artículo que 

revolucionará el uso de los smartphones. 

ïï Se celebra la primera Hora del Planeta, un 

apagón eléctrico voluntario durante una hora. 

2009

2010 ïï Ocurre el terremoto de Haití. 

ïï El escritor peruano Mario Vargas Llosa recibe el Premio Nobel de Literatura. 

ïï Fallece Steve Jobs, empresario y co-fundador de Apple. 

ïï Barack Obama es elegido presidente de los Estados Unidos. 

ïï Fallece Michael Jackson. 

2007

2011

COLOMBIA

2006
ïï Álvaro Uribe Vélez es reelegido presidente de la 

República.

ïï El Parque Nacional del Chicamocha, en San Gil, 

Santander, abre sus puertas al público.
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 2008
ïï Se produce la “crisis de las pirámides”, empresas que ofrecían altos 

retornos de inversión, todas ellas asociadas al lavado de dinero. La 

empresa D.M.G, creada por David Murcia Guzmán, es una de las más 

famosas “pirámides”.

ïï Se destapa el escándalo de los “Falsos positivos”, con las 

revelaciones acerca del involucramiento del Ejército de Colombia 

en el asesinato de civiles inocentes, para hacerlos pasar como 

guerrilleros muertos y así poder entregar resultados de las brigadas 

de combate. 

ïï Se efectúa la Operación Jaque, para el rescate de secuestrados por 

el Frente primero de las FARC, ubicado en la selva del Guaviare. 

ïï Fallece la actriz, directora y empresaria del teatro, Fanny Mikey.

ïï Se realiza la primera edición de Paz Sin Fronteras, un concierto 

por la paz y la fraternidad, en la frontera de Colombia y Venezuela, 

liderado por el cantante colombiano Juanes. 

2009
ïï Fallece el compositor Rafael 

Escalona.

ïï Chuzadas: Conocido como “el 

escándalo de las chuzadas”, 

se dio por interceptaciones 

telefónicas ilegales realizadas 

por el DAS.

 2010
ïï Se celebran los 200 años de la Independencia de Colombia. 

ïï Se destapa el “carrusel de la contratación”, caso de corrupción política en los contratos de distintas obras 

públicas de la ciudad de Bogotá, bajo el mandato del alcalde Samuel Moreno. 

ïï Se inicia la investigación de la rara muerte de Luis Andrés Colmenares, estudiante de ingeniería industrial 

de la Universidad de los Andes. 

ïï Juan Manuel Santos Calderón es elegido presidente de la República.

ïï Doris Salcedo se convierte en la única mujer en ganar el Premio Velázquez de Artes Plásticas, otorgado por 

el Ministerio de Cultura de España.

ïï  Kevin Systrom y Mike Krieger lanzan Instagram.

2011
ïï Se da la protesta estudiantil contra la reforma de la Ley 30, ley que reglamenta la 

educación superior en Colombia. 

ïï Se produce el deslizamiento y derrumbe del cerro de La Cruz sobre el pueblo de 

Gramalote, Norte de Santander, el cual se desmoronó después de 153 años de 

existencia. 
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MUNDO 

HITOS HISTÓRICOS  
DE LA PUBLICIDAD 
EN EL MUNDO,  
EN COLOMBIA Y EN 
LA UJTL

2006
ïï Twitter vuelve el marketing viral una opción 

rápida y gratuita.

ïï YouTube lanza la publicidad en la precarga 

de sus videos.

 2007
ïï Todo el sector publicitario se 

pone de acuerdo para acordar 

su primer Código de Conducta 

Comercial.

 2010
ïï El marketing viral supera a la 

publicidad tradicional.

 2011 ïï Steve Jobs abandona la dirección de Apple y muere ese mismo año.

COLOMBIA

 2011
ïï Lowe SSP3 ocupa el puesto 4 3 en 

el Índice de Efectividad Global de 

agencias publicitarias. 



UNIVERSIDAD

PROGRAMA

ïï En el año 2007, con José Fernando Isaza como rector, la Universidad 

inicia el primer proceso de Autoevaluación Institucional, con miras a 

la obtención de la Acreditación Institucional, otorgada por el Consejo 

Nacional de Acreditación (CNA).

2000-2012
ïï Se amplía la oferta académica con programas tecnológicos, especializaciones, maestrías y doctorado.

ïï Se abre el Centro de Robótica e Informática (CERI).

ïï Se hace realidad el compromiso de la Universidad con el proceso de Acreditación Institucional.

ïï Se lleva a cabo la actualización curricular.

ïï Se expide el Plan de Desarrollo Tadeísta (2009-2014).

ïï Se adelanta el proceso de reestructuración de la Vicerrectoría Académica.

ïï Se crea el programa de Doctorado en Ciencias del Mar en convenio con las Universidades Nacional de 

Colombia, de Antioquia, del Magdalena, del Valle, del Norte; el Instituto de Investigaciones Marinas y 

Costeras; y la Comisión Colombiana del Océano.

2007

 2009
ïï El Ministerio de Educación Nacional, mediante la Resolución 

n.° 4 289 del 30 de junio, otorga la Acreditación al Programa 

de Publicidad por un periodo de seis años.

ïï El Ministerio de Educación Nacional, mediante la Resolución 

n.° 7492 del 16 de octubre, otorga el Registro Calificado por 

un periodo de cinco años a la Especialización en Gerencia 

de Publicidad.

ïï Se establecen directrices con respecto a la actualización 

curricular de los planes de estudio de los programas 

académicos de pregrado.

 2008
ïï El Ministerio de Educación 

Nacional, por medio de la 

Resolución n.° 5354 del 25 de 

agosto, resuelve la Solicitud de 

Registro Calificado del Programa 

de Publicidad, para ser ofrecido 

en la ciudad de Bogotá, por el 

término de siete años, y que 

otorga el título de Profesional en 

Publicidad.
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 2010
ïï Se da inicio a un proyecto impulsado por Christian 

Schrader Valencia, Decano del programa, con el 

nombre Alma de la Tierra. Su primera versión 

recibió el nombre de “Somos terrícolas”. 

 2011
ïï Se realiza la renovación del plan de estudios del 

programa.

ïï Se lleva a cabo la versión del proyecto Alma de la 

Tierra titulada “Expedición Gorgona”.
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Publicidad  
par a l a vida:

Pezeta
G ermán es un orgulloso y afable egresado 

tadeísta que encarna en su ser y en su 

expresión los valores de su universidad, 

de la formación humanista que recibió y de la unión 

de la ciencia y el arte en el ejercicio publicitario. 

Convencido de que “una sociedad que maltrata su 

infancia no es viable y no tiene futuro” ha venido 

trabajando durante varios años con uno de sus más 

queridos clientes, la Asociación Afecto - contra el 

maltrato infantil. Su trabajo para esta asociación 

ha sido muy cercano a sus principios y a su forma 

de entender el mundo, porque considera que la 

responsabilidad social enfocada en la infancia 

y la adolescencia es un verdadero reto y una 

necesidad que se debe reconocer y promover en las 

sociedades contemporáneas.

Además de sus labores como presidente de 

Pezeta, profesor y consultor, Germán es el 

Presidente del Capítulo Colombia de la Asociación 

Latinoamericana de Agencias de Publicidad 

(ALA P), la cual en su evento denominado Gramado, 

exaltó a Germán con el premio al Publicista 

latinoamericano 2011 por su contribución a la 

innovación y al crecimiento de la industria 

publicitaria latinoamericana. Conocido por 

algunos de sus amigos como Pezeta y padre 

de Ana María y Natalia, como se denomina él, 

ENTREVISTAS 
VISIÓN Y 
PERSPECTIVA DE 
LAS AGENCIAS 
Y LOS GREMIOS 
SOBRE LA 
PUBLICIDAD Catalina  

Acosta 
Barbosa 

Vl adimir  
Sánchez Riaño

Germán Puerta Zuluaga, presidente de Pezeta 
Publicidad. Fuente: fotografía de Jhonny Ricardo 
Reina García.
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algo que nunca ha querido, pues Pezeta ha tenido, 

por vocación, un tamaño pequeño pero grande en 

los retos, ya que durante los últimos 40 años se 

han desempeñado como una agencia de publicidad, 

con vínculos con las empresas de ser vicios, de 

industria, de comercio, del sector público, del sector 

aeronáutico, de la hotelería, así como muchos otros y, 

según él, lo han explorado todo. 

Germán piensa que la responsabilidad social en el 

mundo en que vivimos es un tema de sostenibilidad en 

el que las empresas deben tener una responsabilidad 

integral con la comunidad y su entorno geográfico, 

y deben construir su valor de marca sobre la base 

de las marcas con propósito. La responsabilidad 

integral se encuentra en todas las dimensiones de 

la vida y va desde la preocupación por los temas 

asociados con el calentamiento global, los problemas 

sociales de hambre y desnutrición, pero también los 

problemas de los individuos, en especial de los niños 

y adolescentes, quienes en países como el nuestro se 

encuentran en altos grados de vulnerabilidad. En este 

marco, Germán y Pezeta publicidad entendieron que 

necesitaban una causa y una relación para poderse 

comprometer profesionalmente y comprometer su 

talento y sus clientes. Así, encontraron un tema que 

produce un profundo dolor y es que “los colombianos 

maltratamos la infancia”. Por ello, desde hace 30 años 

se comprometieron con la Asociación Afecto contra el 

maltrato infantil, a partir de lo cual han desempeñado 

distintos roles, desde hacedores y creadores de 

piezas, hasta miembros de la junta directiva. Germán 

fue presidente de la asociación y ha conseguido 

patrocinios para campañas publicitarias y diferentes 

actividades de la organización. 

Germán Puerta piensa que su pilar y su motor son sus 

hijas y lo demás puede ser un accesorio. Tuvo varias 

oportunidades de pasar por la Tadeo, tanto como 

estudiante, como profesor. Como estudiante lo hizo en 

su formación como tecnólogo en Publicidad y luego 

en su profesionalización, ya bien entrado el presente 

siglo. Como profesor ha colaborado con la Tadeo en 

los niveles de pregrado y en el de posgrado en la 

Especialización en Gerencia de Publicidad. 

