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La difusion del Internet se ha convertido en una po-
litica central de los paises en desarrollo. Los investiga-
dores de campos como las ciencias politicas y econémi-
cas 1dentifican que esta conectividad es clave como un
motor del desarrollo econémico y la innovacién (Grazzi
& Vergara, 2014). La literatura cientifica esta fragmen-
tada y escasa en cuanto a una zona en desarrollo como
lo es Latinoamérica, pero a pesar de esto ha visto un
resurgir académico durante los inicios del siglo XXI. Es
innegable que las Tecnologias enfocadas en la Informa-
cién y la Comunicacion-TIC han cambiado radicalmente
la manera como operan diversos sectores de la sociedad,
particularmente la manera como los negocios son rea-
lizados.

Dichos cambios van desde incrementar la eficiencia
de procesos internos, la expansién de mercados de capi-
tal financiero y humano, el incremento de la innovacion,
la capacidad de articulacion con firmas globales, y un
sinfin de ventajas por enumerar. Ahora bien, la mayoria
de estos paises presenta altos niveles de fragmentacion
y escasez de conectividad (Grazzi & Jung, 2019). Es
cierto, el acceso a internet permite generar efectos de
red, en los procesos econémicos y se correlaciona con
la movilidad social y econémica. Sin embargo, se hace
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evidente que la mera conexién no se traduce de manera

automatica en progreso, ni en uso adecuado y eficiente
de las TIC.

Otro factor importante a resaltar es la desigualdad en
la adopcién de las nuevas tecnologias. Por ejemplo, en los
sectores urbanos, las grandes firmas ya establecidas, que
requieren de altas competencias para funcionar, y que se
concentran en sectores como la exportacion o la prestacion
de servicio a empresas, Business to Business (B2B), son
aquellas que lideran estos procesos de transformacién di-
gital. Sus contrapartes en la zona rural no cuentan con la
misma velocidad.

Esto es s6lo un ejemplo de las grandes disparidades que
se presentan en la llamada revolucion digital. Por un lado,
en los paises del primer mundo, como en la Unién Europea,
las inversiones de capital en infraestructura de telecomu-
nicaciones en los ultimos 30 afos estan directamente re-
lacionadas con el crecimiento econémico. Lo anterior no se
trata de una correlacion aparente, sino de una causalidad
y bidireccionalidad entre ambas variables: La inversion y
mejora de la infraestructura para las TIC potencia el creci-
miento econdmico, y este, a su vez, demanda cada vez mas
y mejor infraestructura.

Por otro lado, tenemos el caso de una region histori-
camente desigual, como lo es Africa Subsahariana. En la
altima década, las conexiones modviles en la regién han
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presentado un crecimiento vertiginoso, particularmente la
adopcion de los teléfonos moviles. Es tal el grado de adop-
cion, que, en el ano 2014 en Surafrica, solo 0.2% de los hoga-
res contaba unicamente con teléfono convencional; y 12.9%
poseian una linea y un teléfono celular. Era tal el nivel de
conectividad, que sélo 5% de los hogares carecia de ambos
dispositivos, mientras que 81.9% de ellos contaba con al
menos 1 teléfono mévil (Writer, 2014). Actualmente, la pe-
netracion de teléfonos moviles es de 45% de la poblacion de
la regién subsahariana. Hay 272 millones de usuarios de
internet mévil en la region, es decir, un 26% de penetracion.
Entre esos, 44% se conectan con un teléfono inteligente
(GSM Association, 2020).

(Lo anterior significa que el efecto econdmico es igual
en Europa que en Africa? Si se evidencia una correlacién,
no necesariamente una causacion. El acceso a Internet si
contribuye al crecimiento econémico, pero esto ocurre en
paises con mejor acceso a la educacion. No existe hasta
ahora una prueba definitiva que los teléfonos méviles,
por ejemplo, promuevan el crecimiento en paises con
deficiente acceso a educaciéon (Donou-Adonsou, 2019).
Es cierto que la educacion es un punto clave para apro-
vechar el acceso a internet, pero en paises en vias de
desarrollo, se vislumbra irrelevante, cuando de uso de
dispositivos méviles se trata.

Nos encontramos entonces ante un panorama contra-
dictorio. Aquellos paises que se encuentran en el camino
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hacia el desarrollo promueven la mejora en infraestructura
de telecomunicaciones, y las inversiones, tanto publicas
como privadas, dinamizan los centros de aprendizaje, las
economias, y las capacidades de compra de los ciudadanos.
Pero la realidad es que existe una gran disparidad entre el
acceso a la tecnologia, y las capacidades de utilizarla a su
maximo potencial, en aras de desarrollar nuestras econo-
mias personales, locales, y nacionales.

Y es que para la poblaciéon en general, muchos con-
ceptos y usos del mundo digital permanecen ocultos. Son
cripticos y se mantienen escondidos debido en gran medi-
da a su poco nivel de socializacion y difusion (Crawford-
Visbal, 2018). Si nos enfocamos en otro pais en vias de
desarrollo como Colombia, centro de esta iniciativa de
trabajos de estudiantes y profesores pertenecientes a la
carrera de Comunicaciéon Social y Medios Digitales de la
Universidad de la Costa, encontramos un gran ejemplo de
esta aparente desconexion.

Colombia es un pais que le ha apostado histéricamen-
te a la conexion digital de sus ciudadanos. El gobierno co-
lombiano, a través de su plan bandera, los puntos VIVE
DIGITAL, liderados por el Ministerio de las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacion (MinTIC, 2018),
busca acercar el espacio digital a las poblaciones mas
vulnerables de los territorios, generando espacios fisicos
de libre acceso para la interaccién con esta nueva reali-
dad digital. Los colombianos pueden acceder a internet
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a través de al menos 949 puntos digitales habilitados en
todo el pais. El proyecto planteaba otorgar acceso a mas
de 1.8 millones de colombianos, para permitirles hacer
tramites, entretenerse, o capacitarse en contenidos de
alfabetizacion digital basica. Bajo este modelo, las enti-
dades territoriales publicas que son beneficiadas, deben
asignar recursos propios o realizar alianzas estratégicas
para permitir la continuidad de operaciéon de este proyec-
to. Lo anterior incluye el mantenimiento y actualizacién
de la infraestructura tecnologica, la garantia de la conec-
tividad y la oferta de apropiacion y formacioén en adopcion
de tecnologias.

Esencialmente esto implica que cada municipio o ciu-
dad debe hacerse cargo financieramente de dichos puntos,
que por lo general pueden presentar situaciones negativas
diversas, como hurtos, falta de presupuesto, mala gestion
de los recursos fisicos; e incluso, uno de los problemas mas
recurrentes en los territorios periféricos colombianos: la
inconsistencia (o ausencia) del fluido eléctrico. Al menos
1710 poblados en Colombia no cuentan con servicio de
energia eléctrica estable, o carecen completamente de
este (Vivas, 2019). Entre mas periférica la regién, mayor
es el grado de rezago en la infraestructura eléctrica, lo
cual se hace evidente en departamentos como Choco, Na-
rino, Cauca, Guajira, Guainia, Amazonas o Guaviare, en
donde la desconexién es un aspecto de la vida cotidiana.
Estos departamentos, ademas, presentan altas tasas de
desempleo y economias fragiles. Lo anterior es sumamen-
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te grave sl tomamos en cuenta las grandes oportunidades
que brindan las telecomunicaciones en el Ambito econo-
mico, lo cual podria potenciar las dinamicas financieras
de dichas poblaciones.

En esos contextos, un punto de conexién y ensenanza
TIC podria no ser de interés para habitantes que regu-
larmente no tendrian la capacidad de hacer uso de los
dispositivos ahi presentes, y que requieren ocupar su
tiempo en actividades productivas que le generen su sus-
tento diario.

La panoramica aqui presentada no busca criticar sin
sentido las gestiones departamentales y nacionales en
materia de infraestructura fisica, tecnolégica y humana,
sino que busca poner en evidencia la complejidad de la
1mplementacion de las nuevas tecnologias como motor de
desarrollo econémico, especialmente cuando no se tienen
en cuenta los contextos dispares en cada region (Prad-
han et al., 2019). Aun las ciudades capitales, las mas
avanzadas en materia de infraestructura y acceso, no
garantizan una cobertura estable de Internet, que ya se
considera como un servicio basico, o como lo plantea Re-
glitz (2020), un derecho humano moral que requiere que
todos contemos con acceso a internet sin censura y sin
monitoreo invasivo. Esta visién presenta al Internet no
como un lujo, sino como un derecho que debe ser provisto
gratuitamente a la poblacion, ya que es vital para poder
llevar vidas minimamente decentes. Si aceptamos esta
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afirmacién, pasariamos de entender la conectividad como
una tecnologia, y mas como un derecho basico universal.
(Seria aplicable en Colombia?

En un pais con altos indicadores de desempleo, que al-
canzo el pico de 21.4 % en plena pandemia del COVID-19
hasta descender temporalmente a 14.7% en octubre (Tra-
ding Economics, 2020), podriamos afirmar que una mayor
adopcion de las TIC seria una manera segura de potenciar
la debilitada economia de esta nacién cafetera. Sin embar-
go, debemos recordar que la infraestructura y el acceso no
generan competencias de uso de manera magica. Dichas
competencias, o llamadas Competencias Digitales por la
Comisiéon Europea en su proyecto Digicomp 2.0 (Euro-
pean Comission, 2019), que aclaran que los ciudadanos
deben contar con:

1. Alfabetizacion informacional, para articular las ne-
cesidades de ubicacién y recuperaciéon de informa-
cion digital.

2. Comunicacion y colaboracion, para interactuar con
pares a través de las barreras fisicas, temporales,
culturales y generacionales.

3. Creacion de contenidos digitales, para editar, mejo-
rar e integrar cualquier contenido en un cuerpo de
conocimiento ya existente.

4. Seguridad digital, para proteger no solo los disposi-
tivos y contenidos, sino la privacidad de los usuarios.
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5. Solucion de problemas digitales, que permitan cap-
tar las necesidades y problemas del ambiente local
y darles soluciéon a través de las nuevas tecnologias.

Es el iltimo nivel que permitiria un cambio sustancial
en la manera de generar crecimiento econémico en el pais,
pero aun tenemos mucho camino por recorrer, ya que la
realidad es que dificilmente los futuros profesionales de
este pais cuentan siquiera con el tercer nivel de compe-
tencia avanzado (Crawford & Crawford, 2017; Crawford-
Visbal et al., 2020). Esto requiere adaptar las politicas
existentes y replantear la inversion en infraestructura y
capacitacion tecnologica seguin los contextos sociocultura-
les relevantes en nuestro entorno nacional.

Y es aqui donde quiero dar apertura a esta segunda en-
trega del libro 3C.co: Comunicacion, Capitalismo y Critica
en la Colombia Digital. Este volumen contintia ubicando
la mirada sobre los diversos procesos contemporaneos de
adopcion de tecnologias de comunicacién y sus impactos
economicos en los diversos niveles de un territorio. Los ca-
pitulos que leeran a continuacién abarcaran temas desde
sectores minoritarios como los comics o los cineclubs, pa-
sando por negocios de moda o emprendimientos digitales,
y culminando en analisis de grandes medios o empresas
multinacionales. Esperamos que este ejercicio explorato-
rio avive los debates colombianos y latinoamericanos en
el entorno multidisciplinar de la economia, la politica, la
comunicacion y las ciencias sociales.
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DIGITALIZACION DE LA EcoNoMmia,

UN NUEVO RETO DE LAS ORGANIZACIONES BANCARIAS SURAMERICANAS

INTRODUCCION

Las tendencias actuales apuntan a un mundo globaliza-
do por el desmesurado crecimiento de las TIC (Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacién), y en pleno siglo XXI
es imposible imaginarse la vida sin acceso al internet por la
hiperconectividad que esta representa. Ademas, los usos de
dispositivos como Smartphone, tabletas, portatil, también
generan una necesidad de estar permanentemente infor-
mados y conectados.

Dichas tecnologias han cambiado de manera significati-
va la forma en que nos conectamos e informamos, hasta la
manera de consumir algin producto o servicio; esta tras-
formacion ha traido a los consumidores de forma ventajosa
nuevas alternativas en los sectores econémicos de diversas
organizaciones, empresas que no migren al terreno digital
corren el riesgo de quedar rezagadas frente al nuevo modelo
de negocio que busca facilidad de acceso y consumo. En los
ultimos afnos se han provocado cambios por el crecimiento
tecnologico en la mayoria de los sectores, el que ha tenido
mayor impacto es el sector financiero donde los bancos han
tenido que adaptar su economia tradicional a una econo-
mia digital; este modelo de economia esta pensado para
los clientes. Se puede decir que para el usuario es mas
facil esta migracion pese que la informacién de los bienes
o servicios ofertados por las companias se le entregan en
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pequenas y precisas capsulas de informacion; esta transfor-
macién digital de las organizaciones representa una nueva
apuesta ya que se ven obligados a redefinirse para poder
atender las necesidades de sus publicos.

Actualmente, la digitalizaciéon ha generado una nueva
economia, incluyendo diferentes maneras de hacer politica.
Este cambio arrastra a empresas, gobiernos e individuos,
generando nuevas sociedades basadas en la digitalizacion
(Tapscott, 1996), por esta razon las empresas ahora apues-
tan a lo digital y requieren aplicativos que optimicen los
procesos. También, las industrias a través de la produccién
de hardware y software y servicios de telecomunicaciones
soportan la transformaciéon de estas nuevas organizacio-
nes basadas en la era tecnolbgica permitiendo facilidad en
el manejo de los procesos contables, comunicativos, siste-
maticos y hasta los econémicos ya que la mano de obra de
alguna manera se minimiza (Terrén, 2019).

Llevaremos este caso al contexto colombiano estudian-
do el manejo de esta digitalizacién por parte de una enti-
dad que es un ente financiero que lleva mas de una década
transformandose para asumir los retos de la era digital, lo
cual ha venido resaltando atributos de esta transformacién
como seguridad, privacidad y cumplimiento. Actualmente
los bancos estan respondiendo al reto digital aproximan-
dose a distintas velocidades de esta convergencia, en es-
te sentido los bancos tradicionales que le apuestan a la
banca digital estan atravesando una transformacién per-
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manente que les permita acceder al nuevo ecosistema. El
objetivo central de esta pesquisa es conocer el ecosistema
tecnolédgico al cual se enfrenta la compania de este estudio
(anonimizada) y como esta se adapta a los cambios en la
actualidad.

HIPERCONSUMO Y ECONOMIA DIGITAL

Las sociedades hiperconsumistas no solo se caracteri-
zan por las nuevas formas de consumir, sino que también
organizan sus actividades econémicas en nuevas maneras
de producir y apuestan por una moderna forma de oferta
hasta llegar a un consumo desmesurado, en el cual se elimi-
nan las nociones de propiedad comin, buscando la posesion
individual de cada producto para asi expandir la cantidad
de unidades vendidas.

Con el paso del siglo XX a XXI las alternativas de con-
sumo han venido atravesando cambios en la economia, lle-
gando a un punto maximo de hiperconsumo, siendo este el
furor del capitalismo. Esta evolucion tiene una relaciéon con
los cambios que se han producido con la moneda en las for-
mas de cancelar algin producto o servicios, los desarrollos
de las actuales alternativas de pago han permitido el facil
acceso a los usuarios para consumir de forma mas rapida y
segura pagando con dinero plastico lo que adquieren.
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Las convergencias tecnologicas a nivel global han po-
sibilitado nuevas alternativas de mercados conjuntos con
nuevos servicios sumergidos en la digitalidad, permitiendo
conexiones entre los usuarios que usan dicho servicio y las
empresas que lo prestan. Esta conectividad, constituye a la
infraestructura de la economia digital. Ademas, la incor-
poracion de las TIC a la economia tradicional, esta trans-
formando las formas en como operan las organizaciones en
todos los sectores en el mundo, tanto publicos como priva-
dos. Siuna empresa no implementa estrategias digitales, su
modelo de negocio corre el riesgo de quedar obsoleto frente
a su competencia.

En Colombia, este tipo de economia cada vez crece a pa-
sos agigantados, en concordancia René Rojas, directivo de
HubBog (programa de aceleracion para emprendedores e
innovacion de empresas), menciona: “La gran tendencia ac-
tual del emprendimiento esta marcada por la comunidad co-
laborativa y 5 de cada 10 proyectos que ingresan para proce-
sos de aceleracién tienen que ver con la rama de la economia
digital” (EI Tiempo, 2017); esta tiene un escenario global
que pretende alcanzar nuevos nichos de mercado adaptando
modelos escalables permitiendo igualdad de oportunidades,
ahorrar dinero y optimizando el tiempo. Precisamente esta
economia se impone no solo para darle solucién a problemas
de envergadura global, sino que también satisface necesi-
dades de algunos sectores como el comercio electronico, el
cual se ha dinamizado la relacion entre los consumidores y
empresas a través de internet (Bueno et al., 2017).
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La incorporacién de la tecnologia proveniente en el
ambito de las telecomunicaciones ha impactado no solo
a la economia sino también la cultura y la sociedad, en
la actualidad, nuestra forma de consumir esta siendo
guiada por el uso del internet y este consumo ha con-
siderado un aumento notable en el mundo, plataformas
como, Wallapop, Ebay, vibbo, pikeando, entre otras, cada
vez mas eficientes a la hora de buscar una alternativa de
compra digital, y esto ha aumentado significativamente
las necesidades de las personas al momento de adqui-
rir un producto ya que sus gustos y preferencias estan
siendo guiadas por las caracteristicas que le ofrece dicha
pagina; es en este punto donde la cultura se incorpora
como una forma de innovaciéon y competitividad. Las
industrias culturales y comunicacionales son las que de
algiin modo miden el grado de avance en tecnologia de
alglin pais, y directamente la economia digital esta invo-
lucrada, ya que la cultura dejé de ser una ocupacion que
genera gastos al erario publico, sino que se transforma,
adaptandose para hacer parte de la economia privada. Es
en este ambito en el cual se explora el potencial econémi-
co de elementos creativos e innovadores que dinamizan
los circuitos de produccion locales y nacionales. Esto de
parte de la nocién tradicional de cultura, percibida en
el siglo XX como un gasto, y no como una oportunidad
(Kliksherg, 1999). Las tendencias econémicas contem-
poraneas vinculan directamente a la cultura como un
componente central del capital social.
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Este tipo de capitalismo, ha permitido un crecimiento
econémico que aumenta diversos tipos de producciones, y
con ello genera mas empleos en sectores minoritarios enfo-
cada a los bienes o los servicios. Cada vez son mas las per-
sonas que se suman a utilizar estas herramientas digitales
para acceder a algun tipo de servicio, asi lo corrobora un
estudio de European Business School del 2019 que analizé
las principales actividades digitales y la cantidad de per-
sonas que acceden a las redes sociales en el pais. Colom-
bia estéa clasificado en el puesto 5 de Marketing Digital en
América Latina, ya que cuenta con un transito del 63% en
el uso del internet que tienen acceso a la web (Espinoza y
Gomez, 2019). Facebook cuenta con 31 millones de cuentas
activas y quien le da mayor utilidad a esta red son usuarios
entre los 25 y 44 anos de edad (Espinoza y Gomez, 2019).
Le sigue Instagram, cuya red tiene activa 10 millones de
cuentas el 44% de los usuarios son mujeres y el contenido
mas seguido con un promedio de 8.2 millones es de moda y
compras en la App (Espinoza y Gomez, 2019). El analisis de
esta estadistica anotd, que las personas que transitan por
estas redes cuentan con un alto poder adquisitivo para por
lo menos acceder a este tipo de plataformas que le genera
comodidad y facilidad a la hora de realizar una compra en
linea.

Este estado dinamico de las tecnologias emergentes
se ha destacado por un alto grado de empleabilidad en
aquellos paises en condiciones de desarrollo en los sec-
tores tradicionales de la economia como infraestructura,
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transporte o servicios. Dicha economia digital en las
plataformas son empleos competitivos y mejor remu-
nerados que los tradicionales, lo que hace que mayor
publico quiera acceder a estos ya que por cada nuevo
empleo que se genere en esta industria se generan otros
mas y ayuda a varios sectores de la economia del pais
(Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Co-
municaciones de Colombia-MinTIC, 2011).

La economia digital se destaca como uno de los mayo-
res impulsadores de innovacién y crecimiento econdémico
en el pais. Los negocios y personas que no migren a la
actual convergencia digital podrian desaparecer y mas
ahora cuando la economia cada vez esta mas globalizada
e Interconectada, la cual pertenece a la sociedad del cono-
cimiento (Tarapuez et al., 2013).

LA ECONOMIA DIGITAL Y EL IMPACTO
EN LAS ORGANIZACIONES

Las convergencias tecnologicas a nivel global han po-
sibilitado nuevas alternativas de mercados conjuntos con
nuevos servicios sumergidos en la digitalidad, permitien-
do conexiones entre los usuarios que usan dicho servicio y
las empresas que lo prestan. Esta conectividad, constituye
a la infraestructura de la economia digital.
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Tapscott (1996) afirma que “este nuevo medio esta
cambiando la forma en que trabajamos, hacemos negocios,
aprendemos, jugamos y hasta pensamos” (p. 1).

Cuando hablamos de economia digital impactamos el
corazon de las empresas en varias lineas:

1. Los bienes y servicios ahora son digitales, las em-
presas manejan pagina web, medios de pagos online,
servicios en linea, redes sociales y comunicacién a
primera mano por chat.

2. Los servicios prestados por las empresas requieren
nuevas aplicaciones, software y sistemas de infor-
macion que optimicen procesos de pagos de diversos
tipos de bienes y también de los servicios de consumo.

3. La industria a través de la produccién de hardware,
software y servicios de telecomunicaciones soportan
la transformacion de estos modelos de negocio.

Por medio de la digitalizacion se esta vislumbrando
una nueva forma de hacer negocios en diversas organiza-
ciones. El avance del sector digital en la economia latinoa-
mericana es incipiente (Katz, 2015), y mas cuando existen
algunas politicas publicas orientadas a fortalecer las TIC
en convenio con el sector privado que no estan 100% con-
solidadas, ya que este proceso es dinamico y se sostiene si
se cumple la creacién de valores a través del desarrollo de
aplicaciones, servicios o contenidos.
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Colombia no esta exenta de esta nueva economia, el
problema actual con este modelo de negocio o economia
que han implementado en las plataformas digitales ba-
jo un concepto llamado consumo colaborativo, el cual
carece de un marco legal vigente, a causa que las leyes
colombianas estan enfocadas a la economia tradicional.
El avance de la tecnologia crece de manera exponencial
y de forma dinamica, es por ello la importancia de im-
plementar un marco que regule las diferencias entre los
modelos de economia tradicional y electrénico, a su vez
permita el avance de la tecnologia al cual no podemos
estar rezagados. Actualmente, los proyectos de ley que
se han venido presentando en Colombia para regular
estos medios y el comercio electronico se ven represen-
tados en el proyecto de Ley 22 (2016) y proyecto de Ley
110 (2016).

El primero busca esclarecer las bases de la economia
colaborativa. Su finalidad es incluir la economia digital
dentro del ordenamiento legal colombiano existente. Di-
cho proyecto esta encabezado por el gobierno nacional,
y es una propuesta disenada por los académicos de la
escuela de negocios INSEAD (Instituto Europeo de Ad-
ministracio), los investigadores Cham Kim y Renée Mu-
borgne. Esta iniciativa busca ampliar el mercado digital
a través de la innovacion, al tiempo que se fomenta la
colaboracion entre empresas (proyecto de Ley 22, 2016;
proyecto de Ley 110, 2016).
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Por otra parte, la segunda ley se enfoca en proteger
el empleo generado por trabajadores independientes que
aun dependen econémicamente de otros, permitiéndoles la
opcion de asociarse a diferentes plataformas digitales y
se involucren a este tipo de economia. Segun el proyecto,
esta ley denomina trabajadores dependientes a las perso-
nas naturales, las cuales realizan actividades econémicas
y profesionales a titulo personal que representen entradas
mensuales de igual o superior valor al salario minimo legal
vigente (Constitucion Politica de Colombia-CP, 1991, Art.
53). Dichos trabajadores son la parte fundamental en este
nuevo modelo econémico sustentado en plataformas moéviles
colaborativas (proyecto de Ley 110, 2016), ya que son quienes
aseguran la prestacién directa del servicio ofrecido a través
de los dispositivos.

A pesar que apenas se trabaja en los proyectos de ley
que regulen este tipo de economia en Colombia, segin el
Ministerio de Telecomunicaciones, el pais avanza en su in-
corporacion hacia modelos de economia colaborativa, y busca
convertirse, a través de sus iniciativas en proyectos de eco-
nomia digital multiplataforma, en un lider regional en este
campo (El Tiempo, 2017). Dicha economia colaborativa ha
avanzado considerablemente, hay numerosas aplicaciones
tecnologicas que permiten acelerar este proceso. Aunque,
aun se trabaja en materia de regulaciones ya que el gobierno
no ha obedecido a las dinamicas del entorno tecnolégico, lo
cual es desfavorable al querer un desarrollo de la economia
digital pese a que se persiste en legislar sobre los modelos
de la economia tradicional.
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TRANSFORMACION DE LA BANCA
TRADICIONAL A LA DIGITAL

Desde principios del siglo XX, las entidades financieras
han sido instituciones intermediarias entre las personas
que decidan ahorrar, y se consideran agentes que tradi-
cionalmente cumplen con la misién de financiar créditos
a sus clientes, realizar inversiones y servicios de cobro y
pago de forma personal. Pero el avance de la tecnologia,
hace que existan nuevas alternativas de innovacion las
cuales ofrezcan servicios centrandose en los usuarios; esta
influencia de los medios y las TIC hace que las entidades
bancarias modifiquen sus estrategias adaptandose al eco-
sistema tecnologico que busca en su totalidad flexibilidad a
los consumidores y ser un intermediario para la prestacion
de servicios. El cambio en las predilecciones de los diver-
sos usuarios al momento de lograr servicios por parte de
estas entidades ha obligado a los bancos a transformar su
sistema tradicional a un sistema digital que responda a la
comodidad y necesidad de sus clientes.

El crecimiento tecnoldgico ha impactado todos los secto-
res econdémicos, hace que los clientes prefieran su servicio
acorde a los avances de las TIC, esto provoca un cambio
estructural permitiendo que los usuarios realicen cualquier
tipo de operacién desde la comodidad de su hogar con tan
solo un teléfono movil. Este nuevo modelo es denominado

34 3CCO 2.0



BryaN ENRIQUE FREILE PACHECO

banca digital, lo cual implica que los bancos tradicionales
se adapten al entorno tecnolégico; de no hacerlo su modelo
de negocio econémico podria perder rentabilidad. Todos
estos factores han coincidido en un panorama competitivo,
posibilitando que la competencia incursione en el merca-
do, como las grandes empresas digitales BigTeachs que
estan integrando a sus servicios productos financieros y
las Fintech que son empresas que manejan sus practicas
financieras dependientes de la tecnologia.

Desde el afio 2006, la entidad empez6 a invertir dinero
para modernizar su plataforma tecnolégica con el fin de
automatizar las transacciones ofreciendo esta facilidad
a clientes que quieran realizar sus operaciones en linea.
Gonzalez (2014), expresidente de la compaiia, afirma que
fue uno de los primeros bancos en moverse al terreno digi-
tal obteniendo resultados positivos para la entidad. Segtun
Gonzalez (2014) 9.4 millones de personas interactuaron
con el banco a través de su teléfono mévil en el primer tri-
mestre del ano 2016. El expresidente asegura que el banco
esta “compitiendo por ser el Amazon o el Netflix de la ban-
ca” (Gonzalez, 2018).

Los tres pilares para impulsar su estrategia de banca
digital son:

1. Aumentar el nimero de clientes en canales digi-
tales, fundamentalmente mdéviles (Teléfonos, tar-
jetas y wearables) esto supone un banco digital.
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2. Anticipar los deseos de los clientes con la fina-
lidad de orientarlos a sus decisiones financieras
y acompanandolos en su vida diaria, con esto le
apuntan a un banco del conocimiento.

3. Banca ecosistema que busca la creaciéon de nue-
vos negocios de banco (Rojas, 2017).

Ficura 1.
BBVA - Clientes digitales y méviles (en millones de clientes).

2011 2014 2016

mClientes digitales BClientes moviles

Fuente: Rojas (2017).

Esto representa un gran impacto en la cifra de clientes
digitales y una alta proporcion de clientes méviles. Parte
del crecimiento de los canales mdéviles del banco se debe
a la creaciéon de los nuevos productos que para ese ano
de lanzamiento se convirtieron en una experiencia inter-
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activa para los usuarios, se trataba de Wallet, Wibe y Apps
para ser usadas en Smartphone. Wibe es una plataforma
disenada para contratar seguros de automoéviles y utiliza
inteligencia artificial asesorando a los usuarios sobre ne-
gocios al momento de querer vender su vehiculo, Wallet
es un aplicativo para realizar pagos moviles que busca
remplazar el uso de las tarjetas de crédito y del efectivo,
realizando compras en linea. Ademas, el banco ha recon-
figurado desde el ano 2013 sus sucursales implementando
un nuevo modelo de banco facil, donde los clientes disponen
de autoservicio y asesoramiento especializado; también,
cuenta con oficinas automatizadas las 24 horas del dia, ca-
da una de ellas equipadas con un cajero ABIL, es un nuevo
concepto de cajero inteligente que fusiona la tecnologia con
la simplicidad, exclusivo en el mercado, conoce las opera-
ciones mas utilizadas por cada usuario y ofrece accesos
directos para agilizarlas.