En 2010 regresó a la Tadeo para hacer su 

profesionalización, donde tuvo la oportunidad de ver 

seis materias y, más que un compromiso académico, 

recuerda que ese proceso fue un crecimiento a gran 

escala. Estudiar de nuevo, hacer sus tareas e ir a 

la Universidad y entregar sus trabajos siempre fue 

enriquecedor para Germán, quien asumió el rol de 

estudiante con la alegría, el apasionamiento y el amor 

que lo caracterizan. Para Germán, ese fue uno de los 

mejores y más importantes episodios de formación de 

su vida y hoy en día muchos de sus profesores, más allá 

de ser sus maestros, son sus amigos. Esa fue su tercera 

vez en la Tadeo, además de asistir constantemente 

a la sala de conciertos, exposiciones y actividades 

culturales de la Universidad. 

Pezeta Publicidad inició con lo que “hoy en día lo 

llamamos emprendimiento, pero en ese entonces 

era un deseo de terquedad y obstinación”. Antes de 

terminar sus estudios, Germán ya tenía su empresa, 

una con la cual lleva 40 años construyendo sus sueños 

y aportando en la construcción de los sueños de sus 

semejantes. Pezeta Publicidad se ha convertido en 

un proyecto de vida, que ha cuidado de los avatares 

del mercado, pero sobre todo de convertirse en 
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Creatividad y 
e xperiencia s de uso:

Aguayo

Diego Aguayo, fundador y 

presidente de Aguayo Publicidad. 

Fuente: fotografía de Jhonny 

Ricardo Reina García.

Alejandro  
Albán García 

Vl adimir  
Sánchez Riaño

D iego Aguayo es el Director de la 

agencia de publicidad Aguayo, un 

lugar en donde la creatividad y 

una actitud atrevida resaltan por su cantidad 

y su calidad. Allí, desafían los muros del 

pensamiento cotidiano y quebrantan las 

barreras establecidas por la uniformidad de las 

miradas adyacentes. Aguayo es un sitio que, más 

allá de estar sostenido por concreto y ladrillos, 

se fundamenta en la perseverancia y el sacrificio, 

pues en un pasado remoto la realidad era 

distinta. Cuando Diego trabajaba en su antigua 

agencia, en donde ocupaba un cargo envidiado 

por muchos, en un día muy afortunado para el 

gremio este carismático publicista se vio forzado 

a dar un salto a lo desconocido. Con una libertad de la 

que no gozaba desde hacía bastante tiempo y la mejor 

materia prima con la que podría contar, su visión y el 

inmenso apoyo de su esposa, se aventuró arriesgando 

todo lo que tenía para perseguir un sueño que llevaría 

su marca por el resto de su vida. Un sueño que hoy en 

día le apuesta a la creación de “experiencias de uso 

(UX) que construyen relaciones a largo plazo, entre 

marcas y usuarios”. 
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Es así como esta gran historia comienza: al principio no 

fue fácil, pues no contaba con instalaciones ni oficinas. 

Sin embargo, gracias a su esposa, quien se encargó de 

responder a las llamadas y, al mismo tiempo, mediante 

el uso de sus palabras, le daba rienda suelta a la 

imaginación de sus clientes, haciendo que este lugar 

pareciera mucho más grande de lo que era en realidad. 

Se podría decir que el aire que brotaba de su boca era 

el helio que hacía volar los pensamientos de cualquiera 

que, con un negocio y un teléfono, se atreviese a 

contactar a la agencia de Aguayo para mejorar sus 

ventas o darle el impulso que necesitaba su marca. Fue 

así como esta empresa empezó a conseguir clientes; su 

primer encargo fueron unas cartas en tinta china para 

un restaurante en la Calle 90. Posteriormente, más 

cuentas fueron llegando a la agencia.

Sin importar que en sus comienzos Diego Aguayo 

no tuviera empleados, él mismo realizaba todos los 

trabajos de cada posición dentro de una agencia de 

publicidad, desde la planeación estratégica hasta el 

desarrollo de piezas. Gracias a todo este esfuerzo el 

sueño de la que hoy por hoy es una de las principales 

agencias de publicidad independientes fue creciendo 

y más personas fueron llegando para ocupar los 

diferentes cargos de una agencia, desde los redactores 

hasta los ejecutivos. Debido a esto Aguayo ha logrado 

un gran reconocimiento en el mundo publicitario en 

Colombia, así como diferentes premios publicitarios, el 

haber ganado en 2015 el premio El Dorado a la Agencia 

independiente del año.

Uno de los pensamientos más sobresalientes de 

Diego consiste en una reflexión sobre cómo se ha de 

dejar huella en la publicidad, dice Diego: “me siento 

orgulloso cuando veo que le puedo mostrar a mis 

nietos un comercial sin sentirme culpable o sin que me 

avergüence de ello, pues sé que he hecho las cosas 

al derecho”. Esto viene de la convicción de que el 

publicista como comunicador, más que un deber con 

su trabajo, tiene una responsabilidad social enorme, 

y el resultado de esta forma de pensar se ha visto 

en diferentes campañas exitosas como Marimba a la 

lata, No es hora de callar, o Cien años de la Cruz Roja 

Colombiana. 

Diego fue director de la carrera de Publicidad de la 

Tadeo en los años ochenta y recuerda con agrado 

su paso como formador de publicistas. Hoy, más de 

tres décadas después, le impacta el hecho de que 

la sensibilidad frente a los problemas sociales y 

ambientales de la humanidad es una impronta de 

los egresados tadeístas, junto con su creatividad 

y su talento, elementos distintivos que los hacen 

competitivos y les aseguran un rol en el mundo 

publicitario en el que vivimos. 

“ME SIENTO ORGULLOSO 

CUANDO VEO QUE LE PUEDO 

MOSTRAR A MIS NIETOS UN 

COMERCIAL SIN SENTIRME 

CULPABLE O SIN QUE ME 

AVERGÜENCE DE ELLO, PUES 

SÉ QUE HE HECHO LAS COSAS 

AL DERECHO”
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“Nos sobr a storytelling”:

DDB
E n su larga trayectoria y experiencia, Jorge observa que 

el gran cambio que ha tenido la industria publicitaria se 

centra fundamentalmente en que la creatividad ya no es 

solamente una forma de pensar o de actuar de ciertos “creativos”. 

Para Jorge, “la creatividad vista solamente desde lo publicitario 

es miope”, mientras que la creatividad en general permite 

explorar un sinfín de aspectos, la creatividad como forma de ser 

de las personas es definitiva en todos los campos y las áreas de 

desempeño humano. Se es creativo desde la ciencia, desde la 

ingeniería, desde las artes, desde lo social, desde lo humano, 

en fin, desde muchas perspectivas. 

Pero, ¿realmente la industria es tan creativa como dice 

serlo? Todo aparentemente apunta a lo contrario. Hoy en 

día la industria publicitaria debe responder creativa e 

integralmente a las exigencias del mercado. En un mundo 

en el cual la minería de datos, las inteligencias artificiales 

y la seducción de la inteligencia de datos resultan siendo 

líderes, se hace necesario responder a los clientes con 

equipos multidisciplinares que pongan en juego sus 

creatividades desde las diferentes disciplinas para 

ofrecer soluciones integrales a los clientes. Eso es 

lo que han venido haciendo las consultoras externas 

y eso es un reto que se impone en el mundo de 

la industria de la publicidad. Así pues, se hace 

necesario que la organización publicitaria vaya 

más allá de la tradicional idea romántica del 

creativo publicitario encerrado en su cubículo 

de creación: debe hoy, más que nunca, generar 

sinergias investigativas, creativas y estratégicas 

Jorge Becerra, egresado y vicepresidente 
de planeación estratégica de DDB Colombia. 
Fuente: fotografía de Jhonny Ricardo Reina 
García.

María Fernanda 
Campuzano Mantill a

EL USAR IDEAS 

CON EL SOLO 

OBJETIVO 

DE GANAR 

PREMIOS ES 

REPROCHABLE, 

PORQUE 

“HABLA MAL DE 

LA INDUSTRIA 

Y HACE 

QUE PIERDA 

CREDIBILIDAD”
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para ofrecerle a los clientes las soluciones que ellos 

necesitan. 

Según Jorge, un porcentaje importante de campañas 

colombianas surgen a partir de ideas flojas y efímeras, 

y más grave aún, surgen de ideas que no emocionan 

a nadie. El ejemplo perfecto de esta situación son los 

festivales, ya que están llenos de campañas que nadie 

vio; campañas sociales que, por supuesto, están bien 

contadas porque “nos sobra storytelling”, pero que 

camuflan intereses egoístas. Es muy probable que 

muchos de esos casos publicitarios que ganan premios 

en los festivales sean casos que tienen impactos 

efímeros en los grupos sociales a los que van dirigidas 

sus propuestas y responden más bien a una perspectiva 

individualista y egoísta, que alimenta el interés por 

ganar un premio a costa de las problemáticas sociales.

El principal problema es que, en muchos casos, se 

recurre a la responsabilidad social como un “atajo” 

creativo para tener reconocimiento y se invierten así 

las buenas ideas en campañas que “lejos de tener 

inversión y ser meritorias, ratifican que son ‘truchos’”, 

un desperdicio de creatividad. El usar ideas con 

el solo objetivo de ganar premios es reprochable, 

porque “habla mal de la industria y hace que pierda 

credibilidad”. Es por eso que DDB también guarda 

una estricta política de no usar lo social para ganar 

premios, porque “todo lo que se gane debe ser sin 

mentir ”. La responsabilidad social debe estar ligada 

a la convicción de construir marcas con propósito, de 

forma que los impactos de la publicidad favorezcan 

tanto a los creativos publicitarios como a las marcas 

y, por supuesto, a las sociedades en las cuales estas 

marcas construyen valor propio y valor agregado a 

partir de su efecto en el bienestar general.

En consecuencia, Jorge afirma que la industria 

debería preocuparse más por el “valor compartido” 

que por el “payback” inmediato; es decir, debe 

entender que su labor “es más deber que favor ”, 

que no se hace un favor, sino que construir valor 

compartido es un deber si la marca desea generar 

impacto y empatía con sus consumidores. Para Jorge 

la teoría del valor compartido planteada por Michael 

Porter resulta siendo en estos tiempos que corren muy 

importante para el mundo de los negocios y de las 

marcas, pues se trata de que la marca en su interés 

de crecimiento comercial y económico sea consciente 

de que tener en cuenta el entorno social y el aporte 

que a él se pueda hacer, resulta siendo rentable por la 

empatía y la construcción de valor de marca que ello 

genera. Cuando se entiende, entonces, el concepto 

de “valor compartido” es cuando cabe la posibilidad 

de que aparezcan los “halos de esperanza” para la 

industria. 

No obstante, Jorge piensa que la publicidad aporta 

de muchas formas, no todo es social, porque con una 

campaña de cualquier cosa, de cualquier producto o 

marca “la publicidad brinda satisfacción, información 

o entretención en un mundo gris”, es decir, el solo 

hecho de que una marca mejore la vida o los momentos 

de alguien, eso es “priceless”; eso también es 

responsabilidad social y es una manera igualmente 

legítima de ejercerla: “La responsabilidad social 

no se debe encasillar solo a causas nobles”. ¿Qué 

deberían hacer, entonces, los estudiantes, las nuevas 

generaciones? Para Jorge, el reto que les espera es 

asegurarse de “vivir la candela y no solo la presión 

de la biblioteca”, de ser buenos investigadores y, así 

mismo, de cultivarse, ser sinceros y siempre tener 

pasión por lo que hacen.
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¨No hay reason why, hay reason wow”: 

Tejada Publicidad
Catalina  

Acosta Barbosa 

Vl adimir  
Sánchez Riaño

L uis Alfonso Tejada Orozco, un egresado tadeísta lleno de creatividad y 

enamorado de la publicidad, y más conocido entre sus amigos como “El Mono”, 

se graduó como tecnólogo publicista y muchos años después regreso a su 

alma mater para hacer su profesionalización en publicidad. Su interés por la publicidad 

comenzó desde muy niño, cuando tenía ocho años, momento en el que comenzó a cantar 

jingles para la T V de la mano de su entrañable tío Harold Orozco, quien fuera estrella 

de lo que en las décadas de 1960 y 1970 se conoció como “La nueva Ola”, surgida de las 

entrañas de la radio, gracias al trabajo de Alfonso Lizarazo en Radio 15.

Al graduarse del colegio, comenzó sus estudios de Agronomía en la Universidad 

Nacional de Colombia en Palmira, sin embargo, luego de tres meses le escribió a su 

papá una carta en la cual le expresaba que su vida era la publicidad y esta se convertiría 

en su primer copy. Regresó a Bogotá y comenzó sus estudios de Publicidad en la Tadeo. 

Luego de un tiempo decidió hacerlos de noche para trabajar en el día. Mientras que su 

hermano, estudiante de microbiología y bacteriología, estudiaba todo el día, él llegaba 

de la universidad a la una de la tarde a tocar su guitarra y a montar en bicicleta. Allí, 

comenzó a sentir una gran frustración, por lo que decidiría conseguir un trabajo como 

mensajero en una agencia de publicidad.

Una de las mejores cosas que le sucedieron fue hacer su carrera al lado de Gastón 

Betelli y del poeta Nelson Osorio. Luego, tuvo la oportunidad de estar al lado de un 

gran creativo como Camilo Arjona, uno de los mejores de aquel legendario team que 

conformó Leo Burnett. Fue allí donde se preparó para entrar a esta agencia, ya que ese 

era su sueño: formar parte de una de las grandes agencias creativas del mundo. En el 

año de 1995 se independizó para crear Tejada & Asociados, agencia que ha ganado un 

gran número de reconocimientos nacionales e internacionales, como un Gold Lion en el 

Festival de Cannes Lions. 

Para “El Mono” Tejada, la Tadeo tiene un sello de ser “un escenario incubador de 

creativos”, y entendiendo cómo ha evolucionado, cómo se ha vuelto de riguroso y cómo 
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hay expectativas cada vez más grandes con todo el 

ejercicio de la comunicación integrada al marketing 

y a la publicidad, la Tadeo se ha ido adaptando a las 

necesidades de los tiempos, manteniendo su sello 

creativo pero desarrollando también las competencias 

investigativas y la preocupación por la responsabilidad 

social y ambiental. En este nuevo mundo, convertido en 

un mundo digital, se tejen y generan nuevos escenarios 

de trabajo y de proyección de la creatividad publicitaria. 

En efecto, el mundo en el que vivimos brinda la 

posibilidad de ver y entender este nuevo entorno 

donde las cosas están más cerca de todos, en donde 

aparentemente todo es más fácil y en donde todos 

tienen la posibilidad de ser grandes creativos, editores 

y redactores sin necesidad de salir de casa. Por eso, el 

reto de la academia es que lo que se lleve al salón de 

clases no se pueda encontrar en Google. 

La industria de la publicidad ha cambiado 

notablemente y hoy exige profesionales más integrales 

e integradores con otras ramas del conocimiento y 

de los negocios, también requiere profesionales que 

estén constantemente saliendo a realizar investigación 

de campo, a “untarse” de lo que pasa en el mundo del 

consumidor, a vivir sus experiencias y comprender sus 

necesidades, ya no es ese creativo publicista que en 

su cubículo alternativo se le ocurren ideas de la nada. 

Ahora, la industria reclama a la universidad un nuevo 

profesional de la publicidad que 

como nosotros, en Tejada Publicidad, cambie el 

reason why, por un reason wow. Si usted no tiene 

un wow factor hoy, será muy difícil que su marca 

tenga siquiera la oportunidad de ser levemente 

reconocida, debe tener un wow factor increíble. 

Por ello, para “El Mono”, “ya no hay reason why, hay 

reason wow”. 

Según Tejada, el concepto de responsabilidad social y 

ambiental 

es una política global y siempre ha sido una gran 

preocupación de los seres humanos, pero no es 

posible que un Estado logre hacerse responsable 

Luis Alfonso Tejada, Fundador y presidente de Tejada Publicidad. 
Fuente: fotografía de Jhonny Ricardo Reina García.
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de las actuaciones de todos los individuos que lo conforman, 

no es posible que ningún Estado, por más millonario que 

sea, tenga el dinero que se requiere para garantizar la 

sostenibilidad de todo el planeta. Se necesita el consenso y el 

compromiso de todos los seres humanos. 

Piensa que los medios, la industria, las marcas y, en general, la 

industria publicitaria, han encontrado una oportunidad de ejercer 

esa responsabilidad social y verse beneficiados a través de la 

idea de las marcas con propósito, la cual favorece a todos los 

actores de la cadena. 

Hoy en día somos más sensibles porque estamos más expuestos 

a la realidad, anteriormente no se sabía ni la mitad de las cosas 

que sucedían. Ahora tenemos a la mano la posibilidad de saber 

qué pasa en el mundo y alguien debe hacer algo: si podemos 

hacer algo desde cualquier punto del planeta, hay que hacerlo. 

En esta época la publicidad encuentra en la sinergia de las 

marcas con sus consumidores un punto de partida clave para 

la construcción del valor de marca, pero para ello hay que ir a 

la calle, hay que saber qué siente, cómo actúa y qué piensa el 

consumidor. Hay que empaparse de sus necesidades, de los 

problemas que aquejan a los individuos y a las sociedades en 

las que se comercializan los productos que publicitamos. Como 

sintetiza Tejada:

Muchos creativos están delegando la responsabilidad de la 

creación en ejercicios estéticos en el cubículo de la agencia, 

pero la creatividad hoy que está fundada desde la información, 

no es buscar dibujos o referentes parecidos para ver qué se 

nos ocurren. Las ideas no surgen ahí, las ideas salen de la 

calle, la idea sale de la comprensión de un problema, de la 

identificación de un problema real. 

“CAMBIE EL REASON 

WHY, POR UN REASON 

WOW. SI USTED 

NO TIENE UN WOW 

FACTOR HOY, SERÁ MUY 

DIFÍCIL QUE SU MARCA 

TENGA SIQUIERA 

LA OPORTUNIDAD 

DE SER LEVEMENTE 

RECONOCIDA, DEBE 

TENER UN WOW FACTOR 

INCREÍBLE”
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Positive change

Asociación 
Nacional de 
Anunciantes 
(ANDA) Elizabeth Melo, presidente ejecutiva de la Asociación 

Nacional de Anunciantes (ANDA). Fuente: fotografía de 
Jhonny Ricardo Reina García.

María Fernanda 
Campuzano Mantill a D urante sus años de trabajo, Elizabeth Melo, destaca que “los afiliados de la 

ANDA no son conocidos por ser marcas que hacen inversión en publicidad, sino 

porque construyen país”; pero dicha construcción de país se logra solamente 

cuando ese deseo por aportar “hace parte del ADN de los anunciantes”, es decir, cuando 

las empresas muestran que de verdad hay “un propósito detrás de sus marcas”. 

De la misma manera, Elizabeth considera que hoy sí existe una preocupación mayor 

por el consumidor, pero que también hay marcas que pueden tener productos que 

afectan la salud de sus consumidores y buscan desarrollar campañas sociales para 

disminuir el peso de lo que eso implica en cuanto a impacto de marca y a tranquilidad 

personal. En palabras de Elizabeth: “compensan pero al mismo tiempo atacan con sus 
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productos”. Es por esta razón que dicha preocupación 

por el consumidor debe llevarse un paso más allá: 

debe existir también el deseo de educarlo y de hacer 

que consuma responsablemente. Dicho esto, la 

responsabilidad social, vista como un compromiso 

real del anunciante, debe ser “un gana y gana”, es 

decir, un “valor compartido” que construya marcas con 

propósito desde la seguridad de unos productos con 

la calidad que requiere el consumidor y que genere 

beneficios reales que redunden en mayores beneficios 

económicos para las marcas. Por ello “la filantropía 

debe quedar de lado”, pues las marcas más allá de 

dar sin propósito, deben construir sinergias con sus 

consumidores y recibir una retribución, que no siempre 

será económica, sino que se verá traducida, por 

ejemplo, en reputación para la marca.