LA NUEVA ERA DE LA BANCA DIGITAL

En la actualidad los habitos en los consumidores han
teniendo cambios y el nuevo entorno competitivo impulsa
a las entidades financieras a incorporar su empresa a la
digitalizacion para no quedar fuera del mercado. Se iden-
tificaron tres etapas claves para desarrollar e innovar en
una plataforma de banca movil:
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1. La creacion de canales novedosos y nuevos productos.

2. Una infraestructura en el area tecnologica adaptada
al usuario.

3. Los cambios en la organizacion para posicionarse de
forma estratégica en el mercado entorno a lo digital.

Los consumidores de banco, con la popularidad de
internet y la tecnologia de los teléfonos moéviles, han
transformado sus habitos de consumo, esta convergencia
los adapta a utilizar cada vez mas los medios digitales pa-
ra acceder a nuevos servicios, compartir informacién y re-
lacionarse con la administracion de la entidad financiera.

Ficura 2.
Suscripciones de telefonia maévil
(por cada 100 habitantes).

2008
2000
2010
2011
2012
2013

— EEUU Australia Latam
UE Spain P. nérdicos
—— China
Fuente:
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Segun una encuesta realizada en el afno 2018 a los
clientes, se registré un alto ingreso en las plataformas
digitales y la banca moévil de la entidad por parte de sus
usuarios, obteniendo asi poca afluencia de publico en las
sucursales fisicas (Figura 2 y Figura 3).

Ficura 3.
Suscripciones de banda ancha maévil
(por cada 100 habitantes).

7

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

—EE. L — Australia Latam
UE Espana P. nérdicos
——China
Fuente:

Analizando la Figura 2 y Figura 3 podemos pensar
que ha sido relevante el uso de dispositivos moviles de
ultima tecnologia, resaltando los sectores desarrollados
generando una cultura digital, la nueva cultura en la
sociedad que implica nuevos procesos tecnolégicos que
aportan de gran manera al desarrollo de la vida de los in-
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dividuos. Segun el Ministerio de Cultura de la Republica
de Colombia-MinCultura (2010), se entiende por cultura
digital la nueva forma de relacionarse entre personas con
mediacién tecnoldgica.

La entidad reinventa su economia y su forma de banca
tradicional en la medida que los usuarios compran y ad-
quieran sus productos de forma facil, rapida y segura, los
compradores online han coincidido en la adquisicién de
seguros y servicios financieros.

Esta migracién a banca digital ha empoderado a los
clientes (Sarmiento y Garcés, 2017), permitiendo mejor
funcionalidad en los estandares de calidad por parte de
la entidad financiera, a su vez se potencia fuertemente
en el mercado con la finalidad de resolver necesidades
e inquietudes en sus beneficiarios. Un estudio en el ano
2018 realizado por la Asociacion Nacional de Institucio-
nes Financieras-ANIF logro concluir que el 42% de los
usuarios bancarios, utilizan los servicios de la banca en
formato movil, pero esto no reduce la predilecciéon por el
uso de las oficinas u otros canales tradicionales (L.a Re-
publica, 2018). A pesar de los grandes beneficios de esta
modalidad digital, el trabajo para dicha transformacion en
Colombia exige algunas modificaciones en el marco regu-
latorio actual como la superacion de la resistencia cultural
por parte de las entidades bancarias y la ciberseguridad;
aun se requiere de confianza por parte de los clientes a los
bancos, a pesar que el pais segtin el mismo estudio ocupd
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el tercer lugar en el nacimiento de Fintech pese que pas6
del 77 a 124 en un afo, todavia hay un largo camino para
culturizar en su totalidad a los consumidores y a su vez
legislar en beneficios de este nuevo modelo de negocio, de-
nominado economia digital. Sobre estas circunstancias, la
entidad sigue trabajando implementando estrategias en el
pago de servicios online para descongestionar las oficinas.
Una de ellas es el crecimiento bajo una mirada actualiza-
da, dinamica y con innovacion de proyectos tecnoldgicos,
articulando las finanzas con la tecnologia, donde el banco
Innova para crear nuevas experiencias en los usuarios de
manera efectiva y segura facilitando el acceso de servicios
y productos ofertados por el banco de manera agil y opor-
tuna (Siglo Data, 2019).

En Colombia La Superintendencia Financiera, en un
informe de operaciones bancarias correspondientes en el
primer semestre del 2018 destaco el aumento en los usua-
rios de la banca en formato digital frente a la banca fisica
al momento de realizar transacciones; el estudio registro
que durante el primer semestre dos terceras partes de
operaciones fueron realizadas a través de internet, tele-
fonia maévil y datafonos la cual representa un 66.6%. Las
operaciones en ese mismo semestre a través de las oficinas
disminuyeron considerablemente en un 11.5% en compa-
racién a las logradas en el primer semestre del afio 2017,
igual las operaciones de audio respuestas se redijeron en
un 27.2%. (Superintendencia de Colombia, 2018).
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Con este panorama podemos notar que la telefonia mo-
vil y la migracion de las entidades financieras a los canales
digitales estan ampliando gradualmente su participaciéon
entre las opciones mas utilizadas por los colombianos a la
hora de adquirir un servicio financiero. Poco a poco se ha
venido transformando la economia. Actualmente el dinero
en efectivo esta siendo remplazado por las tarjetas de cré-
dito (Semana, 2020), las experiencias bancarias se estan
viviendo de forma digital, modelo que esta pensado para
los clientes logrando adquirir bienes financieros de manera
facil y sin salir de casa (Camara de Comercio de Bogota-
CCB, 2018). Ademas, esta migracion reduce costos en las
entidades financieras ya que los portales automatizados de
los bancos resuelven inquietudes de los usuarios y esto per-
mite que la cantidad de asesores fisicos disminuya a gran
escala. Esta implementacion trae beneficios en los clientes
de manera intangible como la seguridad, agilidad, rapidez
y comodidad.

(',LAS NUEVAS DINAMICAS DE DESARROLLO
TECNOLOGICO HARAN QUE SE APROXIME UN
FINAL DEL DINERO EN EFECTIVO?

Actualmente, cada vez se estan realizando menos
pagos en efectivo, la tarjeta de crédito para muchas per-
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sonas es una herramienta importante en el momento de
gestionar y poder sustentar grandes gastos. Un estudio
en el realizado por Minsait (2018) denominado “Ten-
dencias en medios de pago” compara la frecuencia del
uso de la TC para realizar pagos de servicios en varios
paises del mundo, la mayoria de este estudio se encuen-
tra en América Latina. Brasil y Republica Dominicana
quienes son los paises donde se les da mayor utilidad a
los pagos con tarjetas de crédito con un porcentaje de
82% y 75% se puede notar que su economia esta basada
en la utilidad de tecnologia o aplicaciones para realizar
pagos de servicios. En Colombia el porcentaje de pagos
con TC a plazos que arrojé el estudio es menor al 60%,
de acuerdo con el informe general por parte de Minsait,
paises latinoamericanos les dieran mayor utilidad a es-
tos medios de pagos si la utilizacién de estos servicios
estuviera vinculada a una tasa de interés preferencial
o que los intereses de estas sean mas bajos. Katz (2015)
afirma:

El avance de la economia digital en algunos
paises de América Latina, es todavia muy in-
cipiente. Si bien se han realizado algunas po-
liticas publicas orientadas a fortalecer el ambi-
to tecnologico de la informacion, esfuerzo que
ha sido acompanado por iniciativas del sector
privado que faltan por consolidarse, este es un
proceso dinamico y sostenible de creaciéon de
valores a través del desarrollo de contenidos,
servicios o aplicaciones (p. 18).
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Con toda esta alternativa para hacer pagos, la in-
corporaciéon de la economia digital, tanto en bitcoins
como las criptomonedas el dinero ya no puede remitir al
Iintercambio de un bien o servicio, esta moneda digital
(Bitcoin) naci6 en el 2008 como una forma de realizar
compras electronicas sin requerir de intermediarios y
solamente utilizando una computadora o celular. La mo-
neda 100% digital ayuda al desarrollo de transacciones
comerciales transparentes gracias a la criptografia de
las firmas digitales, que permite acopiar todas las tran-
sacciones de manera publica (Palacios et al., 2015). Ya
son muchos las naciones que estan tomando esta alter-
nativa; Suecia es uno de los paises donde ya no se acepta
el efectivo en algunas tiendas de cadena. Las sociedades
financieras, los politicos y economistas influyentes del
mundo, trabajan para eliminar el efectivo en los dis-
tintos paises con la finalidad de ahorrarse el costo de
produccion. Pero, /desaparecera por completo el dinero
en efectivo?

Para responder a esta interrogante, una pista impor-
tante se encuentra en un estudio realizado por Master-
Card en 2018, el cual describe cémo el dinero en efectivo
aun representa el 85% de las transacciones globales,
esto se debe al aumento de la ciberdelicuencia (Minsait,
2018). A raiz de esta modalidad de robos los usuarios
sienten una mayor seguridad utilizando el dinero fisico,
pero aun asi el desarrollo de la tecnologia permite una
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evolucion en las herramientas de digitalizacién haciendo
que las personas se adapten a los nuevos medios. Arbe-
laez et al. (2006) menciona como al culminar el siglo XX,
el auge de internet genero un asentamiento de los servi-
cios digitales que influyo también en las finanzas con el
surgimiento de nuevas y multiples formas de banca. Lo
anterior se debe a como el internet conecta a todo el globo
a través de redes interconectadas de equipos electrénicos
que intercambian informacién de manera permanente
y a gran velocidad. Por este motivo surgen no solo nue-
vos medios de pago a través de internet, si no también
nuevas maneras de ver el dinero gracias a las monedas
electrénicas.

Analizando este panorama y haciendo una compara-
ci6n con herramientas que se utilizaban cominmente co-
mo una camara fotografica, casetes de musica, DVD; to-
das estas han sido sustituidas por alternativas digitales,
ya no hay albumes fisicos, la musica es posible descar-
garla por plataformas como Spotify y Deezer. Esta mo-
dalidad de consumo hara que aplicaciones como PyPal,
Venmo o Square Cash y App moviles como Mpsa de Ke-
nia, bKash de Bangladesh o Apple pago, acaben con la
circulacion de la moneda o los pagos metalicos, estas son
una muestra viva que las nuevas tecnologias estan cam-
biando el mundo vinculandonos a una conectividad que
conlleva a la adaptacion de la digitalizaciéon como tnica
opcién de cambios de bienes o servicios (CCB, 2018).
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A pesar de que la digitalidad esta marcando una nue-
va era, en Colombia aun esta lejos el fin de la circulacién
de la moneda en fisico. Segun cifras registradas por el
Banco de la Republica (Banrep, 2019) sobre la provisién
de billetes y monedas en el afio 2019, en Colombia el
87.7% de las transacciones fueron realizadas en efectivo.

Frente a esta situacién, algunos expertos afirman
que las tendencias de pago actual que se registran se
dan en torno a la digitalidad lo que a la larga generara
la eliminacién del dinero fisico circulante. Un hecho que
afirma lo anterior es el fortalecimiento de la herramienta
Mercado Pago, disennada por el portal de compras Merca-
doLibre, como una plataforma digital de pagos y cobros
inmediatos que simplifica este proceso para el benefi-
cio de usuarios, empresas y cualquier interesado en la
plataforma. Esta aplicaciéon es una clara muestra de la
confianza que genera el pago digital, muy contrario a la
tendencia colombiana por preferir el dinero en efectivo.

Es necesario frente a este tema analizar el sub-
desarrollo que atraviesa el pais, quizas el poder adqui-
sitivo sea una de las razones por la cual el futuro de la
migracion de los sistemas econémicos tradicionales a los
digitales esta lejano, incluso sectores donde no hay ac-
ceso a una red wifi inalambrica o fibra dptica no tienen
opcion de compra, es por esto la razon que hace que estas
nuevas alternativas surjan con gran eficiencia en paises
con amplias vias de desarrollo tecnolégico, econémico y
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cultural. Otra de las tendencias es el celular como bille-
tera, actualmente existen diversos aplicativos que a su
vez contienen multiples formas de pago que simplifican el
intercambio de servicios financieros electronicos.

Segun eMarketer, una consultora de marketing di-
gital, en el ano 2019, mas de un billén de usuarios rea-
lizaran algun tipo de pago a través de aparatos maéviles
electronicos (Alvino, 2021). Con todo este panorama se
concluye que el efectivo, tomara una transformacién, se-
ra algo que va a desaparecer. El cambio sera de forma
paulatina debido a que hay zonas de dificil acceso a estas
plataformas digitales y por otra parte el poder adquisi-
tivo de las familias en alta vulnerabilidad econémica, es
por eso que las empresas de tecnologia tienen una mision
importante frente a estas alternativas, desempenarse
como formadores y motivadores del cambio, permitiendo
que los consumidores reconozcan las ventajas que ofre-
cen los pagos madviles y habilitar programas estratégicos
para que las personas que estén en ares de dificil acceso
ya sea por la zona o por poder adquisitivo, de alguna ma-
nera puedan beneficiarse y hacer parte de esta nueva era
(Cuesta et al., 2015).

A pesar de la poca popularidad de los pagos electro-
nicos en Colombia, las autoridades monetarias trabajan
fuertemente en adelantar estrategias para impulsar la
digitalizacion del dinero como solucion a algunos proble-
mas histéricos de la economia nacional, como la ilega-
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lidad, la informalidad, la evasién de impuestos o el con-
trabando. Un analisis publicado por ACH Colombia en el
ano 2018, entre los meses de enero y julio, arrojé que las
transacciones digitales aumentaron un 19% (ACH Colom-
bia, 2020) con lo cual se demuestra que pese a algunas
limitaciones este tema cobra cada vez mas importancia
en el pais, optando los usuarios a realizar sus pagos con
estas nuevas medidas tecnologicas.

Una de las primicias de la economia desarrollada por
medios electrénicos sera el mayor control que se puede
ejercer a la hora de saber quién paga un producto, cuanto
paga y a quien lo paga, igual habra control al momento
de hacer un pago ya que al fomentar la cancelacion de
manera electronica se obliga al usuario a registrar in-
formacién personal con el fin de comprobar la identidad
de la persona, lo cual permite llevar un registro en cada
movimiento. Al igual generaria un beneficio al medio
ambiente, ya que la materia prima que usan para fabri-
car los billetes es la pulpa de madera, algodén y lino; al
eliminar el dinero fisico se dejaria de dar utilidad a este
material, a su vez se minimizaria el costo de produccién
que para el banco de la republica es bastante alto, esto son
uno de los objetivos principales de la Ley 1735 (2014) o la
ley de inclusién financiera de crear mayor accesibilidad
a los usuarios y educarlos de manera que les den mayor
utilidad a las transacciones sin efectivo en la poblacion de
bajos ingresos del pais.
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El resultado de este decreto es que mas de 20 millones
de colombianos quienes representan aproximadamente
un 40% de la poblacion total estan accediendo a esta
nueva modalidad financiera al momento de concretar
sus diversos pagos. Definitivamente la integracion de
las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion
al sector bancario ha producido una gran evoluciéon en
el tiempo que ha venido condicionada por el proceso de
innovacién financiera. De esta manera, las TIC han sido
un catalizador de varias innovaciones en las entidades
bancarias, como el avance de los equipos de tratamiento
de datos y almacenamiento de toda la informacién que va
muy ligada al desarrollo de las telecomunicaciones, son
esenciales para atender las transferencias electronicas de
los usuarios.

CONCLUSIONES

El sector de las finanzas ha sido fundamental en la
consolidacién de la economia digital en Colombia. Este
desarrollo tecnolégico en la economia de la banca, ha
permitido crear e innovar emprendimientos ligados al
comercio electrénico, posibilitando un mayor crecimiento
en la reinvencion digital.
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Aun en Colombia se trabaja fuerte para legislar en pro
de la economia colaborativa, pero la industria financiera
del pais cada vez es consciente de la necesidad de trans-
formarse digitalmente creando modelos mas innovadores
al alcance de todos sus publicos y suplir los requerimien-
tos de una generacion reciente de consumidores hiperco-
nectados ya que su cultura de consumo esta ligada a las
convergencias globales de la actualidad con el uso desme-
surado de las TIC.

En este caso la clave ha sido mirada a la innovacion
con las estrategias disenadas a los usuarios migrando
del terreno tradicional a la digital pese que la entidad
reinventa su economia y su forma de banca tradicional
en la medida que los usuarios compran y adquieran sus
productos de forma facil, rapida y segura. Los comprado-
res online han coincidido en la adquisicién de seguros y
servicios financieros.

Cabe resaltar un factor de alta relevancia en la tran-
sicion de estas industrias a la economia digital como la
ciberseguridad para la relacion y cruce de informacion en-
tre las empresas y clientes. Precisamente en Colombia la
expedicion de la politica nacional de seguridad digital del
ano 2016 es uno de los grandes desarrollos que ha logrado
Colombia con respecto a la responsabilidad social pese
que esta ciberseguridad se entiende como un compromiso
entre gobiernos, ciudadanos y empresas.
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Aunque el crecimiento es a pasos lentos, la industria
financiera en Colombia sigue trabajando para transfor-
marse. En esta linea paises como Suecia, el cual en el
2016, tuvo porcentaje minusculo de pagos (1%) realizados
con monedas y billetes (Ruiz, 2018) pueden servir como
referentes para alcanzar una cultura digital en la econo-
mia actual del pais.

Con todos los esfuerzos, en este caso se ha logrado
1mpactar a los usuarios con la modalidad de servicios vir-
tuales, obteniendo los componentes necesarios logrando
un referente digital en la era tecnolégica. Ademas, es un
ejemplo de como la tecnologia puede ser vista como un
instrumento de inclusién social.
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INTRODUCCION

Histéricamente las enfermedades y pandemias se
han extendido alrededor del mundo, acabando con pe-
quenos o grandes porcentajes de la poblacion humana,
como lo fue la Viruela hace aproximado 10000 afos
A.C., la Peste de Justiniano en el ano 541, la Peste Ne-
gra en el ano 1346, el Célera en 1817, La Gripe Espano-
la de 1918, la A-H2N2 en 1957, 1a A-H3N2 de 1968, el
SIDA en 1981 (Huguet, 2020), entre otras mas, hasta
llegar a las mas recientes como la Gripe Aviaria H5N1
en 2005, el AH1IN1 en 2009 (Ortiz y Villamil, 2013; Vi-
llamil 2013) o el Ebola en 2014 y el Zika en 2016 (Singer
et al., 2020).

En el 2020 se vuelve a vivir un caso similar a los
anteriores, el cual ha tenido un gran auge mediatico
a nivel mundial desde su primer caso confirmado en
diciembre del 2019. Se habla del COVID-19 o, como es
conocido mundialmente, Coronavirus. Al finalizar el
mes de mayo del 2020, lleva mas de 5776934 casos
confirmados alrededor del mundo, con una tasa de
mortalidad de 360.089 victimas mortales alrededor
del mundo y 2468011 de personas recuperadas de
acuerdo a la Organizacién Mundial de la Salud (OMS,
2020).
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La tragedia adquirié una gran magnitud lo que repre-
sento un alto cubrimiento en los diversos portales noticio-
sos de los diferentes medios de comunicacion, alertando a
las personas sobre esta nueva emergencia de salud, gene-
rando terror sobre los riesgos que trae consigo contagiarse
con el COVID-19, el cual podria llegar a causar la muerte
s1 no se tienen los cuidados o tratamientos en tiempos ade-
cuados. En el contexto latinoamericano, el primer conta-
giado registrado de COVID-19 se presento el 26 de febrero
en Brasil, y tiempo después se originaria la primera muer-
te en Latinoamérica relacionada con el virus el 7 de marzo
del 2020 en Argentina (BBC News Mundo, 2020).

En Colombia, las consecuencias del COVID-19 inicia-
ron el 6 de marzo, hecho registrado en el boletin No. 046
de 2020 y publicado via Twitter por el Ministerio de Salud
y Proteccién Social (MinSalud, 2020a); en el documento
se afirma la existencia de un infectado en la capital del
pais: Bogota, esto producto de los analisis médicos realiza-
dos a una joven procedente de Italia quien con su llegada
al territorio colombiano puso en alerta a los medios, los
cuales publicaron mas noticias y reportajes al respecto.
El gran cubrimiento mediatico aumento el impacto de la
informacion, hecho que afirma lo plasmado en la teoria de
la Construccion de Agenda o mejor conocido como Agenda
Setting (McCombs & Shaw 1972), el cual explica como los
medios masivos ejercen una influencia significativa en los
temas considerados relevantes por ellos mismos y para la
opinioén publica.
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Al pasar el tiempo Colombia termino golpeado fuer-
temente por la pandemia del COVID-19, aumentando
las cifras de contagiados a 26688 casos confirmados
con el virus en la fecha que se escribi6 el articulo, con
una tasa de mortalidad de 853 casos y, hasta el momen-
to, unos 6913 casos recuperados (MinSalud, 2020b).
Este problema generé que MinSalud (2020c) creara
una serie de normativas de prevencion con respecto al
COVID-19, como lo son el lavado de las manos, la dis-
tancia entre una persona y otra y el uso permanente del
tapabocas; este Ultimo sera el protagonista del presente
estudio.

El tapabocas es conocido por distintos nombres, pe-
ro es utilizado para el mismo propodsito. Es usado por el
personal sanitario y de la salud para retener virus y bac-
terias que pueden ser segregadas por la nariz o la boca.
Estos implementos también son usados por personas en
espacios publicos en medio de epidemias de enfermeda-
des, para evitar su contagio, otro uso que se le da a este
elemento es cuando el aire de un lugar tiene altos niveles
de contaminaciéon para evitar el dano en las vias respira-
torias (Hospital Universitario Donostia , 2020).

Acatando las medidas de prevencion de la OMS, Min-
Salud obligo el porte de mascarillas de protecciéon bucal
para todos los colombianos en los diversos espacios que
utilizan, la anterior medida incluye lugares de afluencia
masiva como transporte publico, sitios con multitudes,
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entre otras zonas; ademas se exige un distanciamiento
entre las personas de minimo dos metros (El Tiempo,
2020).

Debido a lo anterior, el presente trabajo se desarrolla-
ra con base a tres interrogantes principales con respecto
a la oferta y demanda, la economia naranja y la exporta-
cién, todo en torno a este producto en particular en me-
dio de la emergencia sanitaria mundial en la cual viven
todos los colombianos desde el mes de marzo. Por lo cual,
en el presente estudio se utilizé una metodologia de tra-
bajo en particular, la Revision Documental, metodologia
encargada de familiarizar al investigador con el tema
de estudio, apoyandose en la recopilacién de informacién
desde distintas fuentes como libros, revistas cientificas,
periddicos digitales, archivos multimedia, entre otros,
para el enriquecimiento del trabajo en cuestién y la ac-
tualizacion de la tematica dia tras dia (Stott & Ramil,
2014), asociandolo con el concepto de Hurtado (2008), el
cual expone que ésta es una herramienta donde se pueden
recolectar datos o informacién escrito o visual sobre un
tema en estudio, con la finalidad de suministrar variables
que estén relacionadas directamente o indirectamente
con una tematica especifica.

Este tipo de estudios son importantes en una realidad
donde el COVID-19 se convirtié en pandemia, repercu-
tiendo en la salud de los colombianos, en especial aquellos
que se encuentran en las ciudades principales como es el

CariTuLO 2 63



CoLoMBIA, LA EcoNoMiA NARANJA Y LOS TAPABOCAS

caso de Barranquilla, que cuenta en el tiempo de gene-
rado este articulo con un total de 1796 infectados por co-
ronavirus (Infogram, 2020) y es por ello que el presente
estudio empezara por revisar el desarrollo comercial de
los tapabocas en esta ciudad.

BARRANQUILLA:
EL BooMm MEDIATICO DEL COVID-19
Y EL MERCADO DE LOS TAPABOCAS

En Barranquilla las alertas se activaron desde antes
del primer caso confirmado en el pais y se ha reportado
en las calles, establecimientos publicos y/o privados un
aumento considerable de personas utilizando tapabocas,
los cuales por lo general no se utilizaban tan a menudo
sino en temporadas de lluvias causales de resfriados co-
munes.

A nivel mundial, previo a la crisis sanitaria, el uso
de los tapabocas era de uso comun, no solo por los tra-
bajadores de centros asistenciales, personal de oficios
varios o por pacientes con enfermedades respiratorias,
debido al boom de la moda de los tapabocas para uti-
lizarlos en ciudades o poblaciones que contenga altos
niveles de polucién o contaminacion en el ambiente,
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dado a que grandes empresarios de la moda del mundo
notaron que podia ser una prenda mas del vestir diario
de las personas, han creado disenos modernos y poco
convencionales para el uso diario, los cuales podian ser
lavados y usar varias veces, ademas que fueron expues-
tos en muchos lugares de Asia y Europa en importantes
desfiles de modas (Redaccion VIVIR, 2017).

Hoy en dia ya no seria solo una prenda de vestir sino
un mecanismo de prevencion contra la pandemia actual.
Debido al temor por el contagio del COVID-19, ha au-
mentado de manera significativa la compra y venta de
tapabocas de un solo uso a nivel local y de aquellos que
pueden ser utilizados mas de una vez después de desin-
fectarlos. Todo esto conlleva a un incremento de la oferta
de este producto, tanto asi, que la demanda ofrecida por
los distintos distribuidores de la ciudad ya sean farma-
cias, droguerias o puntos de venta no sea suficiente para
abastecer esta necesidad sanitaria. Los barranquilleros
han optado por ese producto como medio de prevencion y
protecciéon ante el inminente contagio del virus, puesto
que, dicho por los farmacéuticos que entrevistaron, las
personas ya no compran por unidad sino al por mayor,
por el miedo de que en algin momento no se puedan
conseguir en ningun otro lugar, ya que en algunos de los
sitios entrevistados ya no poseian este producto en sus
vitrinas y esperaban nuevos cargamentos de éste (Lugo,
2020).
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Dada la anterior problematica, notamos un incre-
mento en la oferta y la demanda, entendiendo que estos
conceptos se relacionan en el momento que la confluen-
cia entre precio y cantidad solicitado por el consumidor
(demanda) transforma el mercado a su beneficio (oferta).
Hecho que también repercute en la utilidad del producto,
el cual podra ser total u marginal, en donde la primera
es la anexion de todas las utilidades por producto adqui-
rido, mientras que la segunda es cada producto adquirido
por unidad, que sera decreciente para todos los bienes
(Garcia, 2000).

Es importante tener en cuenta que existe una elas-
ticidad en la demanda y esta cambia a través del tiem-
po. Aterrizando lo anterior en el caso del aumento de la
demanda de tapabocas por el coronavirus se evidencia
que a pesar de que el precio de este producto aumen-
te, la demanda de éste se mantenga continua, debido
a los desabastecimientos que se presentan en todo el
mundo.

Es por ello que hay que tener claro que llegara un
punto en el que se generen otros bienes que reemplacen
la funcién del tapabocas y la demanda de este empiece
a bajar debido a los precios altos que éste presenta en
comparacion a las nuevas alternativas que surgen para
la prevencion del virus o simplemente que se controle.
Siguiendo con lo postulado por Garcia (2000), la oferta
se da en funcién de la tecnologia y los precios de un pro-

66 3CCO 2.0



CARLOS ANDRES PINO SUAREZ / JOSEPH LIVINGSTON CRAWFORD-VISBAL

ducto que se relacionan con la produccién y los insumos
que se necesitan para elaborar dichos bienes.

Segun lo anterior, es razonable argumentar que, a
mayor oferta, mayor cantidad de insumos. En la oferta
también existe una elasticidad relacionada con los costos
de produccién de los bienes. Durante inicios de 2020, el
aumento en la compra de tapabocas como medio de pro-
teccion para enfrentar al COVID-19, ocasiono un des-
abastecimiento de este producto (Portafolio, 2020) y por
esto se explican tres causas:

+ La primera es que podria ser que la mayoria de los
tapabocas que circulan en el pais son importados
desde China, eje central del coronavirus, los cuales
no han podido llegar al pais debido a que todo tipo
de exportacién con China estan detenidas por este
mismo motivo.

+ La segunda es que Colombia no produce gran can-
tidad de este bien y parte de lo que se produce es
exportada a paises de la region.

+ La tercera involucra a una de las empresas expor-
tadoras del pais afirma que en el pais si se pueden
fabricar los tapabocas, pero que, a pesar de tener el
material suficiente, no poseen los filtros adecuados,
ya que estos son traidos desde China y estos son
fundamentales para la elaboracion del producto y
la proteccion del consumidor.
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De acuerdo a las anteriores causas que reafirman la
baja oferta de los tapabocas, se puede vislumbrar que la
poblacién barranquillera, con respecto a los tapabocas,
trataba de prevenir un posible futuro no deseado en don-
de la pandemia afecte al grueso de la poblacién. Los tapa-
bocas que en su momento se agotaron lograron resurgir
gracias a las empresas nacionales que contribuyeron a su
produccién para el uso dentro del pais y la exportacion
a nivel internacional. Pero mientras esta situaciéon aque-
ja a nuestro pais y al mundo, existen una herramienta
o teoria econdmica que puede solventar o mantener un
poco bajo control esta situaciéon: La Economia Naranja.

EconomiA NARANJA COLOMBIANA
EN TIEMPOS DE COVID-19

En su libro Titulado “La Economia Naranja”, Bui-
trago y Duque (2013) exponen el concepto como: una
oportunidad infinita, haciéndonos dejar en claro que la
economia naranja tiene que ver con todo lo referente a
lo cultural y como esta sirve para generar ingresos eco-
noémicos, a lo que llamamos popularmente, proyectos de
emprendimiento, y todo esto protegiendo a la propiedad
intelectual de quienes estan en frente de estas iniciati-
vas. Lo anterior ocurre en nuestro caso de estudio: El de
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las mujeres, presidiarias, lideresas y madres cabeza de
hogar caribenas, quienes se organizaron para cumplir
roles en la fabricacion, venta y donaciéon de tapabocas
artesanales o caseros, para asi contribuir con una causa
en distintos puntos del pais, cubriendo una necesidad
urgente debido a emergencia sanitaria que atraviesa
Colombia y el mundo, que aunque no sea exactamente
economia naranja, su surgimiento se relaciona con las
Iniciativas en pro de controlar las nefastas consecuencias
del COVID-19 (Pulido, 2020).