Por otra parte, la ANDA desde hace doce años tiene 

la licencia de los premios EffieAwards® en Colombia 

y su principal objetivo ha sido siempre hacer de esos 

estímulos una manera de mostrar el compromiso real 

con la industria, donde, mediante la efectividad, se 

evidencie la coherencia entre los objetivos planteados 

y los resultados. Además, los Effie han sido el espacio 

para propiciar una “reunión de la industria” (agencias, 

anunciantes y academia) y también de aumentar cada 

vez más la calidad de los casos. 

Existen dos variantes o programas dentro de los 

Effie, especialmente estimados en la ANDA: los 

Effie Awards y los Effie College. Dentro de los 

primeros, en el último año se creó la categoría 

Positive Change, categoría que “más les llega al 

corazón”. Los Effie Positive Change, por un lado, 

muestran específicamente cómo las marcas y las 

organizaciones no gubernamentales (ONG) impactan 

HOY SÍ EXISTE UNA 

PREOCUPACIÓN MAYOR 

POR EL CONSUMIDOR, 

PERO TAMBIÉN HAY 

MARCAS QUE PUEDEN 

TENER PRODUCTOS QUE 

AFECTAN LA SALUD DE 

SUS CONSUMIDORES Y 

BUSCAN DESARROLLAR 

CAMPAÑAS SOCIALES 

PARA DISMINUIR EL 

PESO DE LO QUE ESO 

IMPLICA EN CUANTO A 

IMPACTO DE MARCA Y A 

TRANQUILIDAD PERSONAL
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positivamente en el entorno y, además, visibilizan la 

preocupación por lo social. Por otro lado, están los 

Effie College, porque para la ANDA es muy importante 

vincular la academia con los premios porque fomenta 

la importancia del trabajo duro y del trabajo en equipo 

y porque esto también beneficia a las marcas y a su 

vez les da la oportunidad de aportar a la academia, 

otro ejemplo de valor compartido. A simismo, el ver 

que los estudiantes llegan con “unas ganas inmensas” 

es “demasiado llenador ”; “se encuentran cosas muy 

valiosas” que además permiten “apoyar a entidades 

gubernamentales y ONG que muchas veces no tienen 

los recursos”, validando así una vez más el trabajo de 

la academia. 

Igualmente, Javier Andrés Meléndez, director de 

asuntos públicos de la ANDA, coordinador de los Effie 

College y egresado de la Maestría en Publicidad de 

la Tadeo, comenta que su paso por la universidad le 

hizo “entender que hay un soporte ontológico en la 

publicidad”. Muchas veces se piensa que la publicidad 

no tiene límites, pero resulta que cuenta con un código 

de regulación, que afirma, una vez más, que “los 

derechos de uno van hasta donde inician los derechos 

del otro”. Esto es fundamental para la ANDA porque 

“desde ahí trata de generar cada vez mejores normas 

alrededor de la profesión” que es, por supuesto, otra 

manera importantísima de contribuir. 

Por último, Elizabeth resalta la labor de la Tadeo 

porque se ha preocupado por formar profesionales con 

altos estándares y claras competencias en el terreno 

de la creatividad publicitaria; estándares traducidos 

en calidad profesional y humana, y preocupación por 

lo social, aspecto que es bastante alentador porque 

motiva a los estudiantes a ser mejores y a involucrarse 

en la construcción del país, para, entonces, continuar 

trabajando para diferenciarse y, por supuesto, para 

seguir siendo un referente importante dentro de la 

industria publicitaria. 



Campaña s 
sobre 
l a paz

Las siguientes campañas publicitarias se seleccionaron considerando 

que su propósito era fomentar la responsabilidad social de la profesión, 

en este caso, mediante la contribución a la construcción de paz en 

Colombia.



125AD.PÚBLICO

Nombre de l a campaña: 
Deja tu huella en el siglo X X.

Agencia: 
Christian Schrader Valencia

Anunciante:  
Cruz Roja Colombiana

Descripción: esta pieza fue 

desarrollada para la Cruz Roja 

Colombiana.

Deja tu huella en el siglo XX. // Fuente: Christian 
Schrader Valencia y equipo de profesores y estu-
diantes programa de Publicidad.

2000
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Nombre de l a campaña: 
An army that changed weapons for baby pacifiers

Agencia:  
DDB 

Anunciante: 
Ministerio de Defensa 

Descripción: esta campaña incentiva a las mujeres con un 

fuerte y claro mensaje para que dejen las armas, y se civilicen, 

pudiendo tener sus hijos en paz.

2010

Cannes Lions  bronce

Campaña An army that changed weapons for baby pacifiers.// Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:
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Nombre de l a campaña: 

Código Morse (Code for hope)

Agencia: 
DDB

Anunciante:  
Ejército Nacional de Colombia

Descripción: se desarrolló un mensaje en código Morse para 

los militares secuestrados por la guerrilla.

Campaña Código Morse.// Fuente:Cannes Lions.

2011

Cannes Lions  oro

Videocaso:
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Nombre de l a campaña: 
Operación Navidad (Guerrilla Demobilization)

Agencia: 
MullenLowe SSP3 

Anunciante: 
Ministerio de Defensa

Descripción: con esta propuesta se quería enviar un mensaje a la 

guerrilla no con armas, sino con la fuerza de la Navidad, llenando de luces 

los árboles más altos de la selva.

2011

Cannes Lions  oro

Videocaso:

Campaña Operación Navidad.// Fuente: Cannes Lions.
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Nombre de l a campaña:  
Ríos de Luz (Operation Rivers of Light)

Agencia:  
MullenLowe SSP3

Anunciante: 
Ministerio de Defensa

Descripción: con esta idea se difundieron mensajes de 

desmovilización y regalos de parte de familiares y amigos de 

combatientes guerrilleros a diferentes ríos del país.

2012
Cannes Lions  oro

Cannes Lions  3plata

Cannes Lions  bronce

Campaña Ríos de Luz. // Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:
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Nombre de l a campaña: 
Remángate

Agencia:  
Proximity

Anunciante: 
Presidencia de la República

Descripción: con esta activación se buscaba fomentar la 

solidaridad con las víctimas de las minas antipersona. 

2012

Cannes Lions  plata

Cannes Lions  bronce

Mejor campaña 
integrada

Campaña Remángate. // Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:
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Nombre de l a campaña: 
Operación Belén (Operation Bethlehem)

Agencia: 
MullenLowe SSP3

Anunciante: 
Ministerio de Defensa 

Descripción: con esta activación se buscaba fomentar la solidaridad con 

las víctimas de las minas antipersona.

2013
Cannes Lions  plata

Campaña Operación Belén. // Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:Videocaso:
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Videocaso: Nombre de l a campaña: 
Eres mi hijo 

Agencia: 
MullenLowe SPP3

Anunciante: 
Ministerio de Defensa

Descripción: esta conmovedora campaña envía un 

mensaje para los guerrilleros a través de sus mamás.

2014
Cannes Lions  2 oro

Cannes Lions  plata

Cannes Lions  bronce

Campaña Eres mi hijo. // Fuente: Cannes Lions.



133

CAMPAÑAS SOBRE LA PAZ

AD.PÚBLICO

Nombre de l a campaña: 
Balígrafo (Bulletpen)

Agencia: 
McCann Erickson

Anunciante: 
Ministerio de Educación

Descripción: las balas utilizadas en el conflicto fueron 

llenadas de tinta para transformarse en Balígrafos.

2016
Cannes Lions  oro

Cannes Lions  
2bronces

Campaña del Balígrafo.// Fuente: Cannes Lions.

Videocaso: 
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Nombre de l a campaña: 
Descontamina

Agencia: 
San Francisco Publicidad

Anunciante: 
Presidencia de la República

Descripción: La finalidad de esta campaña era la destrucción de minas 

almacenadas, para lograr un gran cambio en el país.

2016
Videocaso:

Campaña Descontamina. // Fuente: Cannes Lions.





2012
2018

afrontando  
el futuro
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HITOS 
HISTÓRICOS

MUNDO

2012 ïï Fallece Neil Armstrong, el primer hombre en 

pisar la Luna. 

ïï Es descubierto el bosón de Higgs, también 

llamado la “partícula de Dios”. 

2013 ïï El Papa Benedicto X VI renuncia a su cargo. 

ïï El papa Francisco es elegido y se convierte en 

el primer papa latinoamericano. 

ïï Fallece Hugo Chávez, presidente de Venezuela. 

Lo sucede Nicolás Maduro. 

2014 ïï Se restablecen relaciones diplomáticas entre 

los Estados Unidos y Cuba.

2015 ïï Se lanza al mercado el Apple Watch.

2016 ïï El cantante estadounidense Bob Dylan recibe 

el Premio Nobel de Literatura. 

2017 ïï Donald Trump es elegido presidente de los 

Estados Unidos. 

ïï Donald Trump retira a los Estados Unidos del 

Acuerdo de París contra el cambio climático.

2018 ïï Nicolás Maduro es aparentemente reelegido 

presidente de Venezuela.



138

HITOS HISTÓRICOS 2012-2018

AD.PÚBLICO

COLOMBIA

2012
ïï Se implementa la Reforma tributaria.

2013
ïï El Gobierno de Juan Manuel Santos y las FARC se 

reúnen para establecer los acuerdos de paz en 

Oslo y en La Habana.

2014
ïï Se produce el derrumbe de la torre 6 del edificio 

Space en Medellín.

ïï Juan Manuel Santos Calderón es reelegido 

presidente de la República.

ïï Gabriel García Márquez, escritor y premio Nobel, 

fallece en México. 

2016
ïï Se firma un conjunto de acuerdos de paz entre el 

Gobierno y las FARC, en la ciudad de Cartagena y 

después de 4 años de diálogos.

ïï Inicia la investigación de la constructora 

brasileña Odebrecht, la cual habría sobornado a 

funcionarios del gobierno de 12 países, incluida 

Colombia, durante los últimos 20 años para 

obtener beneficios en contrataciones públicas. 

ïï Inician los diálogos de paz entre el gobierno de 

Juan Manuel Santos y el ELN.

ïï El “No” obtiene la victoria en el plebiscito sobre 

los acuerdos de paz en Colombia entre el Gobierno 

y las FARC. 

ïï Juan Manuel Santos recibe el Premio Nobel de Paz. 

ïï La Selección Colombia regresa a 

un mundial después de 16 años de 

ausencia. 

ïï Paulina Vega Dieppa es elegida 

Miss Universo. Es la segunda 

colombiana ganadora de este 

certamen, después de Luz Marina 

Zuluaga (Miss Universo 1958).

2017
ïï Se presenta un atentado en el Centro Comercial 

Andino, donde un explosivo fue puesto y detonado 

en un baño de mujeres. 

ïï Se produce un desastre provocado por fuertes 

lluvias que genera destrucción y muertes en 

Mocoa, Putumayo. 

ïï El papa Francisco visita Colombia. 
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HITOS 
HISTÓRICOS DE 
LA PUBLICIDAD 
EN EL MUNDO, EN 
COLOMBIA Y EN 
LA UJTL

MUNDO

COLOMBIA

2012
ïï Con Ríos de Luz, la agencia MullenLowe SSP3 

obtiene un león de titanio, lo cual produjo que 

por primera vez Colombia figurara con un premio 

como este.

ïï Sancho BBDO, además de ser la segunda mejor 

agencia del mundo, obtiene el galardón en la 

categoría éxito sostenido de los premios Effie, por 

su trabajo para la empresa Éxito.

2015
ïï Según cifras de la UCEP, la inversión hecha en 

Colombia por publicidad alcanza los 2.40 billones 

de pesos.

2018
ïï Se celebran 50 años de la Facultad de Publicidad 

de la Universidad de Bogotá Jorge Tadeo Lozano.

2013
ïï Las Google Glass revolucionan la realidad 

aumentada

2014
ïï Los ingresos por publicidad del video Gangnam 

Style superan los USD 8 000 000.

2015
ïï Sale al mercado el Apple Watch.

2016
ïï La red social Instagram obtiene USD 1 500 000 en 

ingresos por publicidad.
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UNIVERSIDAD

ïï Se lleva a cabo “La Tadeo se le mide: hacia la 

acreditación institucional”, gran proyecto de 

movilización tadeísta que le permite a toda la 

comunidad universitaria conocer, reflexionar 

y ser parte activa de los proyectos y acciones 

que permitirán el mejoramiento continuo de la 

Institución.

PROGRAMA

Directores y Decanos

2016 - actualmente Christian Schrader Valencia Director de Escuela de Publicidad

2016 - actualmente José Polanco Director de los programas de Publicidad 

2012
ïï El Ministerio de Educación Nacional, mediante la 

Resolución n.° 2 29 del 10 de enero, otorga el Registro 

Calificado a la Maestría en Publicidad, por un periodo 

de siete años.

ïï Se lleva a cabo la tercera versión del proyecto Alma 

de la Tierra, titulada Expedición Tayrona. 

2013

2016 ïï Se obtiene la Acreditación Multicampus.
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2013
ïï Se lleva a cabo la cuarta 

versión del proyecto Alma 

de la Tierra, titulada 

Expedición Tadeo - Río 

Bogotá. 

2014
ïï Se celebra la quinta versión 

del proyecto Alma de la 

Tierra, titulada Ciudadanos 

Sostenibles. 

2017
ïï El proyecto Alma de la Tierra alcanza su séptima 

versión, titulada El Chocó tiene la palabra. 

2015
ïï Se realiza la sexta versión 

del proyecto Alma de la 

Tierra, titulada Guajira Viva. 

ïï La Facultad de Artes 

y Diseño, en la cual se 

encuentra inscrito el 

programa de Publicidad, 

crea la Escuela de 

Publicidad.

ïï Se realiza el Primer 

Congreso Académico 

Internacional de Publicidad 

Tadeo Advertising (TAD).

2018
ïï El programa de Publicidad de la Universidad de 

Bogotá Jorge Tadeo Lozano cumple 50 años.

VEN Y ESCUCHA 

ENTENDER SU VOZ ESRECONOCER LA IMPORTANCIADE LA NATURALEZA. ESTE ES EL PROPÓSITO DE ‘ALMA DE LA TIERRA’. 
VEN Y ESCUCHA 

ENTENDER SU VOZ ESRECONOCER LA IMPORTANCIADE LA NATURALEZA. ESTE ES EL PROPÓSITO DE ‘ALMA DE LA TIERRA’. 

O c t u b r e  1 9  y  2 0  



ENTREVISTAS 
VISIÓN Y 
PERSPECTIVA DE 
LAS AGENCIAS 
Y LOS GREMIOS 
SOBRE LA 
PUBLICIDAD

Francisco Samper, director regional de 

MullenLowe Group L atinoamérica y socio 

fundador y presidente MullenLowe SSP3. 

Fuente: fotografía de Jhonny Ricardo 

Reina García.

Traba  jo con cariño  
y profesionalismo:

MullenLowe 
SSP3
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M ullenLowe SSP3 es una de las 

agencias colombianas más 

reconocida en el país y en el mundo, 

ha sido premiada en los mejores festivales 

internacionales como Cannes Lions y fue 

nombrada como la segunda agencia más efectiva 

del mundo. Su fundador, Francisco Samper, es 

egresado de la Universidad de Bogotá Jorge 

Tadeo Lozano y hoy en día es director regional 

de MullenLowe Group Latinoamérica y socio 

fundador y presidente de MullenLowe SSP3. 

Recuerda con cariño y agradecimiento su paso 

por la universidad y, por ello, envía un caluroso 

saludo a la comunidad tadeísta, a los directivos, 

profesores, estudiantes, egresados, compañeros, 

colegas y toda la gente que ha tenido que ver 

con la construcción de una escuela de formación 

de publicistas con amplio reconocimiento en la 

industria publicitaria.

Francisco Samper contó varias anécdotas de 

cuando fue estudiante universitario, entre 

ellas, la de cómo creó una “pirámide”, que tuvo 

mucho éxito en la universidad y así fue como 

llegó a conocer a Carlos Vives, conocido en su 

momento como “Nacho”. Otra anécdota contada 

por el presidente de MullenLowe SSP3 fue cómo 

el profesor Héctor Galán le enseñó a procesar 

estratégicamente y publicitariamente los 

fenómenos. Al respecto, dice Samper: 

Yo aprendí a pensar en la universidad, 

a pensar profesionalmente y lo que 

aprendí en la universidad lo pongo 

en práctica todos los días de mi vida. 

Esto ha tenido que ver con el éxito 

Santiago  
Zuleta Borda

Vl adimir  
Sánchez Riaño

que he podido tener en la vida y se lo 

“agradezco a mi profesor Héctor y a la 

Tadeo. 

Acerca del impacto social, que es tendencia 

en la medida que las personas se ha hecho 

conscientes de la necesidad de salvar al planeta, 

Samper sostiene que la responsabilidad social 

no es retórica, “es una necesidad urgente, a la 

que tenemos la obligación de colaborar todos los 

seres humanos”. MullenLowe SSP3, que lleva 22 

años en el mercado, desde el principio ha tenido 

claro el imperativo social y humano de realizar 

un trabajo que contribuya a la construcción 

del país, por lo cual ha donado su trabajo, su 

esfuerzo y sus conocimientos a fundaciones que 

necesitan comunicación. 

Entre las campañas publicitarias de 

MullenLowe SSP3 relacionadas con la 

responsabilidad social están las campañas 

para la desmovilización de los guerrilleros, 

por ejemplo, la propuesta llamada Operación 

Ríos de Luz, así como las campañas para la 

Fundación Cardioinfantil, la Fundación  

Corazón Verde, la Fundación Juan Felipe 

Gutiérrez, el Instituto Roosevelt y Teletón. 

Igualmente han hecho campañas para eventos 

como Alimentarte, y campañas en las que es 

posible mostrar cómo el público se conecta  

con las causas sociales. Es claro que la 

publicidad tiene mucho que ofrecer para la 

resolución de las problemáticas sociales 

del mundo en el que vivimos y que ayudar 

paga. Para todas estas campañas, pero en 

general para hacer una publicidad efectiva, 
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es necesario siempre el compromiso con la creatividad y el bien social, 

pues la creatividad es la manera más eficiente de hacer publicidad para 

alcanzar grandes resultados.

Nos dice Samper que las campañas desarrolladas para el Ministerio 

de Defensa Nacional en un momento en que era imperativo lograr la 

desmovilización de los guerrilleros en el país, son un ejemplo de un 

trabajo bien hecho, en el que se imprimieron dos de los sellos más 

importantes de la empresa: “trabajar con cariño y compromiso por una 

causa que consideramos justa y necesaria para la reconciliación de todos 

los colombianos”. De la mano del Ministerio de Defensa y su Programa de 

Atención Humanitaria al Desmovilizado, MullenLowe SSP3 logró grandes 

reconocimientos de la industria publicitaria regional y mundial. Por su 

parte, el programa del Ministerio logró que más de 700 guerrilleros se 

desmovilizaran durante la Navidad, época en que se lanzaron las campañas.

Por otra parte, con Operación Navidad, de 2010, Lowe ganó un Oro en 

Cannes Lions, el que quizás sea el festival de publicidad más importante 

del mundo. Con esta campaña logramos que las fuerzas militares, en un 

gesto de reconciliación, llegaran hasta un corredor estratégico para la 

guerrilla de las FARC e instalaran allí un árbol de navidad de 25 metros de 

altura con la idea de que todos los guerrilleros que pasaran por allí vieran 

el árbol. La instalación se acompañó con un mensaje claro y sencillo de 

desmovilización, en el cual se les invitaba a pensar que era el momento de 

volver a sus casas a pasar la Navidad con su familia. 

Nos dice Samper: “También quiero mencionar el caso de Operación Ríos 

de luz, con el cual se obtuvieron tres platas y un bronce en el festival de 

Cannes de 2012”. La campaña Operación Ríos de Luz fue realizada en las 

aguas de La Macarena y el Catatumbo. En estos importantes corredores 

fluviales se llevaron miles de mensajes que los colombianos escribieron a 

los guerrilleros, motivándolos a la desmovilización y a volver a sus casas 

para pasar la Navidad, momento de amor y reconciliación de la humanidad. 