Dicha pandemia a inicios del 2020 golpeo a Colombia
de tal forma que muchos insumos como medicamentos,
jabon liquido, gel antibacterial, alimentos y tapabocas,
entre otros mas, se agotaron rapidamente.

Lo anterior ocurrié debido a que los ciudadanos, a cau-
sa del miedo inicial a la cuarentena, salieron de forma
masiva a los almacenes de cadena mas cercanos a sus
casas para abastecerse; por ese motivo en ese entonces se
crearon medidas tanto en la compra de productos de hi-
giene y hogar como en los horarios de atencion al cliente
para evitar la compra masiva y el desabastecimiento de
los almacenes (Unidad de Salud, 2020).

Uno de los productos que en el pico de la pandemia se
agotd con rapidez en Colombia fueron los tapabocas, ya
que el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamen-
tos y Alimentos (INVIMA) declaré en su momento que
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este producto se encuentra temporalmente agotado en
todo el pais (Espejo, 2020). Esto hizo que muchas perso-
nas perdieran la cordura al notar que este producto se
encuentra agotado y, el cual, se convierte en producto de
primera necesidad por lo que vive el pais y el mundo en
la actualidad.

Es por esto que han nacido grandes iniciativas de
mujeres colombianas que, en estos momentos de crisis,
se han puesto la camiseta para fabricar tapabocas ca-
seros, para la donacién o en su defecto para la venta de
este producto en escases. A través de la prensa digital
es que se ha visto y se han hecho valer la labor de es-
tas mujeres alrededor del pais, por ejemplo, el caso de
Enith Gazabén Serrano (Luque, 2020), una mujer de 58
anos del municipio de Sabanagrande en el departamen-
to del Atlantico, quien junto con policias del Grupo de
Prevencion y Educaciéon Ciudadana se dirigen a barrios
marginados del municipio a brindar jornadas de preven-
cién y a donar tapabocas hechos por ellos mismo en la
residencia de Gazaboén Serrano.

Un poco al centro del pais, en la ciudad de Villavicen-
cio grupo de 12 mujeres cabeza de hogar, liderado por la
disenadora de modas Vivian Chavarro Angel se pusie-
ron en la tarea de hacer 26 000 tapabocas caseros para
vender y para evitar los escases de este producto en su
ciudad, con un gran apoyo de la alcaldia de Villavicencio
(Villavicencio, 2020).
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Saltando del Llano hasta la denominada zona del
Triangulo del Café, un grupo de reclusas de la Car-
cel Villa Cristina de Armenia en el departamento del
Quindio, fabrican 2010 tapabocas caseros, para todas
las otras mujeres internas en la carcel, en aras de
prevencion contra el coronavirus, dicho por la direc-
tora del reclusorio, Tatiana Arcila (Caracol Armenia,
2020).

De vuelta a la costa y en la misma dindmica, en la
Carcel Distrital de Cartagena en el departamento de
Bolivar, un grupo de mujeres convictas se unen a la
produccion casera de tapabocas, con la finalidad de sa-
tisfacer el aumento de solicitudes de este producto que
surgen en su comunidad (Redaccion Cartagena, 2020). Y
por citar un ejemplo mas, en el municipio de Soledad del
departamento del Atlantico, Xilena Vasquez y Marelvis
Espinoza son dos mujeres que fabrican tapabocas caseros
y son regalados a vendedores ambulantes de su localidad
(Parra, 2020).

Estas y muchas mas son las noticias con respecto al
tema, las cuales llevan al afan de cubrir una necesidad,
la creatividad no se hace esperar. Pero sera que /esto ca-
be dentro del concepto de economia naranja? Encontra-
mos dos conceptos claves sobre economia naranja. El pri-
mero surge de MinCultura (2019), que lo establece como
herramienta necesaria para el progreso cultural de una
region, repercutiendo en el desarrollo social y econémico.
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Contintan afirmando que su finalidad sera entonces el
surgimiento, expansion y obtencién de servicios y bienes
culturales y creativos que cumpliran la normativa local
y podran ser protegidos por las mismas.

Y el segundo concepto de esta herramienta lo encon-
tramos en Buitrago y Duque (2013), quienes lo concep-
tualiza como una serie de actividades necesaria para la
conversion de una idea en un bien y servicio cultural, la
cual tendra una importancia acorde a su originalidad.
El autor profundiza en la idea a través del concepto de
“el universo naranja”’, que esta formado por “la Econo-
mia Cultural y las Industrias Creativas”, donde surgen
las “Industrias Culturales Convencionales” y “las areas
de soporte para la creatividad” (Buitrago y Duque, 2013,
p. 40).

Ambos conceptos son bastante similares, pero hacen
mucho hincapié en que la economia naranja, basica-
mente, consiste en tomar la cultura o aspectos cultura-
les y convertirlos en bienes y servicios en pro de la eco-
nomia que tiene como principal sistema de proteccion la
propiedad intelectual, haciéndolo innovador y creativo.

Esto llevado al contexto del trabajo que estas mujeres
realizan para luchar por la escasez de este producto en el
pais, no entraria en lo que el universo de la economia na-
ranja respecta, puesto que los tapabocas fabricados por
ellas no son de su propiedad intelectual, pero surgen en
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un contexto de entretenimiento por disenar alternativas
de tapabocas y de la necesidad colectiva en pro del bien-
estar de todos los pequenos sectores en el pais, ya que la
emergencia sanitaria es inminente y creciente al pasar
de los minutos. Ademas, quizas no es con los materiales
adecuados con los que las grandes empresas productoras
de tapabocas los hacen, pero a raiz de la crisis y en mo-
mentos de escasez la creatividad no tiene reglas, aparte
de que son proyectos o iniciativas de emprendimiento
sean en pro a la economia o de actividades de servicio co-
munitario, puesto que la situaciéon economica de muchos
colombianos es bastante precaria y se necesita de estas
Iniciativas que ayuden a protegerse entre ellos mismos.
Teniendo en cuenta lo anterior, Colombia tiene que dis-
ponerse y aprovechar este momento de crisis para incur-
sionar en la produccion de los tapabocas y convertiste en
un exportador de este producto.

CRISIS ECONOMICA COLOMBIANA
CON TINTES DE CORONAVIRUS

La economia es la base fundamental en todos los
aspectos de un pais. Su objetivo es la comprension de
lo relacionado con la produccién y reparticion de los
ingresos reales, ademas de comprender sus represen-
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taciones y significados (Clement & Pool, 1972), lo cual
quiere decir en este caso que todo producto tiene un
distinto valor al momento de ser fabricado que cuando
se lanza al mercado. Y es que la economia se puede en-
tender también como el estudio del como son usados los
recursos limitados por la sociedad para originar o crear
productos valiosos y la manera del como distribuirlos
entre individuos, dandonos a entender que la economia
se basa, practicamente, en la organizaciéon y/o seleccion
de Producto Interno Bruto-PIB para la generacion de
bienes los cuales se puedan comercializar entre los unos
y los otros (Samuelson y Nordhaus, 2006).

En el caso colombiano, su PIB esta basado princi-
palmente en producir bienes de primera necesidad para
su exportacion, ademas, también se producen bienes de
consumo para el comercio de los mismos colombianos, te-
niendo como principal actividad econémica, la que posee
mayor tradicién, es la del cultivo del café, debido a que
Colombia es pionera en la exportacion de este producto,
lo que lo convierte en uno de los principales soportes de
la economia en Colombia desde comienzos del siglo XX,
el cual cuenta con gran reconocimiento mundial, gracias
a la calidad del grano de café (Colombia.com, 2020).

Aparte del café, Colombia se destaca en la produccion
petrolifera, por encontrarse en el cuarto lugar entre to-
dos los productores de América Latina y ocupar el sexto
lugar de todo el continente americano. Ademas, en la
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producciéon minera, se destaca la practica de la explo-
tacién del carbon, la produccién y exportacion del oro,
zafiros, diamantes y esmeraldas. También en la expor-
tacion de flores y cultivo del banano Colombia se posi-
ciona favorablemente. Y, por ultimo, sin restarle menos
1mportancia, se resalta el area industrial, destacandose
por la comercializacién de textiles, productos quimicos,
petroquimicos y la industria automotriz.

El coronavirus, ha generado problemas en las eco-
nomias mundiales. Por ejemplo, en Estados Unidos y
Europa, las consecuencias de la pandemia se reflejaron
en la crisis hospitalaria que sufrieron estas regiones por
el aumento masivo de contagiados, ademas las cuaren-
tenas y el aislamiento han generado una necesidad gu-
bernamental por salvar lo que queda de sus economias
(Semana, 2020a). Los planes de salvamiento incluyen
subsidios, proteccion del empleo, y regulaciones en pro
de las empresas.

En el caso de Colombia no se cuenta con una infra-
estructura fisica y social necesaria para salvaguardad
a su poblacion de la consecuencias del COVID-19, pero
ha desarrollada intentos dentro de sus limitantes para
vivificar la economia (Caballero, 2020), y es por ello que
el gobierno colombiano, para aplacar un poco la crisis
por la que pasa el pais, expidié una serie de decretos
los cuales intentan garantizar que las familias con es-
casos recursos puedan beneficiarse por medios de unos
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estimulos, ademas de garantizar el abastecimiento ali-
mentario y de medicamentos a la poblacién (Semana
2020Db).

Esta crisis econémica demostré que internamente
son pocos los sectores que pueden trabajar con norma-
lidad teniendo en cuenta los medios de protecciéon para
evitar los contagios. La desigualdad genera que un am-
plio sector del pais se exponga y continue trabajando,
mientras los mas afortunados pueden quedarse en casa.
Aquellos que practican labores esenciales, como es el ca-
so de los trasportadores, encargados de alimentos, perso-
nal de salud, personal de comunicaciones y logistica, en-
cargados de procesos financieros y servidores publicos,
entre otro tipo de funcionarios. La industria del café es
1mportante para la economia de Colombia junto a otros
sectores como los del teletrabajo que permiten a muchos
colombianos trabajar desde sus hogares evitando la pro-
pagacion del virus y aliviando un poco la economia en el
pais (Semana, 2020a).

A raiz de esta situacion, Colombia se ha adaptado a la
producciéon tapabocas en aras de disminuir los contagios
del COVID-19. Sectores empresariales y particulares
han optado por industrializar y hacer este tipo de dispo-
sitivo médico, lo que ha llevado al aumento de la oferta de
tapabocas en el pais. Entre ellas se encuentra la empresa
Industria Saver S.A. de la ciudad de Barranquilla, la
cual se encarga de fabricar y comercializar respiradores
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de libre mantenimiento contra polvos y neblinas, la cual
ha triplicado la produccién de este producto generando
un trabajo continuo en las plantas de produccion (Bece-
rra, 2020a). Dicha empresa se ha encargado de exportar
este producto a paises como China, Corea, Estados Uni-
dos y otros del continente americano.

Otro ejemplo clave de esta situacién lo representa
el Grupo Empresarial Imcofot Colombia SA, que se en-
cuentra en el top 5 de empresas exportadoras de tapabo-
cas en el primero bimestre del afio 2020 con una venta
total de $246288 ddlares a otros paises como China,
Hong Kong, Estados Unidos, Panama y Ecuador, entre
otros (Investigadores Treid, 2020).

Debido a lo anterior, Colombia tiene una gran oportu-
nidad de incursionar en un mercado que quizas no es su
fuerte, pero que por necesidad, puede ser uno de los mas
grandes exportadores de tapabocas en América Latina,
dado que por la gran demanda que tiene este producto
en el mercado actual; paises como lo son China, Espana,
Estados Unidos e Italia, entre otros con las mayores ta-
sas de personas infectadas con el COVID-19, necesitan
de éste en grandes cantidades para prevenir y cortar la
cadena de contagios en dichos lugares, puesto que unos
de los exportadores mas grandes a nivel mundial son los
paises asiaticos, entre esos China, que por la emergencia
sanitaria tuvieron que frenar dichas exportaciones, para
el consumo interno en el pais (Portafolio, 2020).
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Esto encaja con una de las teorias fundamentales y
aplicables de la econémica clasica, puesto que, debido
a la crisis, es la que mas se acerca a lo que se quie-
re plantear en este estudio y es la ventaja absoluta
planteada por Smith (1776) en donde explica que una
empresa, pais e incluso una persona natural deben en-
focarse en producir bienes que le generen menor costo,
ya sea por factores de mano de obra (recurso humano)
y materiales para su elaboracion y de esta forma lle-
var el producto a que sea comercializado donde tendra
una ventaja absoluta con respecto a otros que si tienen
producto, o sea, tienen un costo mucho mas elevado,
como por ejemplo, la produccién y cosecha del café que
es uno de los eslabones mas fuertes en la economia
colombiana.

En contraposiciéon aparece la hipotesis de la venta-
ja comparativa propuesta por Ricardo (1817) en donde
plantea que una empresa o cualquier persona natural,
sociedad o pais puede elaborar un producto con unos
costos menores pero no solo en los que lleve una venta-
ja absoluta, sino que también estén adaptados a varios
sectores de la sociedad en donde se necesite un bien en
particular y de esta forma se entra en una competencia
con otros productores en donde se lleve una leve ventaja
en el comercio internacional, es decir, las exportaciones
de bienes que se dan entre paises lo cual contribuye con
la economia de ellos mismos.
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Como se mencion6 anteriormente, China es uno de
los mas grandes productores de tapabocas junto con
Estados Unidos pero debido a la crisis y el aumento de
sus contagios los dispositivos producidos no son los sufi-
cientes para abarcar la gran poblacion de estos paises,
por ende Colombia, entra a participar como exportador
y asi podemos entender de mejor forma la teoria de ven-
taja comparativa puesto que, a pesar de que el fuerte
de Colombia no sea la produccién de tapabocas, entra a
competir en el comercio internacional al exportar este
tipo de bien teniendo ventaja en otros paises debido a la
pequena oferta de los mismos en comparacién a su gran
demanda.

A causa de esto se observa que los diversos forma-
tos de comunicacion son una plataforma fundamental
para mantener al tanto a la poblacién en general sobre
los hechos ocurridos durante la crisis del COVID-19,
ademas cumplen otro objetivo que es el de ser transmi-
sores de medidas preventivas para reducir los estragos
del contagio, sin dejar de lado su funciéon de informati-
vos de la actualidad y realidad econémica y politica del
pais. Debido a que la informacién rueda por los espacios
tradicionales de comunicacion como el caso de la radio y
television, y por los medios digitales, sean redes sociales
o prensa digital, en el tiempo de aislamiento obligatorio
por el que pasa Colombia, ellos son la inica manera con
lo que los ciudadanos se mantienen informados. Ademas,
de que Colombia como nacion debe velar por su economia
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en medio de una crisis de gran magnitud como lo es la
pandemia del COVID-19, que bien o mal, esta afectando
muchos sectores econémicos y tiene la oportunidad de
tener una nueva fuente de ingreso econémico y es por
la produccién y exportaciéon de tapabocas, para el uso
nacional e internacional.

REsuLTADOS Y DISCUSION

Los siguientes resultados que giran alrededor del ta-
pabocas con respecto a las tres tematicas o postulados
de teorias econdomicas utilizadas en este estudio: Oferta
y demanda, economia naranja y ventaja absoluta y com-
parativa durante la pandemia del COVID-19 que flagela
a Colombia desde el mes de marzo del 2020 y al mundo
desde diciembre del 2019.

La informacién que sirvié de material vital para este
trabajo fue suministrada de las instituciones universa-
les y nacionales en temas de salud, como lo son la OMS
y MinSalud. Ellas suministraron las métricas o datos
exactos de los casos confirmados, nimero de personas
fallecidas y de personas recuperadas a causa del corona-
virus, informaciéon que fue vital para la contextualiza-
ci6n diaria de todo lo concerniente con esta pandemia.
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Incluye, ademas, informacion con respecto a todas las
medias de prevencion del virus y corrobora que el objeto
de estudio en cuestion, el tapabocas, es un elemento pri-
mordial y vital en las tareas necesarias para la preven-
cién del contagio de este virus.

Ademas, gracias a este método, por medio de los di-
ferentes portales web de medios de comunicacion o por-
tales independientes de noticias, como Caracol Radio,
El Espectador, El Heraldo, El Tiempo y Alerta Bogota,
entre otros; rastreamos sistematicamente las noticias
con respecto a la pandemia y a las noticias con respecto
a los tapabocas que, principalmente, fueron de vital im-
portancia en este trabajo, dado que gran aparte de las
noticias de emprendimiento en torno a los tapabocas,
fueron estos medios de comunicacién digital los que nos
suministraron toda la informacion con respecto a todo
lo que ocurre al respecto en Colombia.

EXPORTACION: VENTAJA ABSOLUTA Y
COMPARATIVA DE LOS TAPABOCAS

Adicionalmente, se recolecté informacion con respec-
to a la situacion econémica del pais, que en la cual se evi-
denci6 que Colombia, a raiz de todos los sucesos actuales,
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debe reactivar sus sectores econémicos, por lo menos los
mas importantes y los que les generan mas ingresos,
para compensar las pérdidas que la pandemia le causa.
El pais ademas puede aprovechar la produccion masiva
de tapabocas, los cuales les sirve como una nueva fuente
econémica por medio de la exportacion de este producto
que es de primera necesidad a nivel mundial.

Estas acciones estarian alineadas con los preceptos
de Smith (1776) y Ricardo (1817) ya que las ventajas
absolutas y comparativas que tiene Colombia frente a
esta emergencia le permitirian buscar estrategias in-
novadoras para superarlas. Como ejemplo de lo anterior
mencionado, se demuestra la labor que hace las empre-
sas Saver S.A y el Grupo Empresarial Imcofot Colombia
S.A., quienes exportan tapabocas a distintos puntos del
mundo donde también se encuentran agotados.

ALZA EN OFERTA Y
DEMANDA POR TAPABOCAS

A nivel nacional, el tapabocas ya se encontraba en
escasez desde mucho antes de la confirmacion del pri-
mer infectado por Coronavirus en Colombia ocurrida
el 6 de marzo del ano 2020, haciendo que las personas
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compraran compulsivamente este producto al por mayor
en farmacias de cadena o de barrio, lo cual aumenté sus
ventas en un 124% y su valor a un 300% mas de lo que
generalmente costaba antes del boom mundial del coro-
navirus (Becerra, 2020b).

Esta situacion sigue la teoria de Oferta y Demanda,
atribuida por Alfred Marshall, pero acunada por Den-
ham-Steuart (1767) en su obra “Estudios de los Princi-
pios de la Economia Politica”. Para explicar mejor este
concepto podemos emplear las definiciones de Garcia
(2000) quien ve a la demanda como una conexion entre
precios y las cantidades solicitadas por el consumidor
inmediato, mientras que la oferta se genera segun la
tecnologia y costos de un producto de acuerdo a los in-
sumos requeridos para su creacion, y la produccion de
ese bien.

CONCLUSIONES

Debido a la crisis sanitaria por la cual atraviesa el
mundo a causa del COVID-19, como también las distin-
tas crisis econémicas que hay en el pais girado alrede-
dor del tema de los tapabocas, se llegd a las siguientes
conclusiones.
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Primeramente, el tapabocas se convirtié en elemen-
to esencial de la canasta familiar, para el uso social y
laboral de todos los colombianos, lo que ha aumentado
ostensiblemente la oferta de los tapabocas y la demanda
de los mismos desde antes del primer caso confirmado
en el pais.

A raiz de lo anterior, las iniciativas de emprendimien-
to en la produccion artesanal de los tapabocas colombia-
nos van en aumento de la mano de mujeres emprendedo-
ras, presidiarias, madres cabeza de hogar, entre otras.
Ademas de que en el pais se regularizo6 la venta del ta-
pabocas, no te venden lo que necesitas, sino la cantidad
estipulada a nivel nacional por persona.

Ademas de que se disparo el valor del tapabocas, os-
cilando en un 300% y con esto los puntos de ventas son
insuficiente para la oferta que demanda la emergencia
sanitaria. Aparte que Colombia, aunque no tienen ni la
infraestructura, ni la formalizacién laboral busca rutas
para reanimar la economia después de la fase de aisla-
miento obligatorio y también tiene la gran oportunidad
de incursionar en un mercado como exportador de tapa-
bocas en América Latina.
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RECOMENDACIONES

Por la situacion de la produccién del tapabocas, ele-
mento que se convirtié en producto de primera necesi-
dad, esencial para laborar, estudiar, hacer vida social,
entre otros. Llama la atencién en torno a que en el pais
el gobierno central, debe fijar sus ojos en la produccién
de este producto, garantizando su calidad y efectividad
para bajar los riesgos de contaminacién entre sus ciuda-
danos y evite colapsar el pais, ante la pandemia mun-
dial. Por ello se hacen las siguientes recomendaciones:

1. Incentivar las industrias creativas para centrarse
en la produccion de tapabocas artesanales para la
venta y/o donacion de este producto a poblaciones
con menos recursos del pais.

2. Institucionalizar en las Establecimientos Educa-
tivos del pais el trabajo de Proyectos Pedagdgicos
Productivos, en pro de crear tapabocas artesana-
les al alcance de sus comunidades.

3. Que el gobierno nacional otorgue partidas a las
empresas para aumentar la producciéon de tapa-
bocas para el comercio de éste bien de primera
necesidad.
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4. Agenciar el registro calificado de la produccion de
tapabocas de mas empresas para su exportacion
al mundo.

5. El gobierno nacional debe garantizar la consecu-
cién de materia prima a precio razonable para au-
mentar la produccion de tapabocas.
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EL DIARIO LA LIBERTAD: MERCANTILIZACION MEDIATICA

Este capitulo analiza el medio llamado Diario la Li-
bertad a través de entrevistas de los periodistas que han
trabajado en dicha entidad, anonimizando su identidad
para su protecciéon. Los datos recabados se contrastan
con un analisis basado en el estudio de caso en el marco
de Economia Politica de los Medios (Brlek et al., 2017,
Casero-Ripollés e Izquierdo-Castillo, 2013). Esta enti-
dad en cuestion es un periddico de la ciudad de Barran-
quilla, fundado en 1979 por el ya fallecido Roberto Esper
Rebaje (1926 - 2017), un reconocido periodista, dueno
director de la Cadena Radial del Grupo La Libertad, la
cual incluye a la Radio Libertad, Radio Aeropuerto, Emi-
soras Unidas, Radio Tropical, Playa Mendoza y Emisora
1220. El senor Esper también cuenta con un recorrido
politico amplio, logrando ser concejal de la ciudad de Ba-
rranquilla por intermedio del Movimiento Integracién
Civica-MIC, ademas de pasar por el liberalismo como
aspirante a una curul en la Camara de Representantes
(Redaccion Locales, 2017). El Diario La Libertad es un
medio local que maneja diversas secciones como: Cronica
judicial, Opinién, Deportes, Sociales, Cultura y Tecno-
logia, y durante varios anos obtuvo reconocimiento en
la ciudad gracias a sus portadas judiciales de casos muy
sordidos, los cuales de alguna u otra manera ayudaron
a resolver casos judiciales; incrementando su nimero de
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lectores. Al respecto uno de los periodistas entrevistado
(# 6) comenta:

La libertad se ha caracterizado desde hace cua-
renta anos, en el momento en que salid, por el
fuerte trato que se les ha dado a las noticias ju-
diciales, a tal punto en que hubo un momento en
que don Roberto Esper ideo una revista que se
llama crénica judicial, cogiendo el peridédico mu-
cha mas fuerza, volviéndose una caracteristica
1mportante del diario, algunas personas compra-
ban el peridédico nada mas por la revista judicial,
dandole esto al periédico una acreditacion ya que
se convirtid6 en uno de los diarios mas leidos de
los estratos 1, 2 y 3, por tal motivo se le daba mas
salida a estos temas en el periddico (Periodista
#6, 2020).

Sin embargo, después de la muerte del fundador, la
puja por la herencia entre su progenie ha sido constan-
te. Luz Marina Esper, su hija, fue escogida por su padre
Roberto Esper para liderar los periddicos, en vista que
fue quien mas demostro6 interés desde su adolescencia
en el ambito periodistico. Este hecho fue uno de los de-
tonantes que incendio la rivalidad entre ella y su her-
mana Nadime Esper la cual se intensifico en el 2014
debido a que la sefora Luz Marina demostré a través
de escritura publica el traspaso y venta de los derechos
patrimoniales que le correspondian en la sociedad Es-
per Editores-Roberto Esper & Cia Ltda (LLas2orillas,
2018).
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A raiz de este acontecimiento, el diario La Liber-
tad, después de 18 anos de emisién ininterrumpida,
no circulo el lunes 1 de mayo del 2017; esta discusion
entre las hermanas trascendi6 el Ambito familiar y las
agresiones fisicas llegaron hasta las instalaciones del
medio. Nadime junto con su esposo, pretendian dar a
conocer por medio de un comunicado, la posicién edito-
rial del peridédico respecto a la no vinculacién laboral
de Luz Marina en el diario. Luz Marina, junto con sus
otros dos hermanos, Roberto y Eduardo Esper, impidie-
ron la publicacion del articulo a través de la retencién
de los ejemplares ya impresos, razon por la que el diario
no circulé ese dia primero de mayo.

Tras esta disputa se evidencié que la gerente Na-
dime Esper y su Esposo Dario Tarud, buscan conso-
lidarse como tnicos duenos del medio. Es de vital im-
portancia resaltar que su conyugue es conocido por ser
parte de las familias mas influyentes en Barranquilla.
El clan Tarud es descendiente de los migrantes arabes
que 1niciaron una carrera politica en la década de 1950
y 1960, y quienes aun se encuentra en el campo politico
con otras familias influyentes como los Segebre, Name
y Char, entre otros (Di Ricco, 2014).

Estos Gltimos son propietarios de diferentes empre-
sas, entre las que se resaltan el principal emporio co-
mercial de la region, el Grupo Empresarial Olimpica,
una de las cadenas de supermercado y droguerias mas
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reconocidas de la region Caribe colombiana, con mas
de 300 puntos de venta en 58 municipios y 18 depar-
tamentos del pais. Ademas de los negocios, el deporte
y el poder también convergen en esta familia el Club
Deportivo Popular Junior de Barranquilla, equipo que
desde hace tiempo hace parte de la primera division de
la clasificacion de los clubes de futbol colombiano y, el
de mayor nimero de seguidores en la ciudad, también
propiedad de la familia de Alejandro Char, actual Al-
calde de Barranquilla, e hijo de la cabeza de este clan,
Fuad Char, exsenador de la republica, donde sirvié por
mas de 40 anos (Redaccion Politica, 2018).

Este clan familiar también posee algunos de los
medios de comunicacién como la Organizacion Radial
Olimpica-ORO que congrega diversas emisoras impor-
tantes de la costa y entre esas la mas sintonizada
“Olimpica Stereo” que también hace parte de la acu-
mulacion de poder de la distinguida familia (Monitoreo
de la Propiedad de Medios, 2015). El consorcio Char
ha logrado una considerable posicién politica con la
presencia de dos gobernadores departamentales, ocho
senadores de la republica, cinco representantes de la
camara, cinco alcaldes de ciudades destacadas de Co-
lombia y un grupo empresarial de gran importancia
con catorce compainias que aportan grandes capitales al
pais (Pulzo, 2019), por lo que se configura como uno de
los grandes poderes politicos y econémicos de la capital
del Atlantico.
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Actualmente todas estas familias han logrado conso-
lidar un poder econémico y politico en la ciudad siendo
duenos de grandes empresas y medios de comunicacion
locales.

MERCANTILISMO
DE LA INFORMACION

Existe una relaciéon entre la disputa que tienen las
hermanas Esper con el denominado ‘mercantilismo de la
informacién’ (Fernandez del Moral, 1993), ya que se hace
evidente una puja por el poder, para asi obtener el control
de un medio tradicional y de gran influencia en la ciudad.
Por esta razén una de las hermanas Esper quiere ceder
el diario a una de las grandes potencias de la ciudad de
Barranquilla, para que estos de algiin modo mantengan
su dominio y sean ellos quienes privaticen la informa-
cion. Entonces, (quién maneja la informacién del diario?
Al traspasar un medio importante como la libertad se
puede comprender que, entre estos grupos de familias, la
informacioén no es mas que una mercancia que se puede
vender o comprar, y que conciben a esta como el refuerzo
de la acumulacién de riqueza, mayor prosperidad y por
ende poder politico.
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La premisa de la mercantilizacion de la informacion
sintetiza que mientras mas riquezas, o sea mayor poder
de la informacién, mas poderosos se van a sentir al con-
trolar qué se publica y que no. Su intervenciéon tendra un
caracter proteccionista, incentivando a una produccién
local que al mismo tiempo van a proteger y vigilar. Es
incuestionable que algunas de estas familias han mono-
polizado ‘el negocio’, y que la gran mayoria de medios pri-
vados se rigen bajo esa logica y utilizan la comunicacién
como un bien o servicio mercantil, aunque este no sea en
realidad objeto de comercio.

En virtud de lo anterior, Fernandez (1993) senala que
actualmente la informacion se ha fusionado al concepto
de empresa, por lo tanto, que estas se ven obligadas a
privatizar la informacién en busca de un interés priva-
do, y asi mismo esa mercancia es la principal productora
de subjetividad en la sociedad actual, se ve manipulada.
Con la informacién se ha logrado satisfacer el derecho
fundamental del hombre, el derecho a recibir informa-
cién, a mantenerse continuamente informado en busca
de una veracidad para tener elementos de juicio y sobre
todo para tener una participacion social en la que es im-
prescindible estar informado.