Se enviaron en cápsulas luminosas siete mil mensajes de las familias de 

los guerrilleros y de colombianos en general, así como también regalos 

y juguetes. Esta iniciativa, nos cuenta Samper, surgió después de varias 

“YO APRENDÍ A 

PENSAR EN LA 

UNIVERSIDAD, A PENSAR 

PROFESIONALMENTE Y 

LO QUE APRENDÍ EN LA 

UNIVERSIDAD LO PONGO 

EN PRÁCTICA TODOS LOS 

DÍAS DE MI VIDA”
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charlas con exguerrilleros en las que se evidenció que 

los ríos son sus principales vías de comunicación. 

En esta misma línea, Francisco nos contó de cuando 

la agencia tuvo la oportunidad de presentarle una 

campaña en el Vaticano al Papa Francisco, después 

de trabajar con su Fundación, Scholas, en Argentina: 

“cuando uno hace las cosas bien, recibe retribuciones 

que uno no espera”; tal fue su caso cuando supo que 

ese trabajo que estaban realizando era una campaña 

que orientaba un trabajo pastoral del entonces 

cardenal Jorge Mario Bergoglio, quien después sería el 

Papa Francisco. Dice Samper:

Saber que se está trabajando para una persona 

que es líder mundial de la Iglesia y que lo hicimos 

sin tener conocimiento que el proyecto lo lideraba 

el Papa Francisco, solamente con la intención de 

apoyar una causa que consideramos justa, fue un 

gran premio para nuestra agencia. 

Desde que Francisco Samper estudió publicidad 

en la Universidad de Bogotá Jorge Tadeo Lozano, 

esta institución ha sido referente de la publicidad 

colombiana y sigue siéndolo, formando grandes 

profesionales con altas capacidades para el trabajo en 

equipo, el desarrollo de la creatividad y con una clara 

tendencia hacia el trabajo social y de bien común. 

En MullenLowe SSP3 trabajan también con esos 

principios y creen que es “enormemente satisfactorio 

ver los resultados que uno puede lograr con un trabajo 

hecho con cariño y profesionalismo”.
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Bienestar, esa es la  cl ave:

Geometry Global 
G eometry Global es una agencia de publicidad que conforma la red de activaciones más grande del 

mundo, con oficinas en más de 67 países. Su trabajo se especializa en el desarrollo estratégico de 

la activación, entendiendo estratégicamente el proceso de venta del producto, los escenarios de 

inversión y las métricas necesarias para llevar a cabo el seguimiento a las acciones.  

En nuestra visita a sus oficinas en Bogotá, entrevistamos al CEO de la compañía, Xavier Serrano, y al director 

creativo general, Edwin Pineda Tobón. Xavier empieza la charla contándonos que Geometry cuenta con 

clientes tan importantes como Oracle, Samsung y Nestlé, “quienes son líderes en el mercado y nos han 

Johanna  
El jach Murillo

Vl adimir  
Sánchez Riaño

Xavier Serrano, CEO de 

Geometr y Global Colombia. 

Fuente: fotografía de Jhonny 

Ricardo Reina García.
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acompañado en esto con su confianza. En un esfuerzo conjunto hemos 

empezado a entender mucho más dónde invertir, cómo invertir y cómo ser 

exitosos en lo que hacemos”, nos dice Xavier.

“Los líderes estamos para administrar caminos que otros no conocen” y 

Geometry como líder debe retar a los clientes a cosas excepcionales, tal fue 

el caso de NOMADA Smart School, un proyecto de inversión social en el que 

Samsung invirtió más de tres veces el presupuesto asignado, pero con el 

cual alcanzó un impacto definitivo de valor compartido con las comunidades 

y con construcción de valor de marca. Se trata de un entorno de aprendizaje 

portátil que brinda la oportunidad a los niños de diferentes regiones 

apartadas del país de utilizar la tecnología de Samsung para estudiar, crear, 

innovar y divertirse. 

El programa Samsung Smart School fue una gran idea que buscaba 

traer bienestar a todos los involucrados en el proceso, en especial a 

los niños que estudian en condiciones difíciles de desplazamiento y de 

didácticas de aprendizaje. El proyecto apoya con tecnología y equipos a 

los niños matriculados en escuelas públicas y permite la implementación 

de entornos educativos más democráticos, inclusivos, participativos y 

creativos, en los que se involucran tanto profesores como estudiantes. 

Este es un importante proyecto de apoyo a las comunidades por parte de 

un cliente que creyó en nuestras ideas: Samsung, quien logró conectarse y 

enamorarse con un proyecto que no solo generó un retorno importante de 

la inversión, sino que generó grandes satisfacciones por seguir haciendo 

las cosas bien en un mercado en el que Samsung y Geometr y son líderes 

indiscutibles en cada uno de sus campos de trabajo.

Otros trabajos importantes que Geometry ha realizado y que le han merecido 

el reconocimiento en los grandes festivales de publicidad en el mundo, como 

el Cannes Lions, tienen que ver con el caso del pez león, una especie foránea 

introducida en Colombia y que se ha convertido en una verdadera plaga en 

la costa Atlántica colombiana, devorando al pargo y al mero, dos especies 

que son la fuente de trabajo y de alimento de los pescadores y habitantes 

especialmente en el Parque Tayrona y San Andrés y Providencia. Tal es el 

caso de Terribly Delicious, campaña desarrollada junto con Ogilvy & Matter, 

“LOS LÍDERES 
ESTAMOS PARA 
ADMINISTRAR 
CAMINOS QUE 
OTROS NO 
CONOCEN”
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que fue merecedora de un Cannes de plata y otro de 

bronce en el festival de 2014. La campaña se realizó 

para el Ministerio del Medio Ambiente y convocó a los 

chefs más importantes del país, para convertir al pez 

león en un plato de moda; con ello, se buscaba que 

este depredador se convirtiera en un plato gourmet 

altamente apetecido por su sabor. 

Posteriormente, en 2015 Geometr y volvió a 

presentar en el festival de Cannes Lions de ese 

año, su trabajo para el Ministerio del Medio 

Ambiente con la campaña Pricceless Weapons, 

la cual fue merecedora de un oro. El trabajo 

consiste en un desarrollo de producto que permita 

a los pescadores atrapar al pez león con fines 

alimenticios. Para ello, se puso en juego toda 

“NO TODAS LAS 

IDEAS FUNCIONAN 

INDEFECTIBLEMENTE, 

UNAS VECES 

FUNCIONAN, OTRAS 

VECES NO Y NO SIEMPRE 

SE DEBE SOLO A LA IDEA 

EN SÍ MISMA, SINO A 

MÚLTIPLES FACTORES”

la capacidad creativa y fue así como creamos 

diseños para trampas que usaban solo materiales 

reciclados comunes, lo que reducía el costo de 

las trampas en más del 96 %. Luego entregamos 

folletos de instrucciones ilustradas a los 

pescadores y organizamos talleres para enseñar 

la importancia de cazar y comercializar al pez 

león. Cabe mencionar que la importancia de este 

proceso radica en que el pez no se puede pescar, 

sino que se debe cazar, ya que el pez cuenta con 

unas púas venenosas que al ser pisadas o tocadas 

por los pescadores, pueden causar problemas 

graves de salud. El impacto social de este trabajo 

es definitivo, pues no solo se aporta a la resolución 

de un problema medio ambiental, sino que también 

apoya a las comunidades de pescadores quienes 

requieren diversificar sus fuentes de ingreso, ya 

que cada uno de ellos sobrevive con no más de seis 

dólares diarios.

Otra campaña de la cual estamos muy orgullosos, dice 

Xavier, es Rain For Sale, la cual obtuvo un bronce en 

la versión del Cannes Lions de 2014. Este trabajo lo 

desarrollamos en conjunto con Ogilvy y se trató de 

una iniciativa para Coca-Cola Company. Se desarrolló 

en Lloró (Chocó), un pequeño pueblo del Pacífico 

colombiano, que se caracteriza por ser una de las 

zonas más pobres de Colombia, con problemas de 

alimentación y de agua potable, pues no cuenta con 

los recursos para implementar una planta procesadora 

y purificadora de agua. Sin embargo, este es el 

segundo lugar del mundo donde más llueve, la idea 

fue vender la lluvia. Coca-Cola sugirió recolectar 

las precipitaciones de Lloró en contenedores de la 

marca y venderlas a celebridades y altos ejecutivos 

gracias a las donaciones recolectadas, Coca-Cola 
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ha venido logrando que sus clientes acepten un 

reto mostrándoles una forma diferente de vender 

o posicionar una marca con el plus de construir y 

comunicar un mensaje a través de varias acciones de 

impacto social y ambiental, como los casos descritos 

anteriormente, en los que se evidencia el trabajo y el 

deseo por hacer un buen trabajo del cual se beneficien 

todos, empezando por la agencia y todos los que en 

ella aportan para llevar adelante esta filosofía. Existen 

dos grandes diferencias entre la responsabilidad social 

del lenguaje y la responsabilidad social de la acción. 

En la segunda, es posible hacer responsabilidad como 

marca, generando acciones que buscan el bienestar 

hacia las personas involucradas, por ello y de acuerdo 

con Xavier, “no es la idea que creas, sino es qué tantos 

se benefician con esa idea”. 

instaló una planta potabilizadora de agua que surte las 

necesidades de los diez mil habitantes de Lloró.

En cuanto a las nuevas generaciones de publicistas, 

Xavier nos comenta que una característica de los 

millennials es que ellos quieren alcanzar el éxito y 

la fama de forma vertiginosa, lo cual no es posible 

en el negocio de la publicidad no es posible, pues 

se requieren años de esfuerzo y trabajo constante 

para que las iniciativas, los procesos creativos y, 

en general, los casos publicitarios sean exitosos e 

impacten definitivamente los mercados, cada vez 

más competitivos. También deben saber que no todas 

las ideas funcionan indefectiblemente, unas veces 

funcionan otras veces no y no siempre se debe solo a la 

idea en sí misma, sino a múltiples factores económicos, 

sociales o del mismo entorno que no favorecen su 

éxito. Por eso, es importante entender el negocio de la 

publicidad y trabajar constantemente, es claro que las 

agencias no son organizaciones no gubernamentales, la 

responsabilidad social no se puede traducir en regalar 

el trabajo, ni el talento, ni las horas, esto se tiene que 

facturar porque esto es un negocio. Por ello, como 

líderes, también estamos llamados a hacer caer en la 

cuenta de que la responsabilidad social no se aprende 

pintando casas, se inicia en nuestras casa, en nuestra 

formación de valores y se proyecta en el negocio de 

la publicidad con el deseo y el trabajo constante que 

genera bienestar al mayor número posible de personas: 

“Es un tema de sociedad no es un tema de los políticos, 

es un tema que si te puedes pasar el semáforo en rojo, te 

lo pasas” como lo expresa Xavier Serrano. 

Siendo Geometry una agencia que tiene muy presente 

el tema de responsabilidad social vista de una forma 

diferente al activismo y a la donación del trabajo, 
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Francisco Javier Moreno, CEO de San 

Francisco Publicidad. Fuente: Jhonny 

Ricardo Reina García

L aur a  
Castañeda Pr ada

 
Vl adimir  

Sánchez Riaño

Tr aba jando con conciencia:

San Fr ancisco 
Publicidad 

“ Pacho”, joven y exitoso 

egresado tadeísta recuerda 

con emoción sus días como 

estudiante mientras acaricia a 

Ciruela, su compañera de agencia, 

una pug que le regaló su hermana, 

quien los acompaña todos los 

días en el trabajo creativo. San 

Francisco Publicidad desarrolla 

sus actividades desde hace 15 años 

con gran esmero, dedicación y 

convicción por una forma diferente y 

comprometida de hacer publicidad. 

Pacho nos comenta cómo su idea 

de agencia fue transformándose y 

evolucionando en la medida en que 

su propio ser lo fue haciendo: su 

paso de la juventud a la madurez 

se fue plasmando progresivamente 

en el tipo de agencia que fue 

construyendo, en donde el ideal de 

la gran facturación fue cediendo 

el paso paulatinamente a unos 

clientes y una labor publicitaria, 
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más enfocada en lo humano, en lo social, en lo 

verdaderamente importante para las personas. 

Cuando empezó, se dedicaba a hacer revistas acerca de 

temas vacíos —sexo, rumba, moda, música, alcohol— y 

ofrecía pautas gratuitas sobre los mismos en su propia 

revista; puede que en su momento fuera contenido en-

tretenido, pero finalmente no lo hacía sentir orgulloso 

de sí mismo y esto lo fue descubriendo progresivamen-

te a través de sus propias experiencias y de su sensi-

bilidad, que tarde o temprano ganó la partida. De tal 

forma que a lo largo de su camino decidió arriesgarse 

a un cambio de perspectiva, partiendo de la campaña 

Estrellas negras, la cual fue un éxito rotundo, que tuvo 

como consecuencia un 36 % de reducción de la tasa de 

mortalidad en las vías de tránsito en el País. A raíz de 

esto, Pacho se dio cuenta de cuál era el rol que real-

mente quería desempeñar en este increíble mundo de 

la publicidad, en donde se sentiría satisfecho al ayu-

dar a construir una sociedad mejor de forma creativa y 

efectiva, empezando por las mismas personas que tra-

bajan con él y que, con él, comparten sus sueños.

Así, su nuevo objetivo profesional, congruente y lleno 

de grandes expectativas, fue el de integrar “creatividad 

y estrategia social”, el cual sigue vigente hasta hoy 

y que también ha sido la base de su triunfo y de la 

tranquilidad y satisfacción que tiene cuando piensa 

en su trabajo. A partir de este fin realiza un balance 

perfecto entre creatividad y sociedad, una súper 

combinación para este mundo cargado de problemas 

y de necesidades que requieren el concurso de 

todos para ayudar a solucionarlas, entendiéndolas y 

generando mensajes creativos, vivos y comprometidos 

para sus clientes, en busca de la generación de 

conciencia y transformación.

De esta forma crece el ideal de esta agencia a lo 

largo de estos años: “disfrutar los espacios creativos, 

transformar ideas que generen conciencia, trabajar 

por felicidad, más que por el dinero”, esas son sus 

convicciones, las que lo orientan en el negocio de 

la publicidad, que le permiten sentirse bien consigo 

mismo y trabajar cada día en lo que le gusta. Por lo 

anterior, Pacho nos comenta que su ideal no es tener 

una cantidad enorme de personas en su agencia, sino 

tener un equipo clave; por ello, actualmente cuenta con 

once personas de planta en la agencia, más algunos 

que aportan cuando así es necesario. Cada uno de los 

miembros de su agencia es excelente en lo que hace 
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y ha comprendido que el éxito de su labor consiste 

en trabajar en comunidad, mas no cada uno con su 

rol exclusivo, en una “estrategia de construcción 

en comunidad” en la cual el cliente también está 

comprometido y ello, para Pacho, es la base del éxito. 

Todo en San Francisco Publicidad está conectado 

y esa integración se ve en el trabajo que realizan 

diariamente, pero también en su esencia y en el logo 

que los caracteriza: un colibrí, que abunda en San 

Francisco, la tierra de los ancestros de su fundador. 

Para las comunidades nativas que habitaban aquella 

tierra, el colibrí es el mensajero de los dioses; así que, 

además de su belleza, según la mitología ancestral, el 

colibrí tiene una tarea importante y definitiva para la 

humanidad. Su trabajo constante, diario y simbiótico 

con el entorno en el que vive es inspirador para la 

agencia, “pues ello refleja bastante lo que somos”, nos 

dice Francisco.

Sus campañas giran en torno a cuatro aspectos 

básicos: cultura ciudadana, movilización social, 

arquitectura social de marca y conciencia ambiental; 

trabajan con marcas que tienen esencia y fondo sobre 

temas relevantes que generan conciencia y cultura 

dentro de la sociedad. Algunos de sus clientes son 

la Alcaldía Mayor de Bogotá, la Organización de las 

Naciones Unidas y Cruz Roja Colombiana. En esta 

agencia se sienten bastante orgullosos de haber 

trabajado con el fondo de prevención vial debido 

a que este fue el camino que descubrió Pacho al 

conocer a una figura carismática como Antanas 

Mockus, de quien aprendió la sensibilidad y la 

necesidad del trabajo constante y honesto. Sobre 

él, afirma Francisco: “Ha sido un verdadero maestro 

para mí”. Entre otras de sus mejores campañas 

se encuentra Descontamina Colombia, la cual 

hace énfasis en las minas antipersona con las que 

personas se enfrentan día a día en su realidad.

Finalmente, es de vital importancia resaltar el 

ejercicio publicitario que hace esta agencia, al crear 

y transmitir mensajes transparentes y responsables, 

los cuales favorecen y enorgullecen en cuanto 

producen un cambio positivo en la sociedad. Con 

su trabajo demuestran que “A partir del diseño y la 

publicidad uno puede generar experiencias y ayudar 

a la comunidad”, de esto se trata, de comunicar como 

queremos temas relevantes de forma consciente y 

entretenida, nunca perder el hilo de dejarnos llevar 

solamente por el dinero, sino que siempre tener 

como prioridad la felicidad en lo que hacemos y el 

por qué somos publicistas, que abren un mundo 

lleno de expectativas al cambio positivo.

“DISFRUTAR LOS 
ESPACIOS CREATIVOS, 
TRANSFORMAR 
IDEAS QUE GENEREN 
CONCIENCIA, TRABAJAR 
POR FELICIDAD, MÁS QUE 
POR EL DINERO”
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El futuro de la  publicidad 

Inter active 
Advertising  

Bureau (IAB) 

Olga Britto, directora creativa 

de Interactive Adver tising 

Bureau Colombia. Fuente: 

fotografía de Jhonny Ricardo 

Reina García.

O lga Britto, directora creativa de Interactive 

Advertising Bureau (IAB) Colombia, habló 

con nosotros sobre temas muy importantes, 

como el medio ambiente, el futuro de los tadeístas en la 

publicidad, el rol de la publicidad en el mundo y hacia 

dónde se dirige la publicidad en la era digital.

Olga comenzó enviando saludos a la comunidad 

tadeístas, y felicitándonos por el trabajo que se ha 

desarrollado durante los últimos cincuenta años en 

la formación de publicistas en Colombia. Para ella, la 

publicidad y la responsabilidad social deben ir siempre 

de la mano, pues el poder y la capacidad de comunicar 

de la publicidad puede aportar de formar significativa a 

las grandes problemáticas que aquejan a la humanidad 

en este tiempo en el que vivimos.

Olga nos contó cuál es su visión en torno al papel de 

la publicidad en la responsabilidad social, y así mismo, 

hizo referencia a la responsabilidad ambiental en la 

publicidad. Comentó cómo las empresas están haciendo 
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esfuerzos para generar productos ecológicamente 

amigables y procesos socialmente sostenibles, por ello, 

cree que el negocio de la publicidad en el mundo en el 

que vivimos está también orientando sus actividades 

y centrando sus objetivos en esa misma dirección: “Es 

una tarea en la que hay mucho por trabajar, pero se está 

haciendo lo posible para que se logre”. 

La Interactive Advertising Boureau es una organización 

comercial encargada de desarrollar estándares para la 

industria, llevar a cabo investigaciones y proporcionar 

soportes legales para la industria de la publicidad 

en línea. La IAB trabaja con argumentos sólidos y 

fuertes, no solo desde el tema de la regulación y la 

autorregulación, sino también desde los procesos 

de acompañamiento e investigación que se realizan 

para la industria publicitaria, con lo cual busca que 

haya buenas prácticas en el mercado, de forma que 

se garantice el uso de datos de los usuarios y a los 

usuarios, de una forma no invasiva en la comunicación 

de los mensajes en línea que desarrolla la publicidad. 

Al abordar el tema de la responsabilidad ecológica, 

Olga aclaró “no hay nada más ecológico y ambiental 

que el tema digital”, haciendo referencia al hecho 

de que con los procesos de comunicación digital 

en la publicidad se evita el uso del papel y, con 

ello, se genera un aporte verdadero y efectivo a las 

preocupaciones medioambientales que se encuentran 

abiertas en las agendas de discusión en el mundo. 