El derecho a acceder a la informacién es vital para
cualquier territorio democratico, debido a que es la mane-
ra en que se actia como ciudadano generando espacios de
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discusion sobre el concepto de lo puiblico en un ambiente
donde prime la transparencia, compromiso y honesti-
dad. Lastimosamente, este derecho tacito y visible en la
legislacién colombiana y sus convenios internaciones es
desconocido por el comin habitante del pais. Las causas
de este problema se relacionan con la desinformacién en
cuanto al alcance del derecho a la informacién que tiene
toda persona del comin y hasta de los funcionarios pu-
blicos, pero también su omisiéon puede ser producto de
la corrupcion que busca favorecer intereses particulares
(Masip et al., 2020).

La informacién es vital para la obtencion de poder por
parte de aquellos que la producen, para quienes logran
acceder a ella y para los que tienen la capacidad (de forma
violenta o legal) de prohibirsela a otros.

El derecho a contar con acceso oportuno a la informa-
cién se relaciona con la necesidad de saber, aquel derecho
propio de todo ciudadano por informarse sobre lo publico
sin que este conocimiento pueda ser manipulado o nega-
do por terceros. Por tal razon los funcionarios o encarga-
dos tienen la obligacién legal y moral de informar a los
habitantes de un territorio sobre aquello que le atane,
sin desfigurar o eliminar datos en pro de favorecer sus
intereses.

Basados en las ideas anteriores y aplicandolas al
ambito periodistico, se llega a comparar la situacién
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de “la libertad” con aquel modelo empresarial utilizado
para gestionar la informacién como mercancia, que es
el de ‘empresa de titularidad privada’ en la cual utilizan
un capital para una idea o modelo de sociedad, donde
se medira este en términos ideolégicos o politicos. Es
claro que aquellas familias mencionadas son dominan-
tes en el campo politico, buscando mayor favorabilidad
entre el publico en general. A través de sus mensajes
y contenidos crean opiniones, formas de pensar y ac-
tuar, basados en la persuasion continua y sistémica
de los consumidores, de una re educacion basada en el
cambio de los sistemas de valores y ademas un acer-
camiento directo a las personas. De esta forma logran
transformar los valores de acuerdo al sistema que ellos
proponen y lograr de esta forma generar una conver-
saciéon mediada por aquello que ellos mismos decidan
(Guaglianone, 2013).

Sin embargo, no se puede dejar atras el hecho de que
los medios de comunicacién privados se inclinan a tras-
mitir contenidos informales, el entretenimiento, prensa
rosa, y hasta presenta grandes contenidos de violencia
y sexo que cultivan audiencias millonarias con las que
atraer a los anunciantes y comerciales, dejando atras el
dano moral de los receptores, y creando cierto imagina-
rios de temor e inseguridad manteniendo los prejuicios
sociales, aumento de la tasa de violencia, y teniendo
control de la opinién publica (Mcchesney y Herman,
1999).
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OBTENER UN MEDIO DE COMUNICACION?

El deseo de obtener control sobre medios de comuni-
cacion surge de la necesidad de obtener cierto poder ale-
gérico y con esto una inclinacién por las masas a nivel
mundial, generando una mayor influencia sobre las deci-
siones principales relacionados con los diversos sectores
de un pais (Parada, 2012); los comerciantes y empresa-
rios que ingresan a este tipo de sector buscan aumentar
su poderio, y a su vez generar una mayor influencia entre
sus potenciales clientes.

Los medios de comunicacién tienen el poder de pro-
ducir simbolos definitivos en las interacciones de los in-
dividuos y en todo tipo de actividad. Los empresarios al
incorporarse en este sector son conscientes que podran
aumentar sus capacidades de influir a un sector de la
poblacién y con esto aumentar su poder, de esta forma
aumentan sus ganancias econdémicas y sociales. Los be-
neficios generados por los medios de comunicacién e in-
formacién lo vuelven una excelente inversién que es ne-
cesario ser “adquirida” para poder ser explotada en aras
de lograr un mayor rendimiento personal.

Al momento de comprar un medio de comunicacion,

no solo se esta adquiriendo una empresa que genere ga-
nancias en quienes los adquiere; sino que se esta com-
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prando una industria cultural; donde a través de esta,
se logra adquirir un poder emblematico, ya que estos
generan el dominio de producir relaciones de identidad
con la realidad. Los medios de comunicacién, al tener
poder simbolico, protege el poder econémico de las socie-
dades que invierten en ellos (Del Valle-Rojas, Nitrihual-
Valdebenito, Mayorga-Rojel, 2012), y, ademas, extiende
su predominio y su poder politico; y, por otro lado, le da
ganancias.

Los grandes inversionistas econémicos necesitan res-
paldo para ampliar su capacidad de juego en las socieda-
des donde estan inmersos, entonces invierten en medios
de comunicacién porque estos les dan poder simbdlico,
que a su vez respalda el poder econémico y asi van am-
pliando su capacidad de influencia en el poder politico, y
también su rentabilidad (Parada, 2012).

Relacionamos esto con la polémica que ocurre alre-
dedor del periddico ‘La libertad’ y ciertos intereses no
sélo desde las herederas sino también de monopolios
que tienen el poder en la ciudad de Barranquilla, se
logra evidenciar la importancia que tiene para estos
grupos el incrementar su inversién en el mencionado
medio.

Esta familia es propietaria de mas de diez empresas
en diferentes sectores de la economia local y nacional.
En el caso del clan Tarud, no sélo les respaldaria su
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prestigio en la ciudad, sino que de alguna u otra mane-
ra una de las herederas del ya fallecido, seguira con el
legado de su padre, ya que siendo esposa de este, man-
tendria un importante papel sobre el periédico.

RELACIONES SOCIO-ECONOMICAS Y
LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Las relaciones politico-econémicas que van entre-
lazadas a los medios de comunicacién cada vez aumen-
tan, por lo tanto, dichos medios varian su informacién
a partir de la inclinacion tanto politica, como de los
intereses econémicos. Este problema ha hecho que la
informacién no sea siempre veridica y que, de alguna
manera, los consumidores obtengan una informacion
manipulada. En pocas palabras se puede decir que los
medios de comunicacion solian presentarse como un
poder que tenia el estado indirectamente, pero actual-
mente son las mismas empresas o grupos econémicos
quienes toman el poder de estos teniendo en cuenta sus
Intereses econdémicos o politicos.

Precisamente, los medios son profundamente influ-
yentes en la economia, y el sector privado no perdera su
interés en ello. La rapidez y fiabilidad que les pueden
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generar a los consumidores sobre la informacion, hace
mas segura la toma de decisiones econémicas, ademas
diversos beneficios politicos. Y es que la naturaleza
de los medios es de un caracter meramente comercial;
con aquellos derechos y responsabilidad que ellos con-
llevan. Ellos adquieren el papel de —vendedor que se
vende a si mismo—, que los convierte en parte del nu-
cleo central de la dinamica de mercado.

Estos ‘auto-vendedores’ requieren de relacionarse
con los sistemas politicos para establecer beneficios
claros de ciertos comportamientos de los medios. La
finalidad de este sistema de medios sera lograr un lu-
cro a nivel econémico y con esto cumplir una funcién
ideoldgica de alto impacto a nivel cultural la cual se
materialice en mayores ganancias y capital para el que
domine.

En la actualidad, los medios de difusién de infor-
maciéon han perdido terreno ante las redes sociales,
pero son una gran ayuda en el proceso de comunica-
cién permanente sobre los diversos acontecimientos o
situaciones que ocurren en el mundo. Esta influye en
las maneras que las personas piensan o actian, gene-
rando nuevas comprensiones sobre la realidad (Casero-
Ripollés e Izquierdo-Castillo, 2013). Los medios con-
trolan la vida de los ciudadanos modernos, por lo tanto,
conocer los procesos de mediatizacién de una sociedad
ayuda a guiarlo a metas positivas o daninas.
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El dano de los medios se genera en los procesos de
transformacion o distorsion de la informacién en pro del
beneficio de un particular. El control de la informacion por
parte de una entidad idiologica de origen religioso, politico
o econdmico logra cambiar la realidad y los conocimientos
de una poblacion, afectando su opinion.

LA MANO INVISIBLE — ADAM SMITH

Smith (1776), un filésofo y economista considerado el
padre de la Economia, afirm6 que el ser humano puede
llegar hacer intrinsecamente egoista racional, es decir,
que en sus relaciones persigue el maximo beneficio para
si mismo; pero lo realiza acorde a un punto de vista logi-
co pensante. Nosotros como seres humanos consideramos
circunstancias, contextos y decisiones, siempre en pro de
maximizar el bienestar.

Lo anterior se traduce en un egoismo interiorizado que
obliga a la busqueda personal de beneficios de manera
constante y reiterada, pero es necesario recordar que para
eso necesita del otro.

Relacionando la definiciéon de mano invisible con la dis-
puta que existe actualmente por el poder del diario la liber-
tad se logra evidenciar que los implicados quieren obtener
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su propio beneficio, para de alguna u otra manera aumen-
tar el poder que tienen sus apellidos en la costa caribe. Sin
olvidar que mientras el diario continte en pie también ge-
neraria un beneficio a la sociedad, ya que, si este continaa,
los empleados que alli trabajan mantendrian sus puestos.

Smith (1776) basicamente se refiere a que cuando la
gente que esta en la economia toma decisiones en beneficio
propio existe una especie de mano invisible que hace que
esto acabe siendo beneficio para la sociedad.

Ya sea que el diario quede en mano de alguna de las
herederas, de los Tarud o de los Char y que estos estén
buscando su propio bienestar de alguna u otra manera es-
tan contribuyendo al bienestar de la sociedad, ya que si el
diario llegara a cerrarse y no circulara mas el bienestar de
parte de la sociedad se vendria abajo porque los afectaria
econémicamente.

REACCIONES A LA LIBERTAD

Se han realizado diferentes publicaciones que abordan
la problematica de la casa editorial ‘La Libertad’. Periodi-
cos locales como El Heraldo han abordado la tematica de
una manera informativa, dando a conocer la situacién que
en dicho medio se vivid.
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En un articulo del periédico El Heraldo, el columnista
Arroyo (2017) menciona como, desde la muerte de Ro-
berto Esper Rebaja, en el mes de febrero del ano 2017, se
desarroll6 una lucha interna por el control de los diversos
bienes del occiso, incluidos el diario la Libertad, medio de
informacién con una trayectoria de mas de 38 anos en la
ciudad de barranquilla.

En la puja de poder es posible identificar a dos actores
basicos: en primera medida Nadime Esper y su conyugue
el senor Dario Tarud, por el otro se identifica a la sefiora
Luz Marina Esper, quien cuenta con el apoyo de Rober-
to y Eduardo Esper, todos estos implicados actian como
hijos del fallecido.

El conflicto se acrecenté cuando la senora Nadime
Esper, como gerente del mencionado medio de comuni-
cacion, publico en el periédico un aviso publicitario de
gran envergadura mencionando que la senora Luz Mari-
na Esper —no tiene vinculo laboral alguno— con la casa
editorial la liberta.

Lo anterior desencadeno que Luz Marina tomara
manos en el asunto impidiendo que se publicara dicho
comunicado, para ello ingreso al diario con la ayuda de
otros familiares con el objetivo de retener los ejempla-
res que ya se encontraban impresos, por este motivo el
diario no estuvo disponible durante el dia primero de
mayo.
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Lo anterior nos deja ver el poderio que estas castas
arabicas han tenido sobre los medios de produccion en
la Costa Caribe, lo cual no es una coincidencia, ya que
estas empresas siempre han sido predominantes en la
region debido a la migracion de arabes que llegaron a
Colombia, principalmente la ciudad de Barranquilla, por
la necesidad de alcanzar prosperidad econémica (Yidi et
al., 2007). Las pretensiones generales de esta poblacion
eran formar fortuna en el “continente de las oportunida-
des” (Yidi et al., 2012, p. 1) y para luego reintegrarse a
su lugar de origen, pero una parte de la poblacién decidi6
establecerse de forma permanente a causa del éxito que
conseguian con sus emprendimientos o productos (Yidi,
2012).

También se da a conocer una investigacion relaciona-
da con la historia en el ambito politico de la cooperacion
de los colombo-arabes en Barranquilla, un articulo que
se ha centrado en la época de los cincuenta hasta 1980,
en la cual el autor plantea ese lapso como pieza necesaria
para comprender la intervencién de la tercera generacién
de las diferentes familias.

Esta investigacion busca explorar las relaciones his-
toricas que han ocurrido en Barranquilla producto del
desarrollo de la colonia colombo-arabe en el territorio. Se
observa su influencia los variantes sectores de la ciudad,
durante el periodo comprendido de los anos cincuenta
hasta la ultima instancia de la década de 1980. El ana-
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lisis se basé en la informacién encontrada en los medios
noticiosos y de informacién barranquilleros, ademas de
algunos datos de la Registraduria Nacional entre 1958
a 1986. Es importante destacar que, al hablar de esta
época, la segunda generacion o colombo-arabes no tenian
una influencia destacada en la politica, pero lograran
involucrarse en las altas esferas de la ciudad de Barran-
quilla debido al poderio monetario que habian cosechado
producto de la crisis econémica local (Di Rico, 2014).

Recopilado las investigaciones anteriores es impor-
tante adjuntar el articulo cientifico que relaciona la im-
portancia de la mercantilizacion de la informacién y
aquellos quienes tienen cierto poder en medios de comu-
nicacion.

Donde se destaca como en la época de los 90 la com-
petencia entre canales de television genero la mercanti-
lizacion de la informacién o su comercializacion entre los
mejores postores. El problema de esto es la forma como
manipula y cambia los procesos noticiabilidad y el news-
making, hasta el punto de crear un nuevo género noticia-
rio llamado infoentretenimiento, donde se le da cavidad
a informacién de ocio y banal que involucre la mirada
humana y subjetiva (Pulido et al., 2014).

La mercantilizacién también produjo una transfor-

macioén en los procesos de jerarquizacién de los noticia-
rios y el tiempo al aire de cada bloque de informacion. Por
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este motivo los contenidos responden a nuevos enfoques
mas personalizados en donde se da cavidad al espectacu-
lo como manera de captar espectadores.

METODOLOGIA

Este proyecto investigativo tiene como objetivo anali-
zar la situacion por la cual se enfrenté el diario la liber-
tad, observando asi el interés privado para lograr una
hegemonia utilizando la informaciéon como mercancia;
para todo lo anterior la propuesta metodolégica para
llevar a cabo el proyecto es conocer la finalidad y com-
prension de la situacion en la que se encuentra el diario
barranquillero, ademas se pretende explicar las relacio-
nes de influencia de las familias mencionadas y conocer
esa estructura y relaciones de poder que intervienen en
la disputa del medio (Sierra, 1994).

El asunto central del analisis es descubrir el sentido
y significado que se ve sumergido en la mercantilizacién
de la informacién, todo lo anterior se llevé a cabo por
medio de la recoleccién organizada de investigaciones
o publicaciones en libros, revistas cientificas y diarios;
en este ultimo se tendra en cuenta la observacién de la
prensa local y nacional en periédicos como El Heraldo,
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La libertad, Las 20rillas, entre otros, han permitido co-
nocer la situacién mas a fondo por la cual se enfrent6 el
medio ‘La libertad’.

La técnica escogida para la recoleccién de datos fue
las entrevistas no estructuradas basadas en una estan-
darizacion no formal, en la cual se presenté un mar-
gen regular de libertad para formular las preguntas y
respuestas, todo con el fin que el entrevistado tenga la
independencia de dar sus propias respuestas sin sentir-
se limitado por las preguntas (Finol y Camacho, 2008).
Esta entrevista fue dirigida en diciembre del 2019 y
principios del 2020 a diversos empleados (n = 8) y ex
empleados del diario La Libertad, quienes estuvieran
dispuestos a relatar sus experiencias de mas de 5 anos
en el medio, todo basado en el marco de los casos de es-
tudio en Economia Politica de los Medios de Comunica-
cién tradicionales (Brlek et al., 2017; Casero-Ripollés e
Izquierdo-Castillo, 2013).

Algunos periodistas entrevistados fueron despedidos
del medio en el margen de tiempo de dicha publicacién;
mientras que otros renunciaron cuando el diario estuvo
bajo el manejo de Nadime Esper, y fue en ese lapso cuan-
do empezd la disputa entre las hermanas, lo cual, segtin
reportan, afecté considerablemente el clima laboral en
la institucién, evidenciando una insatisfaccién laboral,
ausencia del personal, estrés, inseguridad y disminucién
de la productividad laboral.

114 3CCO 2.0



MAYBELLINE DE A Hoz PomBo / PaoLa DE LA Hoz RODRIGUEZ

Y es que factores clave como este representan la “per-
sonalidad de la organizacién, las percepciones, impresio-
nes o imagenes de la realidad organizacional y es una
caracteristica relativamente permanente” (Rodriguez,
2005, p. 1). En vista de lo anterior muchas de esas im-
presiones mejoraron cuando Luz Esper tomé el mando
del diario. Uno de los entrevistados manifesto:

Actualmente con la sefiora Luz Marina Esper
el clima es agradable, existiendo una familia
organizacional dentro del diario, se trabaja de
una manera mas tranquila y estamos traba-
jando todos en equipo para sacar el periddico
adelante” (Periodista # 2, 2019).

Esto nos da a entender como actualmente uno de los
medios mas conocidos en la ciudad de Barranquilla, co-
mo es el diario La Libertad ha mejorado varios aspectos
referentes al clima laboral y a situaciones internas que
se presentan dentro del periddico, cabe destacar que en
este momento la postura politica del diario es seguin re-
salta el periodista una posicion liberal.

El diario la libertad siempre ha sido un pe-
riddico liberal, ya que el sefior Roberto Esper
era muy liberalista, eso no significaba que se
parcializaba en no sacar otras noticias, siendo
también una persona demoécrata en el sentido
que le abria las puertas del periédico a todas
las corrientes.
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Después de fallecido Don Roberto, las hijas han
tenido méas o menos esa orientacion liberal, mas
que todo Luz Marina Esper. Pero se le da cabi-
da a todas las corrientes tanto politicas como de
1deas filoséficas, publicando noticias variadas,
sin darle trato especial a nadie existiendo un
trabajo periodistico con imparcialidad (Perio-
dista # 1, 2019).

No es un secreto que la actual directora del medio
sigue con muchas costumbres y hasta posturas del falle-
cido Roberto Esper, a comparaciéon de su hermana Na-
dime que en el tiempo que estuvo a cargo del peridédico
manejaba una postura no tan liberal, por lo tanto en su
posicion politica se ligaba mas a la postura de su esposo
y sus intereses privados, aunque la persona entrevista
no quiso manejar este tema, muchos de los aspectos de
su comunicacion no verbal, como el titubear, el tono de
la voz al negarse hablar sobre el tema da mucho que
analizar.

CONCLUSIONES

Se evidencia como un conflicto familiar producto de
la herencia de una figura paterna en un medio de comu-
nicacién gesté una estrategia de captacion de la entidad,
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lo cual resalta que el poder de la informacién no era mas
que usada por simple interés privado, buscando no solo
el interés de la familia sino también el de otras perso-
nas que influyen de manera poderosa en la ciudad, al
buscar un dominio de un medio tan importante se puede
interpretar que la informacién no es mas que mercan-
cia que se puede vender, comprar o hasta traspasar al
mejor postor, teniendo como objetivo el refuerzo de la
acumulacion de riqueza, mayor prosperidad y por ende
poder politico.

Las relaciones politico-econémicas que van entrela-
zadas a los medios de comunicacién cada vez aumentan,
es decir, estos medios varian su informacién a partir
de la inclinacién tanto politica, como es en el caso de
la Libertad. Una vez Nadime se asent6 en el poder del
medio, la postura liberal que mantenia el peridédico no
fue la misma. De cierta manera la informacion se veia
destinada en una posicién diferente a la que es conocida
‘La Libertad’, un medio alternativo que publica toda la
informacion que les llega dando a conocer las diferentes
posturas de las noticias.

Los medios dedicados al despliegue de informacién
son cercanos a los sistemas politicos predominantes
debido a los intereses propios de cada uno en sacar de
ellos ciertos beneficios, buscando un favor econdémico,
por este motivo se convierten en fundamento de la
1deologia y cultura de un territorio por el impacto que
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causan en el mismo, pero sin dejar de lado la necesidad
de lograr ganancia y la acumulacion de capital que solo
sera posible para quien los domine, por lo tanto la idea
de obtener un medio y dirigirlo como es en el caso de
La Libertad, convierte a la informacién en el principal
commodity de un periddico que siempre ha buscado la
fuerza de la verdad.
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LA ECONOMIA DEL PERIODICO GRATUITO, CASO DEL MEDIO DE

COMUNICACION ADN DE LA CIUDAD DE BARRANQUILLA

INTRODUCCION

Los medios de comunicacién suplen una funcién in-
dispensable en una sociedad a la que le urge conocer
lo que acontece a su alrededor y mas alla de este, con
el fin de tomar acciones decisivas que no posicionen en
riesgo su diario vivir. En el intervalo de tiempo entre
los siglos XX e inicios del siglo XXI los medios se ca-
talogaron como necesarios para comunicar todo lo que
acontecia. Y eran los medios también los que tenian la
urgencia de informar y posicionarse en el area de la
manufactura. Al ir surgiendo avances tecnolégicos y la
era digital estos medios tradicionales deben cambiar
sus paradigmas y renovarse, por eso surgen medios
que operan a través de lo que conocemos como portales
web, fortaleciendo su principal objetivo que es llegar a
sus audiencias.

Los medios de comunicacion como ejes hegemonicos
obedecen a ideologias las cuales direccionan sus con-
tenidos hacia intereses ya sean politicos, culturales o
religiosos que favorecen a aquel que tenga poder sobre
este. Un poder el cual permite que los medios masivos
controlen opiniones, cambien percepciones y conduc-
tas o definan ideologias aportando para que haya un
orden social. Son estos quienes eligen el contenido o
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la informacién que brindan al consumidor final, con-
dicionando la manera en el que el hombre percibe y
comprende el mundo (Masterman, 2001). No obstan-
te, es importante tener uso de razéon para diferenciar
entre informacién objetiva e informacién ligada a las
cortinas de humo encargadas de disfrazar sucesos de
la realidad.

El sostenimiento de los medios radica mayormente
en la publicidad, esto a razén que gracias a estas pau-
tas logran tener ingresos econdmicos que ayudan a sol-
ventar lo que demanda tener este tipo de empresas, ya
que su servicio no es gratuito, y si lo es, deben existir
alternativas que permitan mantener un estatus frente
a marcas de la misma clase que ya son reconocidas en
la sociedad, porque de alguna manera brindan un ser-
vicio que a las personas les interesa.

Estos servicios funcionan sobre las bases de politi-
cas econdmicas de cada pais, obedeciendo a la cultura
del mercado que moldea sus acciones, en las cuales es-
tan presentes la libre competencia entre marcas y la
produccion masificada de bienes y servicios. Es entre
la linea comercial y la necesidad de informacién, donde
se situan los medios comunicacionales, dados tanto a
su deber ser que es, informar sobre lo publico, es decir,
lo que nos compete a todos y, por otra parte, a lo que le
permite ser que es el capital econémico.
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TeMA Y CONCEPTO

Si estos medios sélo cumplen su funcién informativa
a gran escala, pero a partir de pocos recursos decaerian
hasta tener pérdidas, debido a los gastos que son reque-
ridos por la produccién periodistica. Mientras que, si la
buisqueda de recursos econémicos es lo primordial y la
publicidad ocupa gran parte de las paginas tanto fisicas,
como digitales de sus publicaciones, es una senal para
repensar su estado. Se encuentra la informacion, la ver-
dad, los sucesos, la realidad, a la par de competencias
netamente comerciales, marcas, promociones, y avisos.
Se llega a la confusién de no saber qué se esta vendien-
do realmente si los bienes y servicios, o la informacién o
ambas.

Dicha situacién ha sido analizada y durante un tiem-
po se pensé que lo que se vendia era la informacién y los
contenidos como mercancia, sin embargo, el objetivo prin-
cipal de los medios masivos es la generacion de personas
para los publicos, siendo estos aprendices de las practi-
cas de consumo de la sociedad en la que viven (Smythe,
1977). Por lo tanto, otra manera de observar el asunto es
que no son los contenidos sino las audiencias las que se
comercializan.
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PuBLICIDAD

En este sentido, el mecanismo mediante el cual se
lleva a cabo la comercializacion de la audiencia es la Pu-
blicidad. Debido a que permite segmentar a la audiencia,
configurandose como otro medio de produccién (Smythe,
1977). En referencia a esto surge la pregunta, jcomo es el
proceso econdémico de los medios de comunicacién y como
opera la publicidad en favor de ello?

La economia en los medios surge en el momento que
la industria usa escasos recursos para generar lazos
econdémicos entre productores, audiencia, anunciantes y
sociedad (Albarran, 1996). Conformando alianzas entre
el sector de la economia y la comunicacion, que les per-
mitan a ambos cumplir con sus objetivos de hacer llegar
sus mensajes a las audiencias.

A este respecto, Murdock (2006) senala que “los diri-
gentes de los medios inducen a sus audiencias mediante
noticias y material de entretenimiento disefiados para
mantener su atencién y generan una respuesta favorable
hacia los productos que se anuncian” (p. 3). Esto quiere
decir que son los medios quienes a través de los datos de
la audiencia obtienen una ganancia econémica y ademas
la publicidad si bien genera ingresos, no es la inica fuente
para lograrlo. A través de la recoleccion de diversos datos
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sobre los usuarios, se puede tener cierto control sobre el
contenido de estos medios, mercantilizando a la audien-
cia por medio de la publicidad.

Aquellas bases de datos sobre las personas son las
que se ofrecen a cambio de remuneraciones econdémicas
que sostienen a los medios. En efecto, es al hombre, sus
pensamientos y suenos lo que la publicidad y propaganda
esperan alcanzar. Esto puede senalar que evidentemente
existe una interferencia entre las acciones comerciales y
las fuentes informativas, siendo la publicidad solo una
herramienta ideada para los intereses de una élite (Bo-
lano, 2006). La relacion entre las informaciones y los avi-
sos publicitarios, es evidente, por cuanto se les observa
juntos, sin embargo, la intencion de estos dos elementos
puede pasar desapercibida, siendo las personas el objeti-
vo real para ambos.

La delimitacion del target tiene lugar en este tipo de
situaciones. Para quien tiene el rol de comprador de me-
dios es necesario conocer a quien lee el periédico como es
su edad, ocupacion, ingresos, estudios y habitos de com-
pra (Arens, 2009). Con el objetivo de saber si la audiencia
de cada medio es conveniente para distribuir sus anun-
cios, y planear de qué manera hacerlo. La exclusividad
de la oferta es un factor a tener en cuenta por quienes
desarrollan una estrategia de marketing y tienen como
fin ofrecer bienes y servicios acordes a las necesidades
particulares de cada persona.
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La publicidad tiene doble naturaleza al ser una in-
dustria cultural y un capital de circulacién, produce un
bien cultural y se encuentra enmarcada dentro de la
“infraestructura social” con el objetivo de crear mercan-
cias que agranden su valor (Zallo, 1988). Por ende, se
reconoce a la publicidad como un producto de la cultura,
la cual ademas se desarrolla en una esfera comercial,
como elemento propio de las sociedades capitalistas, au-
mentando el valor de su circulacion.

La publicidad, dentro de los medios tradicionales co-
mo los periddicos, es eje central de su economia al ser la
mejor manera de financiar sus operaciones. La creacién
de un diario implica un alto costo material debido a que
su materia prima implica el uso de papel e imprenta,
ademas de un gran costo intangible debido al equipo hu-
mano detras de la obtencion y manejo de la informacion;
por estas razones la inica forma de que los diarios sigan
circulando es a través de su relacion con la publicidad
(Kovach y Rosenstiel, 2003).

La publicidad tiene caracteristicas especificas de fun-
cionamiento respecto a la audiencia, para ser promovida
a las empresas. En general, los diarios buscan que sus
lectores se inclinen por unos intereses particulares los
cuales pueden ser de origen deportivo, financiero, politi-
co, de entretenimiento, social, tecnolégico, cultural, en-
tre otros. Este tipo de inclinacion es vital conocimiento
para los anunciantes (Arens, 2009). Dichos intereses son
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iniciadores del proceso de promocién de las audiencias.
Esos intereses se relacionan con la influencia que ejerce
la publicidad en el usuario, son estas las que generan
una postura. De las influencias de la publicidad, Bassets
(2013) afirma:

Los periédicos van quedando en manos de los
grandes anunciantes, que han modificado de
forma sustancial el objetivo de sus inversiones
publicitarias. Su funcién ya no es mejorar la
venta de un producto, sino directamente influir
y capturar opinion e influencia (Bassets, 2008,
p. 257).

GGRATUIDAD

En medio de dicha economia capitalista, surgen otros
modos de intercambios en los que la moneda no es tan
evidente, sino que lo gratuito aparece como una oferta.
El siglo XXI se desarrolla en contradicciones, por ejem-
plo, que se puede ganar dinero ofreciendo cosas gratis
(Anderson, 2009). Lo cual se entiende como un modo
particular de economia en una época que contradice
las antiguas maneras de negocio, y se reinventan los
medios de comunicacién a partir de estrategias tecno-
logicas para no desaparecer ante la llegada de la digi-
talizacion.
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El término de gratuidad, aparece de manera atrac-
tiva ante las audiencias, que establece una distincién
respecto a la economia de las personas, y sin embargo,
para Sauvy (1969) esta gratuidad no es gratuita. Tenien-
do estas estrategias otras intenciones detras de facilitar
una informacion, sea esto por motivos econémicos o ideo-
l6gicos. En este caso, la atencion que los lectores brindan
a la informacioén que se ofrece, es un pago intangible que
realizan.

Gratuidad y digitalizacion

La gratuidad ha sido un componente de la digitaliza-
cién, los medios de comunicacién junto con la publicidad
han migrado a los espacios digitales hasta donde sus au-
diencias se encuentran. Algunos medios en la actualidad
existen solamente en el ambito digital ofreciendo sus
servicios, paginas y enlaces con contenidos noticiosos de
manera gratuita, gracias al soporte de la publicidad la
cual aparece incrustada en espacios determinados, ca-
racteristica que permite la visita de las personas a sus
sitios web libremente. Sin embargo, a pesar de ser libre
el ingreso a las noticias online, el pago de internet en
muchos sectores de Colombia atn no es gratuito. Por lo
cual, si bien no tiene costo la navegacion en las paginas
virtuales de noticias, si lo tiene la posesién de internet.
La gratuidad configura una estrategia propia de mar-
keting, pensada por quienes han quieren dar a conocer
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tales herramientas, en un sistema pago que ofrece la
entrada a sitios webs libres de costo, pero a los cuales se
paga de todas formas.

Ante la digitalizacién de las informaciones son menos
los usuarios dispuestos a pagar por leer noticias, debido
a que la informacién es encontrada de modo gratuito
en portales web de medios de comunicacién (Marqués,
2013). Por lo tanto, las personas si pagan lo hacen me-
diante otros mecanismos, que en el momento pueden ser
desapercibidos por él, como lo es la presencia de publici-
dad junto a otros contenidos.

Se tiene en cuenta también lo senalado por la revista
Semana (Vida Moderna, 2018), sobre la transformacion
de la informacion digital que genera una transformacion
en los habitos diversos de consumo de los usuarios, quie-
nes al igual como adquieren musica y videos en linea,
tienen mayor disposicién a suscribirse a portales web de
noticias o que tengan ese tipo de contenido noticioso de
calidad. En consecuencia, los medios se han reinventado
migrando a espacios web donde publican las paginas de
sus diarios los cuales antes sélo eran fisicos.

Por lo cual, las personas optan menos por comprar
sus diarios impresos, especialmente el publico joven
criado en la era digital. “Y entre las distintas causas de
esta nueva crisis se pueden destacar dos: el empuje in-
formativo de Internet y el éxito creciente de los diarios
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gratuitos” (Edo, 2005). En estas circunstancias los dia-
rios Impresos que se entregan gratis también agudizan
la crisis de compra de los que tienen precio (Larranaga,
2009).

Ademas, otro factor importante que impacta a los
medios tradicionales en la era digital es la perdida de
anunciantes, puesto que, en el ambito digital la publi-
cidad es a bajo costo, se puede segmentar y es medible
en cuanto a la efectividad del anuncio (Delgado, 2016).
Por ejemplo, Facebook, permite a los usuarios anunciar
su empresa, por medio de una publicacién atractiva que
despierte el interés de la audiencia, teniendo en cuenta,
ademas, que es posible mejorar el reconocimiento de la
marca y atraer personas al sitio web.

Los diarios también cuentan con presencia en la
Red con el fin de poseer interactividad con sus publicos
(Lopez et al., 2014). Las interacciones de los ciudadanos
utilizando los medios sociales y paginas web, les posibi-
lita a los medios de comunicacion gratuitos conocer los
pensamientos y sentires que sus lectores generan sobre
lo que publican y dirigir sus contenidos de acuerdo a sus
Intereses.

Es notorio, ademas, porque las nuevas generaciones
han cambiado la forma de ver noticias e incluso de co-
municarse usando las redes sociales no solo por ofrecer
la posibilidad de relacionarse, sino porque en ellas se
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encuentran la informacion de caracter noticiosa de los
medios que han tenido que migrar hacia estas platafor-
mas y, de otros medios creados por la poca credibilidad
adquirida por los medios tradicionales. Por otra parte, lo
mismo ocurre con las redes sociales las cuales han logra-
do un entorno nuevo de creaciéon en donde los usuarios
pueden generar contenidos que podran ser compartidos
en todo el mundo; este nuevo paradigma es la causa de
los nuevos flujos de interaccién que influyen en el trafico
de un sitio web sobre otros.

Los medios de comunicacién en la era digital deben
ir acorde a las nuevas tendencias de contenido moldeable
por el usuario y ofrecer una plataforma que logre fusio-
nar las necesidades del medio junto con el contenido de
creacion personalizada (Gonzalez, 2015). Es decir, cual-
quier iniciativa implementada desde los medios debe ir
ligada a los usuarios quienes son los que tienen el poder
ante la informacion.

Los lectores de este tipo de medios gratuitos, configu-
ran rasgos caracteristicos que se identifican debido a sus
intereses con el periodismo digital. “El periédico ADN
esta dirigido para jovenes o adultos de los estratos 3, 4,5
que consumen poca prensa tradicional y le apuestan mas
a la internet y la television” (Semana, 2008). El factor
socioeconémico también hace parte de la delimitacion
del medio, y a los sitios en los que se ubican, pues suele
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ser en lugares concurridos como en universidades donde
acercandolo a personas quienes debido a sus otras fun-
ciones optan por lecturas rapidas ante la necesidad de
estar informados (Casero, 2002).

Asi mismo, es posible analizar que existe un nimero
considerable de Medios de Comunicacion basados en la
publicacion de informaciones noticiosas creando lo que
se conoce como “torrente mediatico” propuesto por Gitlin
(2005). Quien afirma que existe tanta informacién que
las personas no saben si lo que leen es verdadero, razén
por la cual de forma tumultuosa dichos contenidos di-
fieren al proporcionar una mayor informacién conjunta,
por el contrario, terminan por desinformar y acrecentar
las dificultades de eleccion.

Lo gratuito + digitalizacion + un problema

Entre las caracteristicas de los diarios impresos, no
sélo se han ofrecido informaciones noticiosas, sino tam-
bién de otros asuntos. Al comprar periddicos en fisico,
se costeaba su distribucion, y el ejemplar tenia distintos
tipos de contenidos ademas de las noticias que considera-
ba ttiles, como los anuncios por palabras (Karp, 2009).
Con el desarrollo del internet, la sesién de clasificados
fue apareciendo en mayor cantidad en paginas web, lo
cual le elimina una funcién diferenciadora a la prensa
escrita (Larranaga, 2009).

CariTuLo 4 135



LA ECONOMIA DEL PERIODICO GRATUITO, CASO DEL MEDIO DE

COMUNICACION ADN DE LA CIUDAD DE BARRANQUILLA

La cantidad de ingresos que costean el ejercicio pe-
riodistico es simultanea a la calidad de la informacién
que se investiga, teniendo en cuenta el cubrimiento geo-
grafico, la cantidad de individuos enfocados a la investi-
gacion, la asistencia de estos hasta donde se origina la
noticia y los recursos tecnolégicos de produccion necesa-
rios. En el actual modo de periddicos gratuitos, las in-
formaciones no son de calidad, debido a que los ingresos
por publicidad han disminuido y también las ganancias
por las paginas webs de los periddicos es reducida (Ca-
rr, 2009). Por ende, la calidad de la informacion puede
ser menor, diferente a que las personas consideren tutil
invertir econdmicamente para obtenerla.

El hecho de que las personas deseen pagar por re-
cibir informaciones noticiosas presenta como dificultad
el poder encontrar la misma o similar informacién en
diarios virtuales o gratuitos (Jarvis, 2009). Trayendo
como dificultad consigo la cantidad de medios de comu-
nicacién que ofrecen la misma funciéon. Esto posibilita
un grupo mayor de posibilidad de eleccion a los lecto-
res, y por otra parte un desafio para quienes ofrecen el
servicio.

(Es tanta la crisis en la decisiéon de compra de un
producto informacional (como lo es un periédico), y ade-
mas tanta la crisis de decision entre un medio y otro que
una casa editorial recurre como estrategia a ofrecerlo de
manera gratuita?
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EL Diario ADN

Algunos medios como el peridédico ADN, perteneciente
al medio de comunicacién El Tiempo y conformado por el
Grupo Planeta, proporcionan sus servicios de manera gra-
tuita expandiéndose a diversos territorios como es el caso
de Bogota, Medellin, Cali, Bucaramanga y Barranquilla.
Su circulacion se desarrolla especificamente a aquellos
puntos con mayor flujo de ciudadanos como en semaforos
de calles principales, universidades, zonas de trabajos y
estaciones de transportes, para lograr un posicionamiento
mediatico. Su mantenimiento se debe a la publicidad de
las empresas que pautan en las paginas de sus noticias,
lo cual es precisamente lo que le brinda un soporte econo-
mico. Por ende, los avisos publicitarios ocupan gran parte
de los espacios escritos.

En el periédico ADN se pueden encontrar paginas de
noticias saturadas de publicidad, por eso, se evidencia
que, si bien se comparte informacién, tiene mas prio-
ridad la publicidad por encima de las necesidades del
usuario y mitiga las necesidades de las personas que
invierten tiempo elaborando estos anuncios. Es decir, un
periddico oferta cierto producto, el usuario lo ve y decide
comprarlo y de esta manera se duplica la fuerza de tra-
bajo por medio del consumo. De esta manera, se dan los
ciclos de produccion. A los medios les conviene priorizar
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la publicidad y los datos obtenidos de la audiencia para
asi distribuirlos por otros medios que también perpe-
tian el ciclo de produccion.

Las acciones de rentabilidad que utiliza el medio
corresponden a la realidad comercial que se desarrolla
en el pais colombiano. Su deber ser de informar sigue
siendo su principal funcién y, la razén por la cual las
personas lo reciben. Si bien es cierto que los medios
necesitan una financiacién econémica para mantenerse
en circulacién, esto deberia corresponder a un objetivo
secundario durante el proceso y no al objetivo a priori
de su existencia.

A este respecto, Casero (2002) menciona que con res-
pecto a los medios “esta concepcion se aleja del modelo
periodistico de calidad asociado, entre otros valores, a la
profundidad informativa y al predominio de la interpre-
tacion” (parr. 32). En cuanto a las caracteristicas de los
medios de comunicacién impresos y gratuitos es poca la
profundidad de sus notas informativas y dichas publica-
ciones suelen ser generales y poco especializadas.

Con el surgir del tiempo la prensa y la publicidad
apostaran por la prensa gratuita, acercando a los locales
una cifra considerable de nuevos lectores los cuales se
Interesarian en los anuncios ocasionando que las mar-
cas apuesten por estas plataformas (Arrese, 2005). Un
adelanto de esto ha sido el uso de internet para la publi-
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cacion gratuita de informacién, sin embargo, las noticias
en papel también pueden aumentar su circulacion.

El futuro de la prensa gratuita parece ser promete-
dora, porque ha captado la atencién del publico joven
(Bakker, 2002). Por ende, si se contintia en ellos la cul-
tura de leer dichas publicaciones, se mantendran en cir-
culacién por mas tiempo.

Es preciso decir que la publicidad, aunque no es un
fendmeno inédito, s1 ha sido transformada por la tecno-
logia y la era digital, las cuales han permitido que se re
direccione gran parte de los mensajes publicitarios que
los medios exponen en sus peridédicos tanto impresos co-
mo digitales. El interés de los mercados publicitarios en
seguir financiando diarios de circulacién gratuita se en-
cuentra en que son estos los Unicos en llegar a una gran
audiencia de forma directa y sin intermediarios (Bakker,
2010). Un ejemplo de ellos son los portales web, los cuales
generan clerta influencia en los usuarios que estan ex-
puestos a todos los tipos de contenidos. Por eso, medios
actuales como ADN han aprovechado esta oportunidad
para posicionar su marca.

En conclusion, sea la informaciéon comercializada o
por el contrario la atencion de la audiencia mediante base
de datos puestas a promocion ante las empresas, lo que si
es cierto es que indudablemente el oficio del periodismo
ha cambiado simultaneamente a las tecnologias infor-
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maticas, trasladando sus publicaciones al area digital.
Esta realidad permite llegar a una pregunta problema
planteada para esta investigacion teniendo en cuenta el
acceso que tienen los usuarios a innumerables noticias de
diferentes medios de comunicacién, a nivel local, nacio-
nal e internacional y es si estarian dispuestos a entregar
dinero a cambio de un diario fisico, dicho de otra mane-
ra, /el usuario que lee ADN estaria dispuesto a invertir
econdmicamente en la compra del periddico en caso tal
este no sea gratuito?

INVESTIGACION

La investigacion esta centrada en identificar el pro-
ceso econéomico de ADN medio que pertenece al grupo
planeta y la casa editorial el Tiempo, y uno de los nue-
vos diarios que se suma a la lista de las publicaciones
gratuitas. Para iniciar es importante conocer de donde
proviene la casa editorial de la cual hace parte este
diario nacional.

Gomez (2013) afirma que El Tiempo surgié como
medio informativo de papel en el ano de 1911, especi-
ficamente el 30 de enero, gracias al liderazgo de Al-
fonso Villegas Restrepo. Con el pasar de los siglos, se
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convirtié en el peridédico con mayor circulaciéon en el
territorio colombiano, soportando crisis econémicas y
politicas que ocasionaban la desaparicién de otros me-
dios nacionales. En la actualidad este diario pertenece
al grupo economico del empresario Luis Carlos Sar-
miento Angulo, debido a la adquisicién que en el ano
2012 estos realizaron al Grupo Planeta, conglomerado
de origen espanol. Los cambios en la organizacion lle-
varon al nacimiento de un nuevo grupo llamado Casa
Editorial El Tiempo-CEET.

El diario ADN circula del mismo modo de lunes a sa-
bado y por ser un medio gratuito debe tener alternativas
para solventarse, lo cual hace a través de la publicidad,
ya sea en el medio impreso, como a través de sus trabaja-
dores, especialmente de los distribuidores. Realiza cam-
pafnas con productos como Vick vaporub, H&M, mercado
libre, Oral B, Surtimax, el equipo Junior de Barranqui-
lla, Biomax, Pdker, Olimpica, Kotex, entre otros aliados.
En el canal de YouTube “Diario ADN Colombia” se pue-
den encontrar todas las campanas realizadas.

ADN 1inicié su circulacion el 15 de septiembre de
2008 con 3000 ejemplares gratuitos para las ciudades
principales: Barranquilla, Bogota, Cali y Medellin. Su
tematica va dirigida a jévenes quienes de acuerdo a la
era digital aman la tecnologia, por lo tanto, se tuvo en
cuenta ese aspecto a la hora de elaborar las preguntas
de las encuestas, es decir, aunque no se segmentaron las
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preguntas para un publico joven, si hay claridad en que
son los jovenes los que con mayor frecuencia reciben este
medio impreso.

En este sentido, El Tiempo (2019) menciona que en
el ultimo Estudio General de Medios, se logré constatar
un crecimiento del 16% de lectores del diario ADN, ci-
fra que continda creciendo gracias a la confianza de los
usuarios ante la informacién recibida; su popularidad
radica en contar con diversos perfiles que le permiten
llegar a diversos grupos humanos, como el caso de ADN
Tu parche para adolescentes, o ADN Deportes, ademas
cuenta con circulaciones con noticias localizadas segtin
la ciudad donde se distribuya a través de ADN +Local y
ADN +Region.

Pero, /por qué un medio innovador es lanzado de
manera gratuita? Precisamente porque su objetivo prin-
cipal es mantener informada a toda la comunidad. Con
la llegada de la tecnologia las personas no pagan por
informacién puesto que esta puede encontrarse de ma-
nera gratuita en la red o a través de cualquier medio de
comunicacion tradicional, el resto esta en mantener a un
publico que encuentre en tu diario un medio para infor-
marse mas alla de encontrar un catalogo publicitario. Es-
te es el dilema planteado en esta investigacién, saber si
realmente los lectores consideran que ADN esta satura-
do de publicidad y si este medio tuviera costo aceptarian
pagar una cierta cantidad para acceder a él.
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En este sentido se resalta la estrategia que usa el
diario para que sus lectores o todo aquel que lo re-
ciba por primera vez pueda llegar a ser un “cliente”
permanente, por ejemplo: hay dias especificos en los
que el diario ofrece ademas de su versién impresa un
producto de cierta marca reconocida y poco a poco va
creando fidelidad, no solo siendo reconocido por tener
innovaciéon en el modo de contar cualquier noticia,
sino por premiar a sus lectores, pero en el trasfondo
esta promocionar dicho producto. Segun el director de
ADN, Fernando Millan, la clave ha sido mantener una
estrecha relaciéon con los lectores, e ir actualizandose
a medida que surgen nuevas innovaciones (Dinero,
2015).

Esto enfatiza como este medio trabaja de la mano de
la publicidad para obtener fondos los cuales permitan
su sostenimiento. Es decir, ya que no reciben un valor
economico por la compra del peridédico, realizan un inter-
cambio entre la informacién y la publicidad.

METODOLOGIA

El objetivo de esta investigacién fue identificar como
es el proceso econémico en el Diario ADN, en relacion
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con su funcién como medio comunicativo y promotor
publicitario en la ciudad de Barranquilla. Identifican-
do las discrepancias entre los modelos econémicos de
la prensa paga y gratuita y examinando las opiniones
de los lectores del diario gratuito ADN, respecto a su
disefio e informacion.

El desarrollo de la investigaciéon implicé describir
la percepcion de los lectores del diario ADN, en cuan-
to al problema planteado, siendo la fuente primaria la
que nos llevd a obtener las posibles conclusiones. Asi
mismo, se trabajé desde el método cuantitativo el cual
segun Tamayo (2003), establece que dentro de las di-
versas teorias que surgen a partir de una hipdtesis,
debe ser comprobada a través del uso de una muestra
representativa de origen discriminado o tipo aleatorio
de una poblacion.

En este método, una idea puede verse reflejada en
varias preguntas de investigaciéon que dan pie a hi-
potesis y posteriormente conclusiones respecto a las
variables o hip6tesis obtenidas. Por otra parte, el enfo-
que cuantitativo es procesual, secuencial y probatorio
en la que se obtiene una idea, un planteamiento del
problema, el desarrollo del marco tedrico, la elabora-
cion de hipodtesis; los posibles resultados y el analisis y
recoleccion de los datos obtenidos (Galguera y Alonzo,
2010).
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La investigacion buscé a través del método cuanti-
tativo identificar el proceso econémico del medio ADN
y su funcién como medio comunicacional publicitario
en la ciudad de Barranquilla (Colombia), puesto que, la
recoleccion de datos permitié llegar a probar la hipéte-
sis inicial. Por otra parte, se trabaj6 con el analisis de
datos el cual corresponde a lo posterior después de la
aplicacion de los instrumentos, en este proceso se codi-
fican, tabulan, y se hace uso de la informatica para di-
senar graficos que den a conocer los resultados (Hevia,
2001). A partir de esto se sintetizaron los resultados
en tabulaciones que exponen de manera entendible lo
que se hallo.

Instrumento

Para la extraccion de los resultados se realizaron
encuestas, las cuales son consideradas las herramien-
tas mas adecuadas al permitir ser aplicadas a grupos
masivos, en el proceso de obtencion de informacién
mediante cuestionarios, de manera indirecta (Sierra,
1994). Esto permite la sistematizacién de extensas
cantidades de datos, la obtenciéon de informacién es-
pecifica sobre lo cuestionado, y de manera indirecta
ya que fue realizada a través de medios analdgicos y
digitales sin mayor control por parte del encuestador
y el encuestado.
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En el mismo sentido se utiliz6 la encuesta que se-
gun Lopez-Roldan y Fachelli (2015) se define como una
herramienta necesaria para la recolecciéon de datos
concisos utilizando una serie de preguntas, las cuales
pueden ser abiertas o cerradas, realizadas a un sujeto
perteneciente a una muestra previamente escogida.
Los datos pueden ser obtenidos a través del uso de
cuestionarios los cuales son un instrumento que com-
pila de forma sistematica una serie de interrogantes
aplicables a una muestra mayor, y pueden ser medi-
bles. Al final, es posible también realizar entrevistas
como una forma mas personalizada de indagar sobre
un sujeto o grupo y generalmente puede ser de forma
anénima.

Seran dirigidas a los lectores que lo reciben, con el
objetivo de examinar la percepcién de ellos respecto a
la informacién noticiosa y de publicidad encontrados en
el diario. Se generd un instrumento que inicialmente
se practicaba de manera presencial, pero debié migrar
a formulario en linea debido a las restricciones de la
emergencia sanitaria del covid-19. Lo anterior recaudo,
después de eliminar 37 encuestas manuales con valo-

res perdidos, una muestra de 150 lectores diferentes
del diario ADN.

Al tener claridad del procedimiento se realiz6 la si-
guiente encuesta virtual a los lectores del diario ADN
(Tabla 1):
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TaBLA 1.
Preguntas y opciones de respuesta
pertenecientes a la encuesta aplicada.

1. ;Cuantas

veces a la 1 vez 2vecesa 3vecesala Todos los
semana ala ,
. la semana semana dias
recibes el semana
diario ADN?
2. Cugndo Menos Més de
recibes el de la .

. . la mitad Sololeolo Solo veo la
diario ADN, mitad . ..
L de las importante publicidad
jcuanto lees  de las ..

. . noticias
de este? noticias
3. (Estas de
acuerdo en
que el diario N.O me
ADN mezcle 2 No ﬁgﬁ)ﬁgi(liz d
publicidad P
con noticias?
4. /Te parece
que el diario
ADN tiene Si No
demasiada
publicidad

5. (Cudl es tu

interés al Porque Porque Porque es  Porque es Porque me
o no tiene veo la 1L A gusta estar

recibir el .. didactico objetivo c

diario ADN? ¢0ste  publicidad informado
6. (Si el diario

ADN tuviera ,

costo lo Si No

comprarias?
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REsuLTADOS

En la siguiente seccion se visualizan los resultados
encontrados en cada una de las preguntas de las encues-
tas realizadas, con porcentajes que ofrecen respuestas
esclarecedoras. Se detalla lo que arrojaron las encuestas
a los lectores:

Ficura 1.
sCudntas veces recibes el Diario ADN?

¢CUANTAS VECES A LA SEMANA RECIBES EL DIARIO
ADN?

Wlvezalasemana W2vecesalasemana 3 veces ala semana todos los dias

Fuente: Elaboracion propia.

En esta primera grafica (Figura 1) se ofrece una no-
cion de la cantidad de veces que los lectores del Diario
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ADN lo reciben durante la semana, para dar a conocer el
espacio que ocupan las informaciones noticiosas en la co-
tidianidad de quienes lo leen. El 50% de los encuestados
lo leen minimo un dia a la semana, mientras que un 25%,
3 veces; un 12.5% lo leen dos veces; y otro 12.5 % todos
los dias. Referente a las veces que las personas obtienen
dicho producto, al ser sin costo las personas expresan
recibirlo cuando se les ofrezca, independientemente de
cuan informados deseen estar, o cuanto sea la lectura de
cada pagina.

Ficura 2.
sEstas de acuerdo en que el Diario ADN
mezcle publicidad con noticias?

éEstas de acuerdo en que el diario ADN mezcle
publicidad con noticias?

HS ENo EMNomefijoenla publicidad

Fuente: Elaboracion propia.
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En las paginas del Diario ADN al intercalarse las no-
ticias con la publicidad, pagina por pagina, el 50% de los
encuestados no seniala tener inconvenientes con la sola
presencia de los avisos (Figura 2). También, un 31.2%
dice no fijarse en esta caracteristica. Por otra parte, el
18.8% no esta de acuerdo. Las personas parecen estar
acostumbradas a la presencia de contenido publicitario a
la par de las noticias, esto hace parte de la cotidianidad
de las informaciones. Y también, a pesar del alto costo que
pueden llegar a tener el publicar en las paginas de los dia-
rios, estos avisos suelen pasar desapercibidos por quienes
los leen, de ahi que un 31.3% afirme no fijarse en ellos.

Ficura 3.
sTe parece que el Diario ADN tiene demasiada publicidad?

¢Te parece qué el diario ADN tiene demasiada
publicidad?

HS5 ENo

Fuente: Elaboracion propia.
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Como es de notar en la grafica (Figura 3) a un 87.5%
de los lectores les parece que el Diario ADN tiene dema-
siada publicidad, mientras que s6lo un 12.5% dice que no.
En la pregunta anterior se muestra como las personas
no estan en desacuerdo con la sola presencia de la publi-
cidad, mientras que en esta es notable la insatisfaccién
de los lectores quienes catalogan a la publicidad como
excesiva. Es decir, no les molesta encontrar publicidad,
pero si les descontenta la excesiva presencia de esta en
las paginas.

Ficura 4.
Cuando recibes el Diario ADN. ;Cudnto lees de este?

Cuando recibes el diario ADN, écuanto lees de
este?

B Menosde la mitad B Mas de la mitad H Solo leo lo importante Solo wveo la publicidad

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a la cantidad de informacién leida (Figura
4), el 37.5% por igual lee mas de la mitad y asi mismo
un 37.5% leen lo mas importante; y un 25%, menos de la
mitad. Aunque es menor el nimero de personas que leen
menos de la mitad, el 37.5 % que lee lo mas importante
podria hacer lecturas rapidas de las noticias expuestas.
De todos modos, son menos de la mitad quienes leen
mas paginas.

Ficura 5.
sLa informacion noticiosa encontrada en el
Diario te parece relevante y de calidad?

éLa informacion noticiosa encontrada en el diario
ADN, te parece relevante y de calidad?

HS ENo mTalvez

Fuente: Elaboracion propia.

Referente a la calidad de la informacién que se pu-
blica, a un 56.3% de los lectores, les parece que es rele-
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vante y de calidad (Figura 5). No obstante, un notable
porcentaje de 37.5% no esta seguro de que asi sea, y un
6.2% senala que no. Esto demuestra que un poco mas de
la mitad del publico se siente satisfecho con la informa-
cién recibida.

Ficura 6.
;Cudl es tu interés al recibir el Diario ADN?

éCual es tu interés al recibir el diario ADN?

W Porque no tiene costo M Porque es diddctico
H Porque es chjetivo Por la publicidad

H Porque me gusta estar informado

Fuente: Elaboracion propia.

En esta grafica (Figura 6) se conoce como el mayor
interés de las personas al recibir el Diario ADN, es
que este no tiene costo. Mientras que seguido a esto un
porcentaje no menos significativo de 43.8% lo recibe
con el propésito de estar informados, y a un 6.2% les
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parece que es didactico. Se logra concluir que la mitad
de los encuestados lo reciben porque no tiene costo, y
en segunda instancia con un porcentaje de 43.8% si lo
reciben para estar informados. Es mayor el interés por
ser gratuito.

Ficura 7.
Si el Diario ADN tuviera costo, ;lo comprarias?

Si el diario ADN tuviera costo, é{lo comprarias?

HSi mNo

Fuente: Elaboracion propia.

Ahora, en la grafica anterior (Figura 7) se obser-
van los resultados a una de las preguntas planteadas
inicialmente, a la cual las personas contestaron que no
comprarian el Diario si este tuviera costo. Mientras que
solamente un 25% pagaria por tener un ejemplar. Lo que
se puede resumir:
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La gente no compra periddicos porque la ma-
yoria de los diarios explican lo mismo, empal-
man declaraciones de politicos y fuentes in-
teresadas, no incorporan contexto que sirva
para explicar la realidad, s6lo apuestan por
textos breves y quieren contarlo todo con ur-
gencia. Y tampoco los compran porque no se
fian de su contenido (Asociacién para la In-
vestigacién de Medios de Comunicacién-Al-
MC, 2014).

CONCLUSIONES

El Diario ADN presenta las diferencias existentes
entre los modelos econémicos de la prensa con costo y
la gratuita. Asi como el predominio que ha ejercido el
internet en dichos cambios referente a la publicacion
de informaciones noticiosas y la economia en que se de-
sarrollan. Los modos de financiacién difieren entre si,
debido a que los gratuitos deben su sostenimiento a los
ingresos generados por la publicidad, ya que sus lectores
no invierten dinero al obtenerlos. Lo cual lleva al medio
a hacer un mayor uso del recurso publicitario, dismi-
nuyendo la cantidad de informacion noticiosa expuesta
en las paginas a la audiencia, alternandola con avisos
publicitarios de compra o venta de productos o servicios.
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Esto, también modifica la calidad de profundizaciéon en
las noticias, la cual es menor, porque se ha reducido la
costumbre de pagar por la informacion en los peridédicos
y los ingresos econdémicos son menores al ser solo posible
gracias a los anunciantes.

Las consecuencias de esto en la sociedad capitalis-
ta en la que opera, corresponden a un super flujo de
ofertas, las cuales hacen permanecer las dinamicas
del mercado econémico, en el cual no sélo se promueve
informacién, sino también la atencién de los especta-
dores ante las marcas pautadoras. Ofreciendo datos
sobre los gustos y preferencias de los lectores, para dar
a conocer targets delimitados a los anunciantes, que
les interesa generar estrategias de ventas exclusivas
a las personas.

La gratuidad es un elemento caracteristico de la di-
gitalizacién, y los diarios impresos que emplean este
modelo han asumido también los mismos desafios pu-
blicitarios. Lo gratuito, es una estrategia de venta que
no tiene un precio monetario, pero si un riesgo a correr
para quienes desean encontrar informaciones noticiosas
de calidad.

En cuanto a este ultimo factor, los lectores no perci-
ben la informaciéon como veras, detallada ni rigurosa,
por el contrario, la mayoria de los encuestados expresa-
ron estar conformes con lo publicado por el Diario ADN.
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La existencia de distintos medios de comunicacion
conviviendo entre si en la esfera digital, lleva cada dia
mas a que las personas no compren un periédico fisico.
Y es esta una razén relevante por las que los ciudadanos
reciben el Diario ADN, de lo contrario la mayoria de los
encuestados afirmaron que no lo comprarian, es decir, si
tuviera un precio.