En cuanto al papel de los tadeístas en el ámbito 

publicitario, Olga considera que, por su conocimiento 

de la universidad y por haber tenido la oportunidad 

de desarrollar proyectos en conjunto entre la IAB y la 

Dirección de Educación Continuada de la Tadeo, conoce 

de primera mano el nivel de los egresados tadeístas, 

quienes cuentan con un alto grado de creatividad 

y de innovación que se ve reflejado en que muchos 

de los líderes en las vicepresidencias o los mismos 

directores generales de las agencias son tadeístas: “La 

universidad insignia en publicidad es la Universidad 

Jorge Tadeo Lozano y me parece que han cumplido con 

una labor muy importante”. 

En cuanto al futuro de la publicidad global, Olga nos 

comenta que la publicidad en el mundo de hoy tiene 

un papel altamente relevante desde el punto de vista 

social, cultural y económico, pues está al servicio de 

“EL PODER Y LA 
CAPACIDAD DE 
COMUNICAR DE LA 
PUBLICIDAD PUEDE 
APORTAR DE FORMAR 
SIGNIFICATIVA A 
LAS GRANDES 
PROBLEMÁTICAS 
QUE AQUEJAN A LA 
HUMANIDAD”
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“LA UNIVERSIDAD 
INSIGNIA EN 
PUBLICIDAD ES 
LA UNIVERSIDAD 
JORGE TADEO 
LOZANO Y ME 
PARECE QUE HAN 
CUMPLIDO CON 
UNA LABOR MUY 
IMPORTANTE” 

mercados, a los nuevos medios y a las plataformas 

de generación de contenidos, la comunicación va a 

convertirse cada día más en un proceso personalizado, 

dirigido a audiencias especializadas y concretas.

El tema de la segmentación demográfica va a dar 

paso al conocimiento cultural y antropológico de 

las audiencias para acercarse de forma directa a los 

gustos de las personas, sus actividades, sus intereses 

y sus motivaciones de compra. La publicidad viene 

de un punto en donde el conocimiento de la edad 

del consumidor, su estrato social o sus estudios era 

primordial, para dar paso a un conocimiento más 

específico del consumidor, relacionado con lo que la 

persona desea que le cuenten. Otro aspecto importante 

en el mundo de la era digital e interactiva es el 

tratamiento de la información personal, de los datos 

de los usuarios y de los consumidores: se requiere un 

manejo ético y responsable en relación con el respeto y 

la protección de datos. 

Los contenidos se enfocarán fundamentalmente, 

por ejemplo, en las plataformas de generación de 

contenidos y la televisión comercial. Necesariamente 

van a empezar a cambiar, como ya lo han hecho y 

como es evidente en un caso como el de Netflix, que 

nos da varias opciones de lo que podemos ver y 

generan así autonomía en los tiempos, los espacios 

y los contenidos que podemos elegir. Con ello, se le 

plantean importantes retos creativos a la industria 

de la publicidad, que debe adaptarse a estas nuevas 

formas de comunicación y transformar la manera como 

desarrolla y pauta sus mensajes.

la transmisión de mensajes comerciales, sociales 

y ambientales que involucra comunicación dirigida 

a diferentes audiencias con el objetivo de informar 

permanentemente a los ciudadanos, hasta tal punto que 

empieza a volverse un tema comercial. Estamos en una 

industria en donde la comunicación ya no es solamente 

un asunto masivo, sino que gracias a los nuevos 



Campaña s sobre 
cultur a ciudadana
Las campañas descritas a continuación fueron escogidas por su 

finalidad de incentivar la responsabilidad social de la publicidad, en 

este caso, mediante la promoción de la cultura ciudadana en diferentes 

contextos.
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Nombre de l a campaña: 
Estrellas Negras

Agencia: 
San Francisco Publicidad

Anunciante: 
Alcaldía Mayor de Bogotá

Descripción: tras los altos índices de muertes por accidentes viales, se 

decidió crear un símbolo, la estrella negra, y ubicarlo en los lugares donde 

fallecieron personas por estos accidentes.

2003

 Campaña Estrellas Negras. // Fuente: San Francisco Estudio de Publicidad.

Videocaso:
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Nombre de l a campaña: 
Protesta de esperma (The Sperm Protest)

Central de Medios:  
OMD

Anunciante: 
Condones Duo

Descripción: esta promoción de los condones Duo partió de 

una supuesta protesta de espermatozoides.

2006

Cannes Lions  oro
en medios

 Campaña Protesta de esperma.// Fuente: OMD.

Agencia creativa: 
TBWA
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Nombre de l a campaña: 
Curso antirrobo (National Police)

Agencia:  
McCann Erickson

Anunciante:  

Policía Nacional Colombiana

Descripción: tras las altas cifras de robo en Colombia, se buscaba 

prevenir a los ciudadanos, quienes recibían instrucción de los mismos 

ladrones a través de esta campaña.

2015

Cannes Lions  bronce

Campaña Curso antirrobo.// Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:
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Videocaso:Nombre de l a campaña: 

Rutas del conocimiento

Agencia: Sancho BBDO

Anunciante: ADN

Descripción: esta campaña consistió en dar clases de 

distintas materias en el transporte público de la ciudad de 

Bogotá, utilizando la radio como medio.

2015

Cannes Lions  bronce

Campaña Rutas del conocimiento. // Fuente: Cannes Lions.
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Nombre de l a campaña: 
Payphone Bank 

Agencia: 
Grey

Anunciante: Tigo Une

Descripción: los teléfonos públicos se convirtieron en una 

red de microahorro para personas de bajos recursos

2017

Cannes Lions  3 oro

Grand Prix

Cannes Lions  plata

Cannes Lions  bronce

Campaña Payphone Bank.// Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:
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Videocaso:Nombre de l a campaña: 
The Opening Act

Agencia: 
Grey

Anunciante:  
Ecopetrol, Penguin Random House y Feria Internacional del Libro de 

Bogotá

Descripción: dentro de los libros más famosos se incluyó un relato 

gratuito de nuevos escritores, de manera que lograran reconocimiento.

2017

Cannes Lions  oro

Campaña The Opening Act.// Fuente: Cannes Lions.
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Campaña Amigos de la lactancia.// Fuente: Cannes Lions.

Nombre de l a campaña: 
Amigos de la lactancia (The Breastfeeding Mannequin)

Agencia: 
J. Walter Thompson

Anunciante: 
Amigos de la lactancia

Descripción: se creó un maniquí que amamanta, como símbolo para 

defender a las mamás que alimentan a sus bebés en lugares públicos.

2017

Cannes Lions  
2 bronces

Videocaso:
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Videocaso:Nombre de l a campaña: 
Run For Your Balls 

Agencia: 
Ogilvy & Mather Colombia

Anunciante: 
Sociedad Colombiana de Urología

Descripción: con esta campaña se buscaba recaudar 

fondos para la lucha contra el cáncer de testículos.

2017

Cannes Lions  bronce

Campaña Run For Your Balls.// Fuente: Cannes Lions.
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Campaña Individual Postobón.// Fuente: Sancho BBDO. 

Nombre de l a campaña: 
Individual Postobón

Agencia: 
Sancho BBDO

Anunciante: 
Postobón

Descripción: se creó un individual para guardar los alimentos 

desperdiciados de los restaurantes y poder ofrecerlos a los 

habitantes de calle.

2016

Cannes Lions  
2 bronces

Videocaso:
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Nombre de l a campaña: 

Magia salvaje

Agencia: 

Sancho BBDO 

Descripción: documental desarrollado por Sancho BBDO 

que busca generar orgullo por el país y conciencia social.

2016
Videocaso:

Afiche del documental Magia salvaje // Fuente: Sancho BBDO.
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Nombre de l a campaña: 
My Line

Agencia: 
Lowe SSP3

Descripción: consiste en una línea telefónica tradicional a la que 

se puede llamar desde cualquier dispositivo en cualquier lugar 

del país, sin importar si se trata de una “flecha”, un smartphone 

o incluso un teléfono fijo. Luego de decir en voz alta la pregunta 

deseada, Google Assistant interpretará la petición y la responderá 

en voz alta.

2018

Cannes Lions  
grand prix

Videocaso:

Campaña My Line.// Fuente: Cannes Lions
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Nombre de l a campaña: 
Kingo

Agencia: 
Ogilvy & Mather Colombia

Descripción: mediante esta campaña se ofrece la 

oportunidad de comprar electricidad sin necesidad de contar 

con equipo o mantenimiento, a un precio menor al de las velas 

o el keroseno.

2018

Cannes Lions  
grand prix

Videocaso:

Campaña Kingo.// Fuente: Cannes Lions.
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Nombre de l a campaña: 
EasyAssistance

Agencia: 
J. Walter Thompson

Premio: 
Cannes Lions, bronce

Descripción: Easy Taxi y la Cruz Roja Colombiana capacitaron a un grupo 

de taxistas en primeros auxilios.

Cannes Lions  
bronce

2018
Videocaso:

Campaña EasyAssistance.// Fuente: Cannes Lions
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Nombre de l a campaña: 
Drunken Spots

Agencia: 

Ogilvy & Mather Colombia

Descripción: su finalidad era concientizar a las personas de no tomar 

bebidas alcohólicas cuando van a manejar, al mostrar los problemas que 

podrían causar y lo ridículos que se pueden ver en ese estado. 

2018

Cannes Lions  
bronce

Campaña Drunken Spots.// Fuente: Cannes Lions.

Videocaso:





En sus cincuenta años de labor continua formando publicistas, 

la Universidad de Bogotá Jorge Tadeo Lozano, se enorgullece 

en haber presentado esta edición Especial de Ad.Público de-

dicada a la celebración de medio siglo de trabajo bien hecho. 

Hemos querido ofrecer un panorama general de la publicidad 

en el mundo contemporáneo y una visión de los líderes de la 

industria publicitaria en torno a la responsabilidad social, que 

hoy se denomina marcas con propósito o valor compartido. 

Asímismo, se seleccionaron cincuenta casos publicitarios que 

por su reconocimiento en el festival Cannes Lions o por su 

impacto en la sociedad, evidencian la preocupación por los 

temas humanos, sociales y ambientales de quienes lideran 

la publicidad en Colombia y en el mundo.





Formando Leones 
desde 1968