A los lectores no les incomoda la presencia de publici-
dad en el periddico, pues esta hace parte del imaginario
de quienes reciben el medio impreso, sin embargo, si les
es Incomodo que exista en la cantidad en la que aparece.
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BPO Y DESARROLLO DE ACTIVIDADES LOCALES: CREACION DE CONTENIDOS

Business Process Outsourcing (conocido por sus siglas
BPO) o Externalizaciéon de Procesos de negocios se define
como la subcontratacion de funciones en procesos especifi-
cos a un proveedor de servicios tercerizados, lo cual hace
referencia a la delegacion de actividades y procedimientos
con el fin de reducir costos en produccién (Quinn, 2000).
Popularizado hace aproximadamente 35 afos, es conside-
rado un proceso relativamente nuevo en el ambito empre-
sarial que rapidamente se ha convertido en una practica
ampliamente difundida debido a los resultados obtenidos
con ella (Dinero, 2015).

Estos procesos se distribuyen en dos ejes: el primero
mediante funciones internas de la organizacién, conocido
como Back office (Oficina trasera) y el segundo con re-
lacién directa con los clientes denominado Front Office
(Oficina delantera). Esta subcontratacién es conveniente
para reducir costes y realizar determinadas tareas de
una empresa, sin afectar su posicién en el mercado, per-
mitiendo orientar los esfuerzos de una empresa disminu-
yendo el coste y esfuerzo de la produccion (Rojas, 2013).
Por ejemplo asignando labores a un grupo de personas
que no tienen un contrato directo con la organizacion
acelerando la producciéon de la misma sin afectar el costo
de recursos humanos.

166 3CCO 2.0



LEONELLA BERRIO CASTILLO / JOSEPH LIVINGSTON CRAWFORD-VISBAL

Las condiciones socioeconémicas y de libre mercado
del siglo XXI permiten que esta practica economica tras-
cienda facilmente en los modelos de negocio, razoéon por la
cual tiene gran aceptacion y crecimiento en las empresas.
Las cifras demuestran que en paises como Brasil, Chile,
Uruguay, Argentina y México un 30 y 40 por ciento de
los asalariados formales estan involucrados en distintas
formas de subcontratacion (Celis, 2012). En Ecuador el
rango se mueve por encima del 40%. Mientras que en
Colombia la cifra alcanza el 50%. Esto da cuenta de como
esta posicionado en este sector nuestro pais en el sector
global impulsando la economia nacional e internacional
e innovando empresarialmente (Ambito, 2017).

Segun Francis Corbett, especialista en tercerizacion,
este tipo de servicios alcanzaron una facturaciéon de 6
trillones de ddlares en 2009; mientras que en 2016 la ci-
fra ascendid a 9 trillones de délares. En 2017, se proyectd
que las ganancias alcanzarian los 10 trillones de ddlares
(Redaccién Gestion, 2017).

Las oportunidades de negocio que el BPO brinda son
notorias en la economia. Se han diversificado innume-
rables procesos en las empresas y han surgido nuevos
modelos de negocio junto con novedosas oportunidades
tecnologicas. Lo anterior ha facilitado e impulsado el
trabajo motivado por el apoyo de las Tecnologias de la In-
formacion y la Comunicacion-TIC, debido a que en cual-
quier lugar del mundo y de manera eficiente, aquellas
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oportunidades sociales asociadas con ellas impulsan la
nueva economia globalizada, que trae consigo ilimitadas
posibilidades laborales.

Esta globalizacién segtiin Raghavan (1999) se define
como un eufemismo de lo que realmente es transnaciona-
lizacion, es decir, el crecimiento sin restriccion de empre-
sas transnacionales proceso del cual hacen parte grandes
instituciones mundiales como el FMI (Fondo Monetario
Internacional), lo que genera una difusién de la economia
en los paises especialmente en la mano de obra que susti-
tuye la estructura gubernamental de los mismos debido a
la planeacion estratégica de las organizaciones.

Asi pues, esta expansion crea lazos y relaciones que
conceden una libre distribucién y mercado entre las na-
ciones. Lo anterior genera relaciones econémicas diversas
que a su vez pueden ser un factor negativo dentro de la
economia nacional de un pais, ya que al desvalorizar y
—abaratar— la mano de obra que se utiliza, se establece
una relacion desigual de dependencia entre el primer y el
tercer mundo.

Ahora bien, esta globalizacién permite extender esta
practica econémica generalmente desde los paises desa-
rrollados hacia los de tercer mundo. Naciones como India,
Filipinas y China son lideres mundiales en tercerizacion
de procesos, mientras que en Latinoamérica Costa Rica,
Brasil, Colombia, México y Argentina encabezan la lista
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(Camara de Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion-
CAMTIC, 2013).

Estas naciones se consideran como —poco desarro-
lladas—, lo cual se traduce en desempleo, desigualdades
sociales e inestabilidad politica, entre otros. Sin embargo,
siguen siendo atractivas para en la industria que desea
instalar el sector BPO dentro de las empresas. Al existir
una alta demanda de trabajo, se dan las condiciones para
generar ofertas de trabajo bajo los términos de las empre-
sas, lo cual termina en la imposicién de acuerdos claves
en la tercerizacién para obtener un precio menor para las
empresas por el trabajo realizado.

Los servicios mas demandados dentro de estos paises
latinoamericanos, lideres en BPO, son aquellos relaciona-
dos con el Telemarketing, que incluyen también servicios
de atencion al cliente, ayuda y soporte técnico, asesoria
comercial, planeaciéon y programacion de citas, investi-
gaciones y encuestas de mercado, y ventas (Pratt, 2021).
Esto no significa que Latinoamérica sea lider en el sector,
debido a que gran cantidad de empresas en el mundo uti-
liza este proceso de contratacion y servicios para mejorar
y desarrollar sus procesos.

Un ejemplo es la compania Nike, que se basa en el tra-
bajo de tercero para la produccion de la linea ‘Nike Air’.
En su pico mas alto de crecimiento econdmico, las ventas
crecieron en un ritmo superior al 20% anual, lo que llevo a
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un retorno sobre las ventas de mas del 30%. En Colombia
el outsourcing tiene gran acogida, como muestra de ello
esta NCR, una empresa distribuidora de equipos de com-
putaciéon para grandes companias (Dinero, 1998).

Este proceso ha incursionado recientemente en nues-
tro pais, obteniendo buenos resultados con los procesos y
servicios delegados. El sector BPO ha generado 230.000
trabajos sin intermediarios, consolidando su desarrollo
anual en un 6% durante el transcurso de los dltimos 6
anos. Lo anterior, junto con sus aportes a la economia
del pais, lleva a este sector a ser uno de los 20 sectores
tienen un plan de negocio personalizado ideado utilizan-
do un Programa de Transformacién Productiva-PTP,
con el objetivo de lograr un crecimiento significativo
en la productividad y competitividad (Invest in Bogota,
2019).

Bogota como ciudad capital es lider en este sector de
la industria en el pais, por lo tanto es el mayor punto de
acopio del talento del pais, concentrando: mas del 25%
de la fuerza del pais se encuentra en esta metropolis.
Los principales servicios destacados del sector BPO en
el pais se encuentran finanzas y contabilidad, soporte
técnico, administracién, recursos humanos, compras y
logistica, entre otros (Invest in Bogota, 2019). Sin em-
bargo, la oferta de tercerizacion de servicios es amplia y
empieza a abarcar distintas actividades profesionales en
nuestro pais.
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BPO Y CREACION DE CONTENIDOS

El siglo XXI ha abierto posibilidades a las diferentes
formas de empleo o generacion del mismo, dados sus atri-
butos de expansion, digitalizacién y desterritorialiazacion.
Antiguas disciplinas han replanteado la forma de ejecutar
sus labores para adaptarse a los cambios de la presente
época. La comunicacion y las aplicaciones de esta han re-
inventado la aplicacién de su trabajo para sobrevivir en el
mundo digital que nos ofrece este tiempo.

Para la adaptacion de la misma ha sido necesario dar
nuevas caracteristicas a los modelos de negrocio que tie-
ne que ofrecer, potenciando las herramientas tradiciona-
les en el entorno digital y asi lograr valorizar nuevamen-
te esta disciplina en el mercado (Casero-Ripollés, 2012).

Dentro de la comunicacién se encuentra como area
de aplicacion la creacién de contenidos, que el Instituto
Internacional Espanol de Marketing Digital (ITEMD,
2017) define como una estrategia de contenido para ges-
tionar y desarrollar contenido visual o escrito, reforza-
do también por las estrategias generales del Marketing
de Contenidos (Velazque-Cornejo y Hernandez-Gracia,
2019). También Lovinger (2007) define su objetivo como
la unién de las palabras y los datos para crear experien-
cias interactivas y significativas, del mismo modo hace
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la siguiente analogia “la estrategia de contenidos es a
la redaccion, lo que la informacién arquitectonica es al
diseno” (parr. 2).

La creaciéon de contenidos en el mercado juega un
papel sumamente importante dentro de las empresas,
debido a la relacion que puede alcanzar con el cliente o
publico. Esta actividad hace parte de las areas de comu-
nicacién, publicidad y mercadeo de las mismas; por lo
cual representa un impacto en los clientes, representado
posteriormente en consumo y ventas.

La demanda de creacion de contenidos en nuestro pais
va de la mano de profesiones como comunicacién social,
administracion de empresas, negocios internacionales,
entre otras que ofertan esta actividad dentro de las fun-
ciones que ejercen los profesionales de estas carreras.
No obstante, la creacién de contenidos tiene una forma
independiente de ejercerse tanto en el mercado freelance
(trabajo autéonomo) como mediante la practica de la ter-
cerizacion.

Cabe resaltar, que el Outsourcing, aunque es mas
reconocido como un modelo empresarial a gran escala,
también tiene lugar en pequenas empresas e incluso en-
tre personas naturales. Por esto, al generar resultados
que benefician a la empresa, la creacion de contenidos
en nuestro pais es foco de atencién para la inversion de
las empresas.
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ESTADO DEL ARTE

Existen diversas investigaciones respecto a la sub-
contratacion o tercerizacion, la creacién de contenidos, y
como éstas se relacionan creando esquemas de negocio.
En este contexto, la creacién de contenidos en sus di-
ferentes plataformas se ve inmersa en la digitalizacion
que paulatinamente va afianzandose en el mercado y
transforma la forma en la cual se establece la forma de
comerciar.

Feijoo (2013) explica que este fendmeno aplicado a la
comunicacion, el periodismo y las plataformas de conte-
nido, se configura como un reto para estas disciplinas,
pues la digitalizacion y los modelos de negocios incipien-
tes implican grandes cambios en los esquemas actuales y
futuros. La tecnologia ha permitido que en la sociedad se
originen cambios socioeconémicos como la privatizacion
de los contenidos y la mutacion de los tradicionales me-
dios. Aumentando el acceso, producciéon y participacion
en la informacién trasmuta al consumidor, lo que hace
necesario reinventar las operaciones que se llevan a cabo
en estas disciplinas.

La primera implicaciéon es innovar y diversificar la
forma en la que se transmiten los contenidos, asi como
las plataformas en las cuales se distribuyen. Esta evolu-

CariTuLO 5 173



BPO Y DESARROLLO DE ACTIVIDADES LOCALES: CREACION DE CONTENIDOS

cién se da en el marco de la renovacién de la produccion,
teniendo en cuenta las implicaciones econémicas que pre-
sionan a repensar cuestiones técnicas y economicas para
evitar la exclusién en este contexto.

Estas condiciones técnicas y econémicas que presen-
ta este autor favorecen modelos de negocio pensados en
reducir costos, agilizar procesos y producir contenidos en
masa; tal como se plantea la subcontratacion, en cuya teo-
ria permite y se ajusta a los parametros econémicos que
nos ofrece la era digital del presente siglo, favoreciendo la
reestructuraciéon que presentan este tipo de disciplinas,
labores y actividades.

Sin embargo, la innovacién en los modelos de negocio
también es debatible en cuanto a la forma que estructura
y ejecuta. En su articulo “Las implicaciones de la subcon-
tratacion laboral”, Iranzo y Ritcher (2012) determinan
que aunque la tercerizacién es un gran avance e innova-
cién para la economia en las empresas este proceso se ha
popularizado debido a las reformas laborales que facilitan
la implementacion su implementacion en las empresas, a
pesar de las leyes del trabajo que rigen a cada pais. Por
ello las responsabilidades adquiridas por los empleado-
res no concuerdan con la legislacion que establece cada
nacion.

Y es que los derechos del trabajador y su protecciéon
pasan a un segundo plano para dar mas importancia a
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la productividad, competitividad y generacion de empleo
creando un —nuevo modelo de trabajo—, atentando no
sélo con el derecho de criticar como se instauran estas
reglas dentro de la empresa oponiéndose a los sindicatos;
sino también irrespetando al trabajador como ciudadano.
Esto conlleva a que se presente desmotivacion, desinterés
y desapego al trabajo afectando la competitividad de las
empresas lo que obliga a reestructurar la forma en la que
se acoge la globalizacion a las formas de trabajo.

Siguiendo con el estudio de la creacién de contenidos
como actividad laboral, encontramos la postura de Casero-
Ripollés (2012), quien senala que la actualizaciéon, multi-
medialidad, personalizacién, y contenidos cotidianos son
como caracteristicas que deben ser intrinsecas en la cons-
truccion de contenidos o informacion, debido a que los prin-
cipales consumidores de contenido son jovenes y el objetivo
es llegar hasta ellos.

De este modo, la utilizacién de estas caracteristicas
debe implementarse también en los modelos de negocio,
puesto que otorgan un valor anadido a los contenidos pro-
ducidos cumpliendo el propésito de estos: la reinvencion y
adaptacion. Al observar estos lineamientos que nos deter-
mina la era digital, se hace necesario revisar las tacticas
y planes de accién que se utilizan para este fin, puesto que
asi como innovadores e incipientes, los modelos de negocio
son inestables y no existen ain una férmula efectiva para
el éxito en los mismos.
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Un ejemplo de estos procesos innovadores se evidencia
en como la subcontratacion ha generado una apreciacion
negativa en cuanto a la generacion de las relaciones inter-
personales dentro de este modelo de negocio, ejemplificado
a través de produccion audiovisual enfatizada en el cine
en Argentina. Dentro de esta industria suelen generarse
un sinnumero de relaciones que conllevan a la creaciéon
de un proceso que incluye otras organizaciones creando
asi una red laboral. Lo anterior jerarquiza la subcontra-
tacién que se caracteriza por su corta duracién generando
un estado laboral inestable e impredecible. A partir de
este planteamiento se genera incertidumbre respecto a
este modelo de negocio en esta industria dado que es una
caracteristica frecuente en este ambito (Bulloni, 2017).

Bulloni (2017) también expone las caracteristicas an-
tes mencionadas en este negocio en el marco de la legis-
lacion ofrecida por esta nacién para regular esta practica
empresarial, puesto que aunque las organizaciones sindi-
cales juegan un papel importante para las buenas practi-
cas de la misma, existen vacios legales los cuales atin no
clarifican la ejecucién justa de esta actividad.

En este caso podemos advertir la flexibilizacién extre-
ma de la industria cinematografica en Argentina en el
contexto laboral de la tercerizacién, debido a que si bien
este modelo laboral impacta de forma positiva en la ge-
neracion de empleo y nuevas experiencias en este ambito,
también es incierta la evoluciéon positiva que puede tener

176 3CCO 2.0



LEONELLA BERRIO CASTILLO / JOSEPH LIVINGSTON CRAWFORD-VISBAL

en cuanto a normatividades laborales y los riesgos aca-
rreados por esta en las condiciones de trabajo y derechos
colectivos.

PRECARIZACION LABORAL
EN LATINOAMERICA

La precarizacion laboral en Latinoamérica suele re-
lacionarse con el capitalismo como sistema econdémico el
cual dicta como se generan las relaciones econémicas en
la sociedad (Julian, 2014), para posteriormente impactar
en las distintas aristas de la misma como la politica, edu-
cacion, salud, e incluso en la religion.

Julian (2014) estudia uno de los conceptos enmarcados
en esta investigacién como lo es la precarizaciéon laboral.
Julian (2014) asocia la modificacion de las politicas labo-
rales asi como las caracteristicas de la jornada laboral
con el constante cambio y exigencia del mundo actual y
su ‘reestructuraciéon’ como uno de las principales conse-
cuencias de la inestabilidad laboral en las organizaciones
(Busso, 2013).

De este modo, la precariedad se ha convertido casi en

un requisito para el sistema capitalista dentro de las em-
presas, el cual es vinculado a la produccién eficaz y los
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resultados obtenidos por los empleados, y para conseguir
poder mediante la dominacién de subordinados; asi como
se asoclan las ganancias generadas por una compania al
resultado de este proceso.

Este concepto de precariedad del trabajo también se
encuentra relacién con conceptos mas cualitativos. Pode-
mos registrar este fendmeno en Latinoamérica y especifi-
camente en Chile (Vidal, 2009), donde se manifesta una
posicion humanista en lo que respecta a los efectos de la
precariedad en el trabajo.

La autora plantea varias caracteristicas que suelen
generarse en las organizaciones a partir de la preca-
riedad laboral tales como la alta rotacién del personal,
desigualdad laboral y bajas remuneraciones, entre otros
aspectos.

Estos factores generan impacto no sélo en los trabaja-
dores y las empresas a las cuales estos pertenecen, sino
que conllevan a un efecto en la sociedad en la cual se refle-
ja en las altas cifras de desempleo; tomando por ejemplo,
como derivan en el aumento de los niveles de pobreza de
los diversos territorios.

La precarizacién laboral impacta no sélo desde una
perspectiva econdémica sino que se puede observar tam-
bién desde una perspectiva generacional. Estas condicio-
nes de trabajo se originaron como un estado en el cual se
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encuentran las empresas desde los anos sesenta con las
crisis del trabajo que surgieron alli.

Estos son sélo algunos ejemplos de como se desarrolla
el proceso de trabajo en esta generacion; de manera que se
crean patrones de comportamiento en las personas jévenes
tales como la alta rotacion, inestabilidad laboral pero con-
trastando con factores personales como estudios, horarios
o cercania permitiendo la aceptaciéon de la precariedad
dentro de los cargos que desempenan.

MATERIALES Y METODOS

El objetivo del estudio es realizar una descripcion del
estado del arte y exponer como este modelo de negocio se
ha instaurado en el pais. Para ello se empleara la revi-
sién sistematica de textos y articulos relacionados con la
problematica planteada con el fin de analizar, mostrar e
informar el estado del BPO o tercerizacién en Colombia,
principalmente en la ciudad de Barranquilla durante
el ano 2020. La investigaciéon utilizé entrevistas semi-
estructuradas reflexivas (Abad, 2018), dirigidas a 11 di-
senadores graficos de la ciudad de Barranquilla, quienes
trabajan para empresas internacionales creando conte-
nidos comunicativos. Las empresas presentaban modelos
de negocio basados, ya sea noticias, informativos y ventas
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de productos de salud, suplementos dietéticos, medi-
cina alternativa, y en un caso la promocién de cripto-
monedas.

El entrevistado (#1) comenta que el mercado labo-
ral hace unos afnos era basico: se manejaba el disefio
esencial de piezas publicitarias, afiches, multimedia y
paginas web. Gradualmente cayd en cuenta de que la
forma en que se labora en este ambito —siempre seria
un obrero pues siempre se estaria produciendo para
otras personas—. De este modo fue entendiendo el mer-
cado laboral en el que estaba inmerso, evolucionando
hacia otros campos en dénde se busca trabajar menos y
ganar mas. El disefiador establece que, en este modelo
de negocio, —el sacrificio realizado no significa trabajar
menos haciendo menos esfuerzo, sino que el esfuerzo
que hagas sea uno solo en menor tiempo con mayores
responsabilidades, pero tratando de ocupar el menos
tiempo posible—.

Similar al anterior caso, el entrevistado (#4) empez6 a
trabajar con actores internacionales, especificamente en
la creacién de contenidos —porque una de las cosas que
mé4s vende ahora mismo es la informacién—. El comen-
ta el tipo de negocio que surgié en esa época, en la cual
se unié a un proyecto que llevaba aproximadamente 10
anos en el mercado. Este proyecto consistia en cazar ten-
dencias, buscando la informacion que las personas estan
investigando respecto a cada tema en particular.
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La diversidad de temas trabajados por los entrevista-
dos resalta en cuanto al valor encontrado en la produccion
de contenidos informativos en la era digital. Precisamen-
te el entrevistado (#7) comenta que en el ano 2016 la
compania estadounidense para la cual trabaja abri6 un
nuevo modelo de negocio: —ellos estaban trabajando con
el asunto de las criptomonedas porque era un tema en
auge en ese momento, de hecho, el 2017 fue el afio donde
empezo el crecimiento de ese tema y el blog empezd a mo-
verse bastante hasta el punto donde estuvo evolucionado
hacia un portal de noticias—.

Para este tipo de producto fue necesario producir sufi-
cientes noticias, buscar las actualizaciones de lo que esta
ocurriendo y como esta ocurriendo. —Desde mi profesio,
a lo que yo me dedico, se me encarg6 la labor de buscar
cuales eran las cosas que las personas mas estarian bus-
cando, cual era la tendencia de la informacién y procurar
sintetizar esa informacién en infografias para facilitar la
lectura de esta— (Entrevistado # 7).

Lo anterior evidencia que la creacion de contenido
rompe el esquema de construccion de las redes sociales
y pasa a ser un canal de informacion para comunicar,
convirtiéndose en un proceso de producciéon masivo. Asi-
mismo, es una mejor forma de trabajar debido a que la
produccién del trabajo necesitado no es para un cliente en
especifico sino para un publico en general, buscando que
la pieza realizada se mueva y reproduzca en plataformas
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mas masificadas, como el blog que se mencionaba ante-
riormente, generando a su vez mas ingresos.

Algunos de los entrevistados, como el entrevistados
(#10), no solo se ha desempenado como Freelancer o tra-
bajador independiente, sino también siendo contratista en
entidades publicas y privadas. El relata que:

Desde mi experiencia puedo contar que he traba-
jado como como contratista independiente o fre-
elance para empresas tanto en Colombia como
empresas extranjeras. Aqui en Colombia existe
una desventaja y es la razon por la cual yo per-
sonalmente evité hacer trabajos con empresas
de aca y es el asunto de que cuando se reali-
za un trabajo, generalmente este se hace bajo
la figura del contrato de prestacién de servicios.
Ese contrato tiene ciertas desventajas, debido a
que al momento del pago surgen una serie de
complicaciones como el descuento del 10% de re-
tencién de la fuente, pagar la planilla de segu-
ro social, es decir tienes que pagar para que te
paguen el primero; entre otros procesos que por
lo generar duran entre una semana o un mes.
Me ha pasado en varias ocasiones y eso para mi
es una desventaja en cuanto a la tercerizacién
de procesos y muchas personas dentro de este
campo de la creacién de contenidos suelen evitar
realizar trabajos asi por este tipo de contrato,
pues finalmente para eso se trabaja, para bus-
car una remuneracién econémica por prestar un
servicio (Entrevistado #10).
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Este tipo de procesos como la tercerizacion de servi-
cios entre contratistas e independientes genera usual-
mente unas restricciones considerables para los traba-
jadores no respaldados por una entidad, segun lo relata
el entrevistado (#3). Kl argumenta que los grandes
contratos realizados por un profesional con alguna
compania fuera del pais delegan una cantidad de tra-
bajo generalmente para otras diversas empresas las
cuales necesitan contenidos promocionales, graficos,
etc, entre otros. De este modo se generan las relacio-
nes de produccién en la creacion de contenidos, pues
el trabajo encargado es distribuido hacia trabajadores
independientes encargados de la colaboracion con la
produccion de contenidos supliendo y cumpliendo con
el mismo.

LA TERCERIZACION Y SUS MATICES

La distribucién monetaria en los casos presentados
queda entonces encargada sobre el profesional que hace
contrato directo con la empresa hacia los que el subcon-
trato para apoyar el trabajo que realiza. De esta forma se
agilizan procesos de produccién evitando tramites bajo
contratar formales ahorrando papeleo, gastos, inversion
y desgaste administrativo.
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Este proceso se denominaria como tercerizacion sobre la
tercerizacion, aunque el desarrollo del mismo no sea igual
puesto que se realiza desde un empleado de la empresa el
cual se encarga de las actividades, siendo este quien terce-
riza la produccion (Pratt, 2021).

Asi pues, se da una tercerizacién indirecta, pues la
primera empresa (que delega y demanda la produccién) no
tiene que ver con ese tipo de relacion la cual esta siendo
generada a partir del presupuesto y, se busca apoyo infor-
malmente, sin involucrar al primer empleado; pero basi-
camente la empresa al aprobar un presupuesto alto para
una sola persona esta apoyando este tipo de procesos. Son
situaciones que no salen a la luz formalmente, pero si esta
sucediendo y las personas que estan dentro de este campo
laboral tienen conocimiento sobre esto.

Como empresa es conveniente realizar la tercerizacion
porque agiliza los procesos y evita costos adicionales, por
ejemplo, al contratar una persona para que haga un pro-
yecto especifico; evitando todo el tramite la contratacion,
papeleo, procesos administrativos o de recursos humanos.
Simplemente se especifica la actividad a realizar y la forma
en la que esta va a ser producida y a quien se esta contra-
tando para ello.

Asi pues, para una empresa es conveniente realizar este

tipo de procesos, sin embargo, para los trabajadores inde-
pendientes, es decir la contraparte de las empresas, puede
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llegar a ser ventajoso durante algiin tiempo; sin embargo,
a mediano y largo plazo tiene consecuencias negativas.

Esto se genera debido a que motiva a las empresas a
la informalidad y a la no creacién de nuevos puestos de
trabajo, pues siempre estaria contratando informalmente
a otras personas para que hagan otro tipo de proyectos.
Esto generaria entonces un vacio legal de las empresas en
una constante busqueda de colaboradores y trabajadores
de forma temporal, generando y aportando al crecimiento
de mas gente sin empleo, solamente con gente en trabajos
esporadicos.

Esto produciria desvalorizacion en los cargos y mutando
a la necesidad exclusiva de los cargos esenciales en empre-
sas fisica, por ejemplo, recursos humanos, seguridad o sa-
nidad, que siempre van a estar en una organizacion.

En las diferentes ciencias sociales y creativas como el
caso de la comunicacion social, la fotografia, el disefio de in-
teriores, y la creacién de contenidos, es comun ver personas
trabajando de forma independiente debido a que general-
mente se ofertan mas trabajos de esta manera, siendo tra-
bajos esporadicos en proyectos. En otro tipo de profesiones
como es el caso de los disenadores industriales, arquitectos,
se contratan temporalmente y, luego de la finalizaciéon de
sus labores se generan despidos por no tener la capacidad
de mantener este cargo generando situaciones contraprodu-
centes para los trabajadores.
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(Entonces la comunicacién va a estar condenada a ser
tercerizada y profesiones como esta también? El entre-
vistado (#6) argumenta que siempre va a ser una labor
tercerizada si el contrato de prestacién de servicios no
mejora o llega a ofrecer beneficios mas practicos y mas
facil de obtener.

Por ejemplo, que las empresas entiendan que
dentro de los honorarios no va incluido el tipo
de descuentos para las pagas y los impuestos.
Es un tema bastante delicado porque toca la
politica y los cambios desde niveles superiores
como el gobierno (Entevistado #6).

Lo anterior es respaldado por el entrevistado #9),
quien expresa que —slempre se va a condenar al inde-
pendiente a vivir el dia a dia y a las carreras. No en-
cuentran trabajo de planta con un salario fijo, sino que
silempre van a estar en la tercerizacién de proyectos—.
Este escenario se replica a nivel global, no sélo en Amé-
rica Latina.

PERSPECTIVA GLOBAL Y REGIONAL

La experiencia del entrevistado (#1) se resalta ya que
1idi6 con diversos clientes internacionales a diferencia del
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resto de la muestra. Sus clientes provenian simultanea-
mente de paises como Espana, Italia, México y Estados
Unidos. Kl expresa que con estos clientes no presento
problemas con los pagos y que las transacciones clausu-
las y compromisos entre ambas partes quedaron pacta-
das al inicio, y el desembolso se dio lugar al momento de
terminar el proyecto. Transcribimos lo expresado por el
entrevistado:

Creo que otros paises han manejado este proce-
so de otra forma y este tipo de trabajos son mu-
cho mas faciles para el empleado independien-
te. Considero que las politicas en otros paises
han sido mas flexibles y apoyan al trabajador,
al mismo tiempo que apoyan a las empresas
pensando en la practicidad. En Colombia es di-
ficil realizar este proceso y debido a eso este
tipo de trabajos o ese tipo de contratos estan
obligando a que se haga de manera informal
(Entrevistado # 1).

Colombia es precisamente un pais con una alta ta-
sa de informalidad con casi el 50%, y particularmente
Barranquilla presenta un porcentaje superior al 60%
de los empleos reportados (Salazar, 2021). Esto refleja
unas condiciones en desventaja para aquellos empleados
que trabajan de manera independiente y tercerizan su
trabajo a empresas internacionales, las cuales no nece-
sariamente proveen la flexibilidad y apoyo a este sector
particular que trabaja sin un empleador fijo.
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CONCLUSIONES

Un punto importante a considerar es el planteado por
el entrevistado (#11), quien menciona que como trabaja-
dores ceden gran parte de la capacidad de decisién en
un proyecto a un cliente que no es experto en el campo a
desempenar. Textualmente menciona que —le estamos
dejando todo el poder al cliente para que sea él el que de-
cida como quiere un disefio 0 como quiere presentar una
informaciéon—. Esto implica que las empresas utilizan
este tipo de profesionales como un instrumento y no como
la mente pensante esas ideas.

Lo anterior coincide con la postura del entrevistado
(#8), quien resume la légica de mercantilizacion de la
siguiente manera:

Esto se debe a que en parte como profesiona-
les no se ha dado el valor que merece nuestro
trabajo y la justificacién de los estudios que se
han hecho durante varios anos, para poder ha-
cer una critica con caracter al cliente y tener un
criterio propio en el trabajo el que hacemos va-
mos perdiendo credibilidad y nos convertimos
s6lo como una herramienta dejando espacio a
las nuevas herramientas, aplicaciones, soft-
wares solucionen lo que nosotros estamos ne-
gando a hacer.
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Todos estos casos expuestos son una muestra de un
proceso cada vez mas comun en el ambito laboral po-
tenciado por las posibilidades de conectividad, pero al
mismo tiempo pone en juego la labor de profesionales de
los medios visuales y digitales. La mayoria de procesos
de creacion de contenidos digitales estan siendo simpli-
ficados y comercializados debido a la creciente facilidad
de produccién de piezas comunicativas y de softwares de
alta usabilidad que se especializan en ellas. Prueba de
lo anterior es el hecho de que existen aplicaciones como
Adobe Spark o Canvas las cuales permiten crear conte-
nidos que los disenadores y comunicadores estaban en-
cargados de construir.

Esta dinamica puede propiciar una desvalorizacion
del trabajo, porque mas alla de las herramientas con las
cuales se hacen las cosas, es tener un criterio para la
informacién que se esta creando y vendiendo, de acuerdo
al objetivo que quiera el cliente, pero siempre teniendo
en cuenta la ética profesional determinando cuando algo
esta bien o mal.
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COLABORATIVA EN BARR ANQUILLA

INTRODUCCION

El siguiente trabajo trata de evidenciar y mostrar
datos e informacién que puedan argumentar nues-
tro supuesto de investigacion acerca de la repeticion
de la teoria de la ‘acumulacién primitiva’ y lo rela-
cionado a la economia politica de corte clasico en la
Posmodernidad, esta vez sucediendo en un plano ya
no analogo sino digital. Algo que se conocia como un
ambiente totalmente democratico se esta cercando y
polarizando hacia cierta élite empresarial dejando
a las demas personas sin oportunidades reales para
desarrollar un ambiente laboral digno.

Ademas, centramos la atencion en la multinacional
Rappi, enmarcada en la economia digital y las nue-
vas practicas de empleabilidad, modos de negocio,
dinamicas sociales y de mercado en las que se de-
sarrolla esta organizacion, la cual se muestra como
una opcién de empleo y de desarrollo personal para
personas que necesitan un sustento debido a las po-
cas oportunidades laborales presentes en el territorio
colombiano.
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METODOLOGIA

La metodologia a usar en nuestra investigacion es el
estudio de datos de origen secundarios en las distintas
plataformas digitales ya sean redes sociales, paginas
web que contengan articulos similares, notas de opi-
nion, reportajes, entre otros, ya que “con el analisis
secundario de los datos cualitativos se abre la posibi-
lidad de explorar temas y debates actuales a través de
los datos que se recogieron en el pasado”’ (Goodwin &
O’Connor, citados por Scribano y De Sena 2009, p. 6).
Asimismo, informacion que podamos obtener la cual
sea acorde o relativa al tema del estudio: la economia
digital en el marco de la multinacional colombiana con
la aplicacion Rappi, su plataforma digital y las personas
que trabajan en esta empresa. Manejaremos estos da-
tos para dar un soporte estructural a lo que queremos
buscar y evidenciar.

Alterno a lo anterior, se realizara una serie de en-
trevistas semiestructuradas (n = 17) con personas que
trabajen para la empresa Rappi. En estas entrevistas
se abordaran ciertas preguntas para obtener los datos
necesarios y asi cumplir con lo que se quiere evidenciar,
como:
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+  Edad.

* Barrio donde residen.

+ Estrato socio econémico.

+ (Doénde conocieron la aplicacién?

+ /Qué los motivo a acceder y trabajar para ella?

+ (Cuales fueron sus expectativas al iniciar y ahora
que ya estan con cierto recorrido laboral?

+ Las ventajas y desventajas que tienen en este em-
pleo, y si sienten que la empresa ha cumplido con to-
das las expectativas que senalan desde un principio.

DINAMICAS DE PODER Y
LA ECONOMIA DIGITAL

Teniendo en cuenta los procesos econémicos que se
han ido desarrollando en el recorrido de la historia de la
especie humana, y el inicio del capitalismo, se evidencia
como la lucha por el poder econémico y los intereses de
unos pocos dieron estructura a las dinamicas de mercado
y economia que se desarrollan desde entonces en las so-
ciedades de corte capitalista.
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Perelman (2012) nos evidencia las dinamicas que se
dieron en cierto periodo del mundo, para ser mas exac-
tos nos remonta a la época de la revolucién industrial,
ocurrida terminado el siglo XIX, donde existid y existe
una historia secreta de la acumulacion primitiva, que
fue el primer paso, o la etapa inicial del sistema socio/
econémico predominante en la Posmodernidad llama-
da Capitalismo.

Lo anterior cre6 una especie de acumulacion de
bienes y de riquezas especialmente para una sola cla-
se social la cual se beneficia del trabajo de los obreros.
Se pretendia defender un término acufado a la época
llamado ‘Laissez Faire’, que proviene de los terminos
franceses que significa ‘dejen hacer, dejen pasar’, una
practica pensada en la libertad individual de eleccion
y accion. Asi fue que se vendio el Capitalismo o la pri-
mera etapa de la acumulacion primitiva, donde la so-
ciedad pudiera elegir y tener libertad de comercializar
y Vivir.

Perelman (2012) relata que “estos primeros pilares
de economia politica forjaron una nueva forma de pen-
samiento sistematico acerca de los asuntos econémicos
[...] los primeros economistas burgueses descubrieron
que los mercados proveen un método mas eficiente pa-
ra organizar la produccién” (p. 2).
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La sociedad del siglo XIX fue forzada para una re-
construccion y convertirla puramente orientada al
mercado. A las personas se les privé de muchas alter-
nativas diferentes a las que no fuera el trabajo asalariado
y se realizé un proceso de despojo para aquellos que
producian y comercializaban para si mismos. El objetivo
principal de la acumulacién es el consolidar la riqueza y
el capital a causa de un pequeno sector de la sociedad.
Teniendo en cuenta lo anterior, en El Capital (Marx,
1867) se plantea que la ocupaciéon del mundo de la riqueza
social sera lo que origine lo que se conoce como “masa del
material humano explotado” (1867, p. 1795), esto retarda
el poderio que puede ser directo o de forma indirecta
ejercido por el capitalismo.

Ademas, es interesante ver como segun la mirada de
ciertos autores y las dinamicas en las que se desarro-
lla la vida en sociedad, la inequidad es la causante de
la division de las clases sociales que se han enfrentado
siempre en el devenir histérico. Teniendo en cuenta lo
anterior, Smith afirmo que a la hora de hablar de inequi-
dad era necesario vincularla con la pobreza, la cual se
explica como una forma de mantener la estabilidad en
el orden social (Pardo, 2000). Si se tiene en cuenta que
lo desarrollado por estos autores de acuerdo al analisis
que le hicieron a la sociedad y las dinamicas llevadas a
cabo, era necesario que existira una clase dominante y
otra que fuera sometida, para que asi la sociedad estu-
viera en una estabilidad ‘idealizada’ por la elite.
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Aunque quiza se piense que en el siglo XXI estas di-
namicas de poder ‘no existen’, no es asi, pues lo que ha
sucedido es que han cambiado de la mano con el entrama-
do social y los procesos econémicos. Lo que todavia per-
siste es el enriquecimiento de un sector de la sociedad en
materia econdémica, mientras que la clase obrera ayuda a
generar mas riqueza para ese selecto grupo de personas
gracias a su mano de obra, la cual en varias ocasiones es
vendida por un precio debatible.

Por otro lado, la Posmodernidad nos ha presentado
cambios nunca antes vistos en la humanidad, una revo-
lucién que no para, y que con cada segundo que pasa hay
algo totalmente nuevo, en este caso los procesos economi-
cos y modelos de negocio han cambiado. Multiples autores
han abordado este término de Posmodernismo:

Segun Lyotard (1987), La Posmodernidad es un con-
cepto utilizado por las sociedades evolucionadas y consu-
mistas, las cuales han ocasionado una nueva visién de
las expresiones artisticas. Su origen es indispensable y se
dio en un inicio dentro de los circulos de criticos del arte.
Las caracteristicas presentadas por la Posmodernidad es
la poca importancia que se le da al metarelato, debido al
hecho de ver a los relatos como origen de las fabulas, en
donde es necesario una mayor atencién al cuerpo y sus
placeres. Lo principal sera seguir las logicas concernien-
tes a la informacion y también a la interpretacion de sig-
nos. Al llevar este concepto a lo productivo, se dislumbra
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como el saber desaparece su ‘valor de uso’ y logra mas
‘valor de cambio’.

Por otro lado, Baudrillard (1993) habla acerca de la
Posmodernidad, pero de una caracteristica en especifico
la cual denomina como simulacién o simulaciones, lo real
sera un resultado de diversos modelos de origenes con-
ceptuales o mitologicos que en su creacién no se relaciona
con la realidad. Kellner (1993) ademas afirma:

El modelo se vuelve determinante en nuestra
percepcion de la realidad y de lo real, a través
de (los media) se nos dictan los modelos idea-
les de casas, la moda, el arte, las relaciones,
la musica, todo. Las masas son bombardeadas
por estas imagenes (simulaciones) y signos, que
se vuelven reales; esto crea un mundo de hipe-
rrealidad donde las distinciones entre lo real y
lo irreal se borran, la cultura y la sociedad se
convierten en un flujo de imagenes y signos in-
diferenciados (p. 8).

Ademas, la era digital llegé para cambiar todo lo es-
tablecido hasta el momento, dinamicas naturales relati-
vas al trabajo, o los pasos al hacer un negocio, la forma
de educacion, el entretenimiento y hasta las ideologias
fueron resinificados.

Desde la sociologia, Bauman (2000) pudo explicar to-

das estas dinamicas de cambio, y es que, segin Bauman
(2000), la actualidad ha traido un cambio paradigmatico
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donde aquello que eran comiin para los antepasados den-
tro de sus dimensiones laborales y sociales ha desapare-
cido, ocasionando el surgimiento de una nueva realidad
mas problematica, ansiosa, temporal y agotadora. Es lo
que vivimos hoy en dia por el Capitalismo y la globali-
zacion.

Es asi como en este momento entra en contexto lo que
se conoce como economia digital y el cambié de procesos
que se dieron con su llegada en los negocios, las opor-
tunidades de emprender, el mercado y la sociedad en la
ultima etapa del siglo XX e inicios del siglo XXI. Asi-
mismo, de la mano con el avance tecnologico, y gracias a
las nuevas oportunidades de mercado que brinda la eco-
nomia digital, es necesario centrar la atenciéon en estas
nuevas dinamicas de creaciéon de negocios y realizacién
de vida de acuerdo a lo que permiten las nuevas practicas
de la economia en un mundo digitalizado.

Ademas, se debe tener en cuenta que “la Economia
Digital trae consigo numerosas promesas y oportunida-
des 1limitadas para la creacién de riqueza y desarrollo
social” (Taspcott, 1997, p. 1). Por lo tanto, es necesario
analizar las dindmicas que se enmarcan en este nuevo
modelo de economia digital y como estas se presentan
en el contexto actual. Teniendo en cuenta lo anterior, el
presente estudio busca analizar las dinamicas que se
dan en el territorio colombiano, especificamente en la
ciudad de Barranquilla (Colombia), respecto a la fija-
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cién de la economia digital con la empresa colombiana
de comercio Rappi y su idea de emprendimiento y me-
joramiento de calidad de vida.

Rappi surge como un emprendimiento de comercio
digital, originado en el afno 2015 en Bogota (Colombia)
gracias a la inventiva de los jovenes Simén Borrero
(CEO de la compania), Felipe Villamarin y Sebastian
Mejia. Sus operaciones lograron expandirse a tal punto
que cuenta con actividad en Brasil, México, Costa Rica,
Ecuador, Uruguay, Argentina, Chile, Per(, Uruguay y
Argentina.

Esta aplicaciéon no ha estado exenta de problemas,
y ha sido puesta en la palestra en su pais de origen,
Colombia, y también en Argentina debida a las preca-
rias condiciones laborales de sus ‘colaboradores’ quien
no cuenta con un contrato formal o algun tipo de protec-
cion a su trabajo. Bajo el concepto de ser una ‘economia
compartida’ han ideado un modelo de negocio en donde
el empleado no tiene un salario estable, y en realidad re-
cibe ganancias segun la cantidad de servicios prestados
(Hernandez, 2018).

Estas problematicas traen consecuencias a tener en
cuenta, ya que son muy delicadas hacia los trabajadores,
como generar sindromes de estrés y depresion, hasta
llegar a lo que algunos autores (Menezes et al., 2006)
consideran el Sindrome del Quemado.
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Un tipo de estrés laboral, un estado de agota-
miento fisico, emocional o mental que tiene con-
secuencias en la autoestima, y esta caracteri-
zado por un proceso paulatino, por el cual las
personas pierden interés en sus tareas, el sen-
tido de responsabilidad y pueden hasta llegar a
profundas depresiones (Saavedra, 2020, parr. 1).

Es usual que ocurra en ciertos contextos tanto a nivel
personal (relativo a la frustracion, ansiedad, estrés etc.)
como a nivel organizacional (problemas en las jerarquias,
el liderazgo, el ambiente de la empresa etc.)

Segun anteriores investigaciones, las causas mas co-
munes y las que mas tienen concordancia con lo que suce-
de en el contexto de Rappi son las siguientes:

+  Expectativas laborales poco claras: No hay seguri-
dad sobre el grado de autoridad que tenga o de su
supervisor o los demas esperan de ti, no es probable
que se sienten comodos en el trabajo.

*  Mal ajuste de empleo: El trabajo no se ajusta a sus
intereses y habilidades, puede llegar a ser cada vez
mas estresante en el tiempo.

* Los extremos de la actividad: El trabajo es siem-
pre mondtono o cadtico, necesita energia constante
para permanecer centrado, lo que puede contribuir
a niveles mas altos de fatiga y agotamiento del
trabajo.
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Esta empresa esta enmarcada en la economia digital,
en el emprendimiento y desarrollo personal el cual este
‘nuevo concepto’ econdémico trae consigo, no es mas que
una reproducciéon del mismo modelo capitalista que se
traslado6 hacia el ambito digital y al empleo fomentado a
través de ciertas plataformas digitales. Esto se ve refle-
jado en el caso Rappi, donde a falta de oportunidades, las
personas caen en la necesidad de recurrir a esta nueva
modalidad de trabajo que se ha posibilitado gracias al
marco de la economia digital, en busca de generar un
sustento.

En la pagina web oficial de Rappi, Soy Rappi (2019)
con un titulo muy visible en la parte inicial del portal el
cual dice “;Gana dinero entregando pedidos con Rappi!”
esta ofrece a sus visitantes varios puntos en los cuales les
promete a las personas interesadas en trabajar en esta
entidad diversos beneficios como la flexibilidad de tiempo,
la no necesidad de una activacion recurrente, ganancias
inmediatas, ingresos significativos, la posibilidad de re-
gular las ganancias de acuerdo al nimero de domicilios
realizados y la posibilidad de lograr diversas metas.

Pero todas estas promesas enmarcadas en un nuevo
modelo econémico basado en las plataformas digitales
quiza no se cumplan a cabalidad en todos los casos, debi-
do a que las dinamicas econémicas y mercantiles en este
ambito apenas estan llegando a territorio colombiano, lo
cual hace que se presenten ciertas falencias.
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La tasa de desempleo en nuestro pais Colombia
segun el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE, 2019), ha aumentado exponencial-
mente en un 10.7%, lo cual se traduce en un crecimien-
to de 1.0 puntos porcentuales relativo a julio de 2018
(cuando era de 9.7%). Esto ha llevado a las personas a
optar por trabajos asalariados mal pagos y con explota-
ciones en distintos niveles. En este caso, los ciudadanos
en estado de desempleo se tienen que apropiar enton-
ces de estas nuevas dinamicas econémicas de enfoque
digital, como lo es la empresa Rappi, empujado por
una economia denominada como ‘Economia Naranja’
propuesta por el presidente de Colombia, Ivan Duque,
donde promete y vende un suefio a los ciudadanos de
libertad de trabajo y de comercio, el manejo de sus tiem-
pos y demas.

,Por qué la tasa de desempleo esta tan disparada
de un momento a otro de manera creciente? Oppenhei-
mer (2018) explica de una manera muy acertada todas
estas dinamicas que estan ocurriendo actualmente en
su libro jSalvese quien pueda!, en el cual se referencia
un pronodstico de los investigadores Frey y Osborne
(2017), pertenecientes a la universidad de Oxford, en
el cual pronostican que aproximadamente 47% de los
empleos contemporaneos pueden, antes del ano 2034,
ser completamente reemplazados por robots, ya sean
maquinas fisicas o inteligencias artificiales sélo en
Estados Unidos.
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Oppenheimer (2018) pone en perspectiva que esta si-
tuacién comprende una escala mayor al impacto genera-
do por la Revolucion Industrial que ocurrié a finales de
1700 y principios de 1800. En ese momento los trabajos
se trasladaron a empleos de fuerza fisica en fabricas, co-
mo ensamblaje de vehiculos automotrices o productos de
primera necesidad. Sin embargo, esta nueva revolucién
supone una pérdida de trabajos a nivel global que no
podran ser reemplazados rapidamente, lo que supondra

uno de los grandes retos sociales y laborales del siglo
XXI.

Estan quedando por fuera del mercado por la automa-
tizacion tecnologica; ahora, maquinas disefiadas y pro-
gramadas han remplazado el trabajo humano, creando
asi una tasa de desempleo alta al ser miles de trabajado-
res los que quedan obsoletos ya que no se necesitan sus
servicios, y los costos de la empresa se van a reducir por
el recorte de personal.

En concordancia con lo anterior, Lara (2017) aporta
y hace un descubrimiento tumbando la fachada de las
oportunidades utépicas que les plantea Rappi a sus tra-
bajadores, con base en una serie de entrevistas que les
hace a diferentes trabajadores de esta multinacional.
Al estar la economia en declive y escasear los trabajos
por el bloqueo laboral que ha sido por parte de las di-
namicas del Capitalismo consumista, no les queda de
otra que optar por estos trabajos, que a primera vista
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pintan como una muy buena solucién de problemas, pero
luego se cae como un castillo de naipes al enfrentarse
a la realidad.

Ademas, esta economia digital, especificamente en el
caso de Rappi puede tener ciertos altibajos, como la rela-
cién con sus colaboradores, lo cual presenta un obstaculo,
que no solo los ha enfrentado con la legalidad, sino mu-
chas veces con la opinién publica por la falta de ciertas
garantias en su contratacion (Chiquiza, 2019), esto de
acuerdo a la falta de algunas prestaciones sociales para
colaboradores, como la salud y la pension.

Si1 bien esta economia digital promete maravillas pa-
ra el desarrollo de una mejor vida, para el diseno de
nuevos negocios, produccién de empleo, un aumento eco-
noémico y el mejor funcionamiento de los procesos en una
organizacion empresarial (Garcia, 2002); atin se eviden-
cia esas dinamicas de poder donde no todos tienen esas
oportunidades de hacerse con las ‘mieles’ que promete
esta nueva economia.

Retomando el caso de Rappi, solo los que estan en la
cuspide de estas empresas o plataformas digitales son
los que se beneficiaran al maximo de lo profesado por la
economia digital, mientras que los rappitenderos o cola-
boradores de esta empresa, a falta de mas oportunidades
laborales deciden vender su mano de obra a estas entida-
des porque quiza no tienen mas opciones. Ciertamente,
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lo que propone la economia digital, se ha desarrollado
desde una perspectiva hacia el beneficio de las grandes
organizaciones empresariales y hacia el entorno de per-
sonas que tienen la facilidad o los recursos para moverse
en este modelo econémico basado en la virtualidad, pro-
moviendo asi nuevas dinamicas entorno al desarrollo de
los practicas en esta nueva economia.

Segun planteaba Robert Brady (citado por Schiller,
2006), el poder socioeconémico de los negocios y las es-
tructuras de las organizaciones son las que se priorizan a
la hora de hablar de la economia, volviéndose una especie
de monopolio. Ahora bien, este monopolio es dirigido por
unas cuantas personas o instituciones las cuales velan
por sus propios intereses sin importar lo que suceda con
los demas individuos de una sociedad.

Algo que vale la pena recalcar son las dinamicas de
la nueva era, la Tercera Ola como lo denomina Toffler
(1980). Al pasar de la industrializacion a la era de la in-
formacion y las nuevas tecnologias se va a crear una bre-
cha y un colapso de la sociedad, y el resultado sera acorde
a los modos que las empresas y la comunidad actiien en
concordancia a esta novedosa tecnologia. Podemos apro-
vechar todas estas dinamicas de la era digital, pero no
podemos permitir que aplicaciones como Rappi, y otras
mas nos hagan regresar a las dinamicas de la Economia
Clasica y nuevamente enganie a las personas. Saltemos de
la sociedad basada en la informacién hacia una sociedad
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del conocimiento para que las personas puedan obtener
una materia critica a cerca de todas estas nuevas dinami-
cas y obtener un beneficio.

Por otra parte, Rappi hace parte de esta innovacion en
cuanto a la economia digital en el territorio colombiano, lo
cual puede verse reflejado en como el emprendimiento de la
mano con los medios digitales son una via extraordinaria
para crear y posicionar una empresa o negocio (Dinero,
2019). Sin embargo, el mayor beneficio de esta economia
digital enmarcada en Rappi es solo el de unos pocos, aun-
que quieran ‘vender’ a la empresa como una oportunidad
de desarrollo personal y de generacion de empleo, que para
este caso deberia ser un empleo digno.

Ahora bien, la idea que Rappi le ha vendido a las per-
sonas en busca de empleo y de poder desarrollar su vida
y actividades como mejor le parezca es un poco erronea,
pues, —no todo lo que brilla es oro— y para esta organi-
zacion enmarcada en la economia digital, sus colabora-
dores no son llamados como tal, para la empresa, estos
son personas independientes que buscan un ingreso extra
para poder llevar a cabo sus proyectos profesionales o
personales, y que son atraidos a esta multinacional bajo
el lema de “Sé tu propio jefe” (Semana, 2019, parr. 6).
Algo controversial, pues, en realidad los rappitenderos
dependen de lo que la App les manifieste de acuerdo a los
multiples servicios que esta ofrece y que los colaboradores
de la empresa deben realizar para los usuarios.
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Lo anterior evidencia que la economia digital de la
mano con las malas practicas empresariales no puede
ser llamada exitosa y menos en el territorio colombiano,
esto debido a que en realidad las personas del comun
no tendran prosperidad ni un excelente estilo de vida
por incursionar en este tipo de empleos que se ofrecen a
través de estas plataformas digitales mediadoras de la
multinacional Rappi que, se ha hecho multimillonaria
gracias a las mas de 25000 personas que trabajan casi
que como esclavos en los siete paises en que opera. Estos
individuos no tienen salarios, ni prestaciones sociales,
ni estabilidad laboral y trabajan con sus propios medios
(Valencia, 2019). Es decir, son las personas necesitadas
de empleo las que se desgastan diariamente en la en-
trega de domicilios y cumpliendo con los servicios que
ofrece esta empresa, pero, los que se lucran en realidad
con las dinamicas ofrecidas por la economia digital o
colaborativa son los fundadores o administrativos de
dicha empresa.

Ademas, como lo menciona Adorno (2019), el progre-
so en una sociedad es de caracter particular; este se
consigue a costa de grupos de personas los cuales tra-
bajan para lograr aquel progreso individual de alguien
mas, mientras que los demas no participan inmediata-
mente de este progreso. Por lo tanto, queda claro que
el actuar social y en este caso, en el ambito econémico
queda enmarcado en el beneficio de intereses particula-
res, los cuales se logran gracias al actuar de las demas
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personas y que, en el contexto de la economia digital,
para el caso Rappi y las plataformas digitales ha llegado
para seguir reproduciendo este tipo de “progreso”’ que
solo se da para unos pocos.

Por otro lado, de acuerdo con declaraciones emiti-
das en una entrevista llevada a cabo en la W Radio en
el marco de una protesta de rappitenderos en el ano
2018, por la mala experiencia que estaban teniendo
con la empresa, uno de estos manifestdo que los cos-
tos para vincularse a la empresa son altos, haciendo
referencia a la compra de la maleta/nevera que estos
portan, la cual tiene un valor de $90000 COP (aproxi-
madamente $27 USD) y que en caso de no seguir con
la empresa debia ser devuelta en 6ptimas condiciones
(W Radio, 2018). De esta manera podemos ver como
estas dinamicas en torno a la nueva economia digital
o colaborativa en el caso de Rappi no siempre resultan
rentable para todos. A pesar de esto, en una rueda de
prensa la Ministra de Trabajo, Alicia Arango, mani-
festo que el gobierno colombiano atin no ha reglamen-
tado las plataformas digitales, y tienen la obligacion
de reglamentarlas este afio tal como quedo establecido
en el Articulo 2015 del Plan Nacional de Desarrollo-
PND (Mouthon, 2019). Lo anterior, respecto al tipo
de contrato que tiene Rappi con sus colaboradores, en
donde no tienen la necesidad de pagar seguridad social
y pension por falta de leyes que regulen estas nuevas
formas de trabajo.
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. EcoNomiA COLABORATIVA?

Aunque Rappi haya sido idealizada como una plata-
forma enmarcada en la economia colaborativa, la cual
conecta a personas (que necesitan unos servicios o pro-
ductos con otras que trabajan y ganan dinero para llevar-
selos (Soy Rappi, 2019), en realidad no es asi como fun-
ciona el modelo econémico de esta multinacional, pues,
la economia colaborativa segin Alfonso (2016) consiste
en la interaccion de usuarios a través de una plataforma
virtual, donde todos obtengan una ganancia en el inter-
cambio de bienes, servicios o productos. Por lo tanto, en el
caso Rappi, esta dinamica no se presenta, pues los que se
benefician de mejor manera son la parte corporativa de
la organizacién, mientras que sus colaboradores a duras
penas, obtiene un poco de ganancias, cuando en realidad,
lo que propone la economia colaborativa es una economia
equitativa que beneficie a todos por igual. Lo anterior no
ocurre, ya que desde 2019, antes de la pandemia, la em-
presa ya estaba autorizada en Colombia para mantener
su modelo negocio de forma legal (Mouthon, 2019).

Por consiguiente, las practicas que se dan en el marco
de las plataformas digitales en los aspectos econémicos y
la economia colaborativa, en el caso de la multinacional
Rappi, se evidencian unas nuevas formas de relacion la-
boral mientras vuelven las antiguas formas de explota-
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cién y precarizacion del empleo, en este caso, en las per-
sonas que deciden trabajar en estas empresas digitales
convencidas por un discurso fraudulento de realizacién
personal (Izquierda Web, 2018).

Ciertamente, estos nuevos modelos de negocio estan
cambiando las dinamicas del mercado, y para personas
en estado de desempleo, especificamente en territorio
Colombiano, a las cuales les resulta dificil obtener un
empleo formal y una fuente de ingreso, han optado por
entrar en este mundo de la economia colaborativa (Sar-
miento y Garcés, 2017), quiza con la esperanza de poder
encontrar esa solucién a su déficit de ingresos y pocas
oportunidades laborales en el pais. Pero lo que en rea-
lidad estan haciendo es desgastarse trabajando mas de
las horas establecidas, mientras las ganancias reales van
encaminadas a los entes administrativos de estas plata-
formas digitales; de un economia colaborativa, como se
venden estas entidades, han pasado a ser una economia
corporativa, donde se busca generar ganancias a través
de la plataforma digital para los creadores, empresarios
o accionistas de estas entidades.

En concordancia con lo anterior, quizas empresas en-
marcadas en lo digital, como lo es Rappi ven de manera
viable el uso de la economia colaborativa en sus discursos
y la implementacién de esta misma para asi disminuir los
costos de transaccién dentro de la organizacion, y optar
por el uso de aplicaciones digitales y de esta manera des-
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centralizar sus servicios (Bustamante, 2019). Sobre todo,
las nuevas practicas entorno a la economia ha permitido
el surgir a este tipo de negocio, y que se implementen
estos modelos de trabajo. En este caso, los rappitenderos
o domiciliarios son producto de la economia colaborativa
1mplementada por Rappi seguin el modelo de la economia
digital, la cual promete maravillas para las sociedades
que la adopten, pero que, en realidad, la acumulacién de
riquezas sera en su mayoria para un solo sector de dicha
sociedad.

Si bien en Latinoamérica la economia colaborativa
es un fenémeno muy reciente ademas del bajo indice de
productividad e innovacién que se presentan en la regién
(Quintero, 2018), factores como el poco conocimiento del
verdadero funcionamiento de estas, el no reconocimien-
to por parte de los gobiernos de las empresas digitales
que se desarrollan en este campo, no han permitido que
se lleve a cabalidad una economia colaborativa como lo
deberia ser en realidad. Y disfrazar la razon de las enti-
dades en un marco colaborativo donde todos ganan mien-
tras es todo lo contrario, lo que hace es precarizar este
nuevo modelo trabajo.

Algo para tener en cuenta es que el buen uso y aplica-
ci6on de la economia colaborativa representaria un gran
riesgo para los modelos de negocio tradicionales (Ra-
monet, 2016), pues, estos cambios de paradigmas en el
ambito econémico vienen desde la crisis econémica pre-
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sentada en 2008, y de cierta manera, las personas estan
prefiriendo este tipo de dinamicas colaborativas para la
obtencion de un producto o para ofrecer un servicio, un
sistema en donde todos ganen beneficios.

Continuando con el caso de Rappi, y lo mencionado
respecto a las practicas de acumulacion de capital dadas
por aquellos empresarios que se encuentran dentro de
esta compania digital, ademas de las dinamicas estable-
cidas por la economia colaborativa, se evidencia como se
ha creado un discurso de esperanza para que las perso-
nas idealicen estos modelos de negocio; quiza en ciertos
aspectos como la empleabilidad pueda resultar innova-
dor, pero los beneficios no son dignos de una economia
colaborativa.

(,EMPLEOS RENTABLES?

Si bien la economia digital como ya se ha mencionado
anteriormente traia consigo un sin numero de nuevas
oportunidades, nuevas formas de negocio, de desarro-
llo en cuanto a los modelos de trabajo y las dinamicas
econémicas de la sociedad, en realidad estos beneficios
no son para todas las personas que se encuentren en el
marco de esta economia, y este ‘nuevo futuro lucrativo’,
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pues, en el caso de Rappi y de los que prestan sus ser-
vicios para esta multinacional colombiana situada en el
ambito digital.

Ademas, las personas que no tienen acceso a un
empleo debido a escases de oportunidades y que se ven
casl que obligados a trabajar en la informalidad como
mensajero o repartidor (modelo de Rappi), las ganan-
cias obtenidas no son muy rentables, ya que ganan un
porcentaje por minimo a lo que es el valor del domicilio
(Neira, 2019).

Ahora bien, Rappi ha tenido varios cambios en sus
politicas desde que empezd a operar y dichos cambios
también han traido problematicas para los domiciliarios
o rappitenderos, los cuales han derivado en un golpe
fuerte para su bolsillo, evidenciando en esta ocasion lo
poco rentable que resulta para ellos. Un ejemplo claro de
esto, se ve reflejado en declaraciones de un rappitendero
quien manifestaba que un cambio en el valor de las ta-
rifas por pedido que antes era de $3500 por distancias
cortas, actualmente se encuentra en menos de $2 000,
por lo que no resulta rentable para ellos en muchas oca-
siones (Chiquiza, 2019).

En efecto, estos modelos de negocio en el ambito digi-
tal no siempre resultan totalmente rentables para todas
las partes involucradas, pues, en un capitalismo exacer-
bado acompafniado de un consumismo extremo por parte
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de los usuarios de estas aplicaciones prestadoras de ser-
vicios, hacen que la balanza econémica se incline mas
hacia un lado, especificamente el beneficio completo va
dirigido a los empresarios de estas organizaciones.

Para tener una mirada mas de cerca con el caso Rap-
p1 y los rappitenderos, tomando como base la economia
digital o colaborativa en la que se ha posicionado esta
empresa y la cual hemos abordado, decidimos realizar
una serie de entrevistas con varios de estos domicilia-
rios que prestan su servicio para esta plataforma digital
en la zona ubicada en Barranquilla/Colombia. A través
de las entrevistas realizadas, evidenciamos varias de
las problematicas que se han destacado en diferentes
apartados del presente andlisis, pues, en el territorio
Barranquillero también se dan estas practicas por par-
te de personas de querer emprender y generar ingresos
con el modelo de negocio que Rappi les ‘vende’.

En las entrevistas realizadas se demuestra que un
gran nimero de las individuos que necesitan de este
tipo de empleo impulsado por Rappi son jovenes que es-
tan entre los 20 y los 25 anos, quienes en varios casos
deciden trabajar en este tipo de plataformas en busca de
un dinero extra para su sustento y quiza para solven-
tar uno que otro gasto no presupuestado que les surja
y también para adquirir un poco de experiencia en el
mundo laboral, un claro ejemplo de esto lo manifiesta
uno de los entrevistados:
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Yo conoci Rappi hace un afio y medio, por me-
dio de los rappitenderos que los veia reunidos
y un dia me acerqué a obtener informacién
sobre este trabajo y ver como podia ingresar.
Principalmente lo hice porque no tenia tra-
bajo y necesitaba solventar algunos gastos,
aparte estaba estudiando y eso podia ayudar-
me para los gastos de la universidad. Sin em-
bargo, en el tiempo que llevo trabajando aqui
he notado algunos cambios como la tarifa de
domicilio que ha bajado y afecta nuestros in-
gresos como rappitenderos. No es rentable si
lo tomas como un trabajo estable, puede servir
para solventar pequenos gastos (Naizir, 2019,
reporte verbal).

La falta de empleo, oportunidades para los jovenes y
las altas expectativas puestas en el modelo econémico de
Rappi por parte de las personas, como lo manifiesta el
domiciliario, son los principales impulsores para que se
decida acceder a este tipo de trabajo con esta organiza-
cién enmarcada en la economia digital. Por otro lado, en
cuanto al trato que tiene esta empresa con las personas
que prestan este servicio de domicilios, es bastante claro
que el trato es un poco indiferente, como lo manifiesta
otro de los entrevistados:

El trato de la empresa con nosotros como co-
laboradores no es muy bueno que digamos, es
hasta indiferente, pues nosotros somos los que
corremos con los gastos de todo lo necesario
para poder ejercer la labor de rappitendero.
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Ademas de eso siento que no cumple a cabalidad
con todo lo que promete, pues, en una publicidad
en Instagram decia que podias ganarte hasta
$200000 por dia y esto no es asi, rara vez su-
cede, y hasta depende del tipo de vehiculo en el
que se trabaje por el tiempo y la distancia, no es
igual estar en una bicicleta que en una motoci-
cleta (Diaz, 2019, reporte verbal).

Si bien Rappi ofrece una oportunidad para trabajar de
manera rapida y obtener ciertos ingresos para sus colabo-
radores, en cierto modo, no siempre resulta rentable para
estas personas que buscan solventar gastos. Si anadimos
a lo anterior el caso manifiestado por el entrevistado an-
terior, una publicidad que podria considerarse enganosa
entra en juego, también ayuda el que este tipo de negocios
siga resultando atractivo para las personas y decidan em-
prender en estas plataformas digitales en busca de ganar
dinero.

Por otro lado, algo que resulta interesante es una mo-
dalidad la cual quiza no se conocia, generar ingresos en
Rappi, y estuvo disponible hace tiempo (en sus inicios), y
que en palabras de un entrevistado el cual decidi6 mante-

nerse en el anonimato, obtuvo buenas ganancias en dicha
modalidad:

Como trabajar en la bicicleta no me resultaba ren-
table, opte por otra opcién que ofrecia Rappi para
generar ingresos, la cual era invitar personas a
usar los servicios o trabajar para esta empresa.

CaPiTULO 6 221



RAPPI Y LAS DINAMICAS DE PODER EN LA ECONOMIA DIGITAL

COLABORATIVA EN BARR ANQUILLA

En ese tiempo creo que me daban $150.000 por
persona que ingresaba, yo no sé de donde saca-
ban ese dinero, pero me parecié una buena for-
ma de generar ingresos alternativos al domici-
lio. Pero tiempo después quitaron esa modalidad
y todo cambio hasta ahora (Andénimo, 2019, re-
porte verbal).

En concordancia con lo mencionado por este Rappi-
tendero, la empresa en un tiempo se dedicaba a al sis-
tema de multinivel, también conocido como el Network
Marketing el cual es un sistema en el que los usuarios
reciben un pago por consumir y promocionar un determi-
nado producto, y también por las afiliaciones logradas en
su estructura (Pena, 2017). Ahora bien, en el marco de la
economia digital y con las nuevas dinamicas de mercado,
estas practicas de generar ganancias fueron también im-
plementadas por Rappi, como podemos evidenciar en un
determinado tiempo, logrando atraer adeptos a su idea
de negocio.

CONCLUSIONES

Estas practicas basadas en un beneficio econémico
para todas las partes implicadas no siempre son durade-
ras, quiza es utilizado para captar la atencion de futuros
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clientes o usuarios. No obstante, se insiste en que todas
estas dinamicas en el ambito de la economia digital o co-
laborativa, como se ha planteado en Rappi va encaminado
hacia el beneficio de las personas detras de esta empresa
o plataforma, mientras que los que prestan el servicio y
los usuarios de la app siguen generando mas y mas ga-
nancias con el uso de esta plataforma y consumo de los
servicios que esta ofrece.

Podemos evidenciar que la economia con la llegada
del Capitalismo ha generado en la sociedad un bucle sin
salida, en la cual ademas de que se implementen nue-
vas maneras de ver, percibir y participar en la economia
siempre se regresa a el mismo punto de partida. Como lo
planteaba Perelman (2012), dicho y citado varias veces en
este escrito. A las personas se les privoé de muchas alter-
nativas diferentes al que no fuera el trabajo asalariado
por medio de multinacionales y se realiz6é un proceso de
despojo para aquellos que producian y comercializaban
para si mismos.

La finalidad principal del proceso de la acumulacién
es el del capital y la ostensién de riqueza en beneficio
de un sector minoritario de la sociedad. Sucedié con el
modelo Rappi, si1 bien prometia una alternativa bastante
llamativa y muy lucrativa para cualquier ciudadano sin
exclusiones ya sea por raza, estrato socioeconémico, estu-
dios, entre otros, que quisiera participar en este nuevo y
creativo modelo econémico.
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Si bien al inicio cumplié con clertas expectativas y era
muy libre en el sentido de porcentajes de ganancias como
lo compartia el entrevistado que mencionamos anterior-
mente.

En ese tiempo creo que me daban $150000 por
persona que ingresaba, yo no sé de donde sa-
caban ese dinero, pero me parecié una buena
forma de generar ingresos alternativos al domi-
cilio. Pero tiempo después quitaron esa modali-
dad y todo cambio hasta ahora (Anénimo, 2019,
reporte verbal).

Se podria interpretar que esa primera manera de con-
formarse Rappi fue una trampa, para que la gente inicia-
ra y pudieran hacerse mucho mas visibles, asi como lo fue
el ‘Laissez faire’en la acumulacion primitiva. La cual fue
una manera para ilusionar a la gente y poder acercarse a
un nuevo mundo de oportunidades. Ahora, Rappi cay6 en
un circulo cerrado en donde sus duenos y accionistas son
los verdaderamente beneficiados de todo esto, y con altas
sumas de dinero. Ahora podemos demostrar lo siguiente.

Felipe Villamarin, Simén Borrero y Sebastian Mejia
Barberena son ciudadanos capitalinos de Colombia y due-
nos de la Plataforma RAPPI y tienen la certeza de que
su creacion fue todo un éxito. Esto es comprobable con
las grandes ofertas de finaciaciéon que lograron obtener
gracias a los aceleradores de start-ups de origen norte-
americano en Ali Silicon Valley; quienes en el periodo
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comprendido de diciembre del afio 2016 y enero del 2018
desembolsaron $183 millones de ddélares de inversionis-
tas, datos acordes a la Comision de Bolsa y Valores de
EEUU. Rappi, el emprendimiento de domicilios a través
de una plataforma, logré recaudar 200 millones de ddla-
res y, con esto, quedo estimada en mas de 1.000 millones
de ddlares (Arcila, 2018; Pulzo, 2018).

Ahora, /donde mencionan a sus Rappitenderos, a sus
domiciliarios, a las personas que fuertemente y con mu-
cho esfuerzo crean este emporio, dia a dia manejando
bicicleta, motocicleta, y demas vehiculos, los que sufren
por no conseguir el sustento diario que necesitan, a los
que se les presentan complicaciones de salud y no pueden
recurrir a una entidad de salud porque son ‘Prestadores
de servicios™ (Acaso esos 1000 millones de ddlares no
bastan para cubrir esos tipos de gastos de indole basica
para sus trabajadores? Estamos repitiendo lo mismo, elite
financiera, que se aprovecha de sus trabajadores y al final
los Unicos beneficiados son una proporcién de personas.
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EcoNOMIA Y MERCANTILIZACION DE LA CULTURA ASIATICA: EL cAso DE MINISO

En los ultimos 20 anos Colombia ha tenido un gran
1mpacto a nivel econémico, los diferentes tratados de
libre comercio establecidos con distintos paises del
mundo han permitido el libre intercambio de produc-
tos y servicios, importaciéon y exportacion (Nunez,
2018). Sin embargo, estos negocios han venido creando
un sesgo cultural en el pais hasta llegar a posicionar
y normalizar las ventas de productos asiaticos.

El mercado de dichos productos se ha abierto pa-
so en el pais con la comercializacién de productos los
cuales en este lado del mundo consideramos que son
totalmente nuevos debido a la diferencia cultural. Es-
tos productos, como lo son: comida, ropa, accesorios y
articulos de ocio en general, no han pasado desaperci-
bidos y han captado la atencién de las distintas perso-
nas, desde nifios hasta adultos que deciden echar un
vistazo y probar.

Ahora bien, en Colombia se ha visto un incremento
de la incidencia asiatica, cada vez hay mas personas
amantes al Kpop, al anime, a las novelas coreanas
incluso amantes a la cultura. Sin duda las empresa-
rios e inversores han visto esto como una oportunidad
laboral y para el mercado, es por ello que a continua-
ci6on veremos un caso de estudio de céomo la cultura
extranjera tiene una gran influencia en la economia
colombiana.
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ImracTo EconOMIcO-CULTURAL
EN BARRANQUILLA, CASO
TiENDA AsiATicA MINISO

Tiendas Miniso, una empresa que lleva 7 afios en Latino-
américa, “el Sol Naciente” denominada asi por el Diario la
Economia, es una compania fundada en el afio 2013 por el
japonés Miyake Juny (Medio Tiempo, 2019), nace en Japon,
como contraposiciéon a Daiso, una tienda japonesa que se
especializa en la venta de productos con el slogan ‘todo a
100 yenes’. {Como hizo Miniso para llegar a Latinoamérica
s1 solo queria hacerle competencia a Daiso? La empresa le
apunto a ofrecer desde tecnologia, salud y belleza, moda,
hogar, jugueteria, entre otros. Esta tienda tiene un catalo-
go considerable de productos lo cual incita al que lo visita
a llevar algo mas de lo pensado, la estrategia que utiliz6
para ser tan exitosa fue apostarle por productos de buena
calidad, variables disefnos y un precio accesible a todo tipo
de publico (Portafolio, 2020a).

Lo sorprendente no es como llego a Colombia o a Ba-
rranquilla, lo que impacta es como logré6 Miniso adentrar-
se en la cultura barranquillera generando un impacto eco-
noémico cultural en la ciudad, entendiendo que no es una
cultura propia pero aun asi la tienda tiene altas ventas y
tres sucursales en la ciudad y solo lleva mas de un afio en
el territorio ‘quillero’, se puede llegar a pensar que la ra-
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z6n se debe a que una parte de los productos ofrecidos por
esta empresa son innovadores que logran captar la aten-
cién de quien lo visite, en ese mismo sentido. /,Por qué sien
el centro de Barranquilla alguno de los productos que se
ven en esas tiendas se pueden conseguir mas econdmicos,
las personas prefieren ir hasta esos locales y comprarlos?
,Sera que tenemos un quiebre en nuestra cultura? O tal
vez es posible que haya una influencia por contenidos tele-
visivos asiaticos como novelas o anime tengan un efecto
psicolégico inconsciente en la mente de las masas que per-
mite que acepten inmediatamente estos productos.

Antes de darle respuesta a los interrogantes es necesa-
rio explicar qué es la cultura:

La cultura son tradiciones de comportamientos,
habitos mas o menos estables que se trasmiten
de generacién en generacion a través del tiempo
y que benefician al grupo. La cooperacién y las
normas contribuyen a la emergencia y evolucion
de la cultura y la confianza como proceso psico-
16gico facilita la cooperacion. Esto es la cultura
(Monasterio, 2017).

Segun Monasterio (2017) la confianza es el “lubricante
necesario para cualquier tipo de intercambio social o eco-
némico” (p. 5). Asi mismo, establece que “la confianza crea
cooperacion y la cooperacion crea cultura. Esta es la formu-
la de la cultura que un enfoque econdémico de la misma debe
tener claro” (Monasterio, 2017, p. 5).
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Es por eso que la cultura llega a influenciar en la eco-
nomia, lo cual es producido por las personas que inter-
vienen a otros. Es decir que, al momento en que la tienda
Miniso llega a Barranquilla exisitian personas que ya
conocian este tipo de cultura, productos e idiosincrasia lo
cual fue transmitido a otros individuos simplemente por
la confianza ya adquirida al ser conocedor de la cultura
asiatica, y esa misma confianza creo una cooperacion que
influyé inmediatamente a ese conocido, siguiendo esa
misma ‘fe’o confianza.

Monasteiro (2017) menciona que esa influencia fun-
ciona como una mecha que ocasiona una propagacion
inmediata a toda la poblacién en potenciales consumido-
res, haciendo que una persona se transforme en un in-
fluenciador, lo cual se traduce en confianza, y de manera
explicita o implicita creen en la seguridad generada por
esa persona, esto quiere decir que, entre mas generado-
res de este tipo confianza existan mas habra incentivo
de compra.

Una de las razones por las que Miniso ha sido una
tienda exitosa en la ciudad, teniendo ya tres locales e
impactando la economia barranquillera, se debe a que
esta empresa hace el uso del ‘Marketing Experiencial’
o0 mas conocido como ‘Branding Emocional’ el cual hace
referencia a la importancia de las emociones de los con-
sumidores. Moser (2012) menciona como las emociones
se relacionan de forma estrecha con las marcas, de tal
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forma que un producto puede llegar a ser mas popular,
apetecido o mencionado si contiene aspectos emociona-
les los cuales influencien al consumidor, quien tomara
decisiones de consumo acorde a esas sensaciones, y de
la misma forma establecera si el precio del producto es
acorde a lo que produce en el comprador inmediato. Go-
bé (citado por Moser, 2012) se detiene en el significado
de ‘branding emocional’y explica que es “el canal por el
cual las personas se conectan subliminalmente con las
empresas y sus productos de una forma emocional y pro-
funda” (p. 21). Lo anterior ratifica lo primordial que es
la conexidn sensorial y emocional entre las empresas o
productos y los clientes, porque es con este tipo de emo-
ciones que se interactia con el consumidor, su contexto,
y el tiempo de compra.

Miniso ha creado todo un plan de Marketing para
sus usuarios y futuros y potenciales clientes, enten-
diendo que manipular y jugar con las emociones a su
favor permitira un gran impacto en su mente, sin im-
portar que este no represente la cultura de su ciudad.
Esta tienda hace un diseno exclusivo de cada producto,
brindando una experiencia a cada persona de algo me-
morable y unico. Igual como lo indica su objetivo prin-
cipal, el cual es —siempre sorprender, siempre enamo-
rar y siempre cumplir lo que prometemos—, ha habido
un impacto cultural en los consumidores el cual se ha
trasladado a la cultura autéctona, un ejemplo claro, son
la venta de ‘gorritos de nieve’; a sabiendas que Barran-
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quilla es una ciudad calida con algunas temporadas
de temperaturas altas hasta de 34° y 36° centigrados,
o que este producto se podria conseguir casi igual o a
menor precio en otros lugares. Es evidente entonces,
que Miniso ha generado confianza, influencia y expe-
riencia o emociones las cuales impulsan a comprar un
articulo sin importar si se le dara uso o tiene relacién
con la cultura barranquillera.

Montoya (2018) alude al economista Adam Smith en
cuanto su aseveracion de que la cultural estaba ligada a
los resultados en materia economica de una nacién. Lo
anterior es ratificado en la actualidad, donde muchos es-
tudios han comprobado la responsabilidad de la cultura
en el desarrollo econémico de los territorios, en gran me-
dida esto debido a las motivaciones e impulsos colectivos
e individuales los cuales inspiran el emprendimiento o
las creaciones novedosas. La cultura como inspiracion
lleva a la toma de riesgos calculados y a un mayor es-
fuerzo de los ciudadanos.

Esto evidencia la no existencia de ninguin quiebre
cultural, al contrario, la cultura enriquece a las nacio-
nes, por tanto la llegada de la cultura japonesa a nuestra
ciudad permite nuevas oportunidades de desarrollo eco-
noémico. Esto se puede demostrar con la noticia publicada
en marzo por Ultima Hora Colombia (2020) donde indica
como el Gobierno Colombiano estaria negociando con la
tierra del Sol Naciente un tratado de Libre Comercio, lo

CariTuLo 7 239



EcoNOMIA Y MERCANTILIZACION DE LA CULTURA ASIATICA: EL cAso DE MINISO

cual generaria empleos, mejoras en la economia y sobre
todo la influencia de llegar a ser mejores o estar al nivel
de los japoneses, entendiendo que este pais es una poten-
cia econémica mundial.

Por ultimo, la llegada de las tiendas Miniso a Barran-
quilla, sin duda alguna, ha generado nuevos empleos
y avances econémicos, con una totalidad de gerentes y
trabajadores de estos locales en su mayoria colombianos,
demostrando el gran impacto positivo econémico- cultural
existente entre ambas naciones. Esta tienda se convirtié
en una de las companias con mayor popularidad y con
mas de tres mil tiendas al rededor del mundo.

,Sera posible que este es solo el comienzo de la in-
fluencia cultural y se seguira expandiendo como plaga
las ventas de productos asiaticos en nuestro territorio
colombiano?

ImpacTO EcoNnOMICO-CULTURAL EN
BARRANQUILLA, CASO TIENDA VIRTUALES
DE RorA ASIATICA AIKO PARADAISU

Desde la primera década del siglo XXI hemos visto
como en Colombia se han multiplicado las ventas de pro-
ductos asiaticos, pero no solamente productos del hogar,
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smartphones o productos tecnolégicos, esta vez hacemos
referencia al crecimiento exponencial que ha tenido el
uso de la ropa tipo asiatica en nuestro pais, especialmen-
te en los jovenes, dejando de lado la moda colombiana y
adhiriéndonos al consumo de otra cultura.

sPor qué los jovenes prefieren usar o comprar
ropa asidatica en vez de la colombiana?

Una de las causales esenciales que permiten a este
tipo de productos ser distribuidos en nuestro territorio
colombiano se debe al acuerdo que se establecié con Co-
rea del Sur, es decir el Tratado de Libre Comercio-TLC
establecido entre los dos paises el 21 de febrero del 2013,
el cual identifico y revisé las oportunidades entre ambos
mercados. Uno de los puntos establecidos entre ambos
paises fue la posibilidad de hacer un gran intercambio
a nivel de manufactura, como por ejemplo, cosméticos,
productos de aseo, quimicos y artesanias; como también,
la comercializacion de prendas de vestir como la ropa ca-
sual, deportiva, interior, vestido de banos y la de cuero
(MinComercio Industria y Turismo, 2014).

Dentro del Tratado de Libre Comercio-TLC se obser-
vo que este convenido de comercio no solamente seria
una excelente opcién para transmitir la oferta colombia-
na a 49 millones de surcoreanos, sino ademas se conver-
tiria en una manera para ingresar ese mercado asiatico.
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Después de haber analizado el libre acceso existente
entre uno de los paises asiaticos, en este caso Corea del
Sur, es importante resaltar como lo explica la teoria
Laissez Faire (Keynes, 2010), el hecho de permitir la
existencia de un libre juego entre lo que es la oferta y la
demanda evitando la intervencién del Estado, es decir
‘dejar hacer’, asi que después de firmar el TLC entre Co-
lombia y este pais asiatico se dio el libre albedrio para
que entre ambos hubiera un intercambio mercantil, el
cual al mismo tiempo los beneficia.

Entonces, /por qué algunos jovenes colombianos pre-
fieren consumir la ropa asiatica en vez de la colombia-
na? Se debe al hecho de que el estilo que ha venido im-
pregnando paises asiaticos como Corea del Sur, Japon
y China en nuestro territorio nacional es tinico y dife-
rente, son estilos libres y los cuales muchos han cata-
logados como algo extranos y que reflejan rebeldia, un
estilo propio de la juventud. Sin duda alguna esta moda
ha hecho un quiebre cultural en la nuestra hasta el pun-
to de haber desencadenado muchas tiendas virtuales a
través de la red social Instagram en la cual ofrecen este
tipo de ropa a precios muy comodos y faciles de acceder.
Una de las tiendas mas famosas que venden este estilo
de vida, porque al final es lo que buscan estas tiendas
en la juventud, se llama Iasumi Store la cual se encuen-
tra localiza en la ciudad capital de Colombia, Bogota. El
principal objetivo de esta tienda virtual es vender ropa
con un estilo ‘Kawai’, adjetivo japonés que se traduce al
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espanol como bonito o tierno, ademéas de como se men-
ciono6 en el anterior caso, Miniso, esta tienda cumple el
mismo objetivo el cual es que cada compra realizada
sea una experiencia Unica la cual te invite a comprar
nuevamente, haciendo uso de la teoria del Branding de
Marca (Moser, 2012). Esta teoria define a este proceso,
en el cual se construye una marca, teniendo en cuenta
aquellos atributos y valores inherentes en ella y que
ademas permitiran una facil identificacién y recorda-
cién del publico objetivo.

Siguiendo este razonamiento,
scomo llegan las tiendas y ventas
de ropa asiatica a Barranquilla?

De acuerdo a lo anterior, el como ese sesgo cultural
comenzo a llegar a Bogota, entonces, jcomo fue que lle-
g6 a la tierra barranquillera? Segin Monasteiro (2017)
existe una teoria llamada economia cultural, en ella se
genera una confianza la cual funciona como un lubrican-
te, es decir, un facil acceso para que se efectie un cambio
socio cultural; el autor expone que dentro de la relacién
entre cultura y economia se desarrolla un influenciador
y ese influenciador desarrolla una confianza la cual es
la que permite la existencia de cooperacion, y esa misma
desarrolla la cultura, esa es la formula de porqué exis-
te un impacto econémico cultural cuando en un pais se
comienza a evidenciar ese quiebre cultural en productos
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tangibles. El también indica que dentro de ese impac-
to existen aspectos intangibles, es decir, en la cultura
existen atributos o caracteristicas las cuales no percibe
el ser humano a simple vista pero que son importantes,
por ejemplo, cuando una tienda como estas te brinda
una compra experiencial, anénimamente esta regalando
y mostrando atributos intangibles los cuales funcionan
perfectamente y permiten el que haya una confianza
entre el comprador y los clientes, y que estos mismos en
un futuro se transformen en agentes o individuos que
influyen a otros en el acto de la compra y en su misma
mente de comprador.

Esto quiere decir que para la llegada de esa moda
cultural a la ciudad alguien que fue influenciado en
la ciudad de Bogota por una de estas tiendas, como la
anteriormente mencionada, se convirtié en un agente de
influenciador y generd un quiebre cultural entre la mo-
da colombiana y la moda asiatica. Aunque en la ciudad
no exista aun alguna tienda fisica que venda ropa de
este estilo, gracias a las tecnologias, TICs (Tecnologias
de la Informacion y la Comunicaciéon) y digitalizacion
se han evidenciado tiendas online especificamente en
la red social Instagram, en la cuales se vende cultura
asiatica.

Acorde a la poca informacién que brinda el Face-

book e Instagram de la Tienda Aiko Paradaisu esta
se fundé en el anio 2016 en Colombia. En donde tiene
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mayor movimiento en cuanto a ventas es a través de
su cuenta en Instagram, la cual tiene 30.7 mil segui-
dores los cuales de alguna manera u otra se dividen en
espectadores, clientes y futuros clientes (https:/www.
instagram.com/aikoparadaisu/). La tienda fue funda-
da por jovenes colombianos, demostrando la efectivi-
dad del TLC establecido en este caso entre Corea del
Sur y Colombia, y cuenta con dos locales en el pais, uno
en Bogota en el barrio Chapinero y otro en la ciudad
de Medellin que esta ubicado en el Centro Comercial
Bosque Plaza.

El éxito de esta tienda, la cual acapara a gran publico
a nivel nacional, primero, es la facilidad de pago con la
cual esta cuenta, segundo, el facil acceso a sus produc-
tos de manera virtual, y tercero, el estilo de vida el cual
buscan fomentar en memes por medio de su cuenta de
Instagram.

Sin embargo, debido a la actual coyuntura que esta
atravesando el pais y a causa de la crisis sanitaria a ni-
vel mundial ocasionada por el Coronavirus o Covid-19,
muchas de estas tiendas en la parte fisica se han visto
afectadas debido al hecho de que muchas ciudades se
encuentran en total cuarentena, y que algunas perso-
nas creen que al compras producto importados tendran
este virus. Esta situacién solo ha evidenciado que lo
digital siempre es necesario, y gracias a la existencia
de la virtualidad tiendas como Aiko e Iasumi no han

CariTuLo 7 245


https://www.instagram.com/aikoparadaisu/
https://www.instagram.com/aikoparadaisu/

EcoNOMIA Y MERCANTILIZACION DE LA CULTURA ASIATICA: EL cAso DE MINISO

tenido bajones exagerados en ventas dado que siempre
pensaron que el Markenting y el branding podian ir
de la mano con la virtualidad y lograrian brindarle
la experiencia a los clientes de la misma forma que lo
hacen en sus tiendas fisicas.

No todo impacto econémico cultural es malo o no con-
viene, su influencia sera relativa acorde a la persona que
lo observe, construyendo una confianza entre producto y
cliente. Asi comienzan a surgir agentes influenciadores
los cuales multipliquen la experiencia vivida con ese pro-
ducto sin apartar la cultura y afectar la economia entre
ambos paises.

Impacto economico en los mercados
asidticos en tiempos de coronavirus,
xenofobia gastromica y cultural

Desde el inicio del Covid-19 se ha desencadenado de-
safios y problematicas que tiene paralizada la economia
en general. El Coronavirus, segin el Ministerio de Sa-
lud de Colombia, es un tipo de virus el cual se asemeja
a los SARS causando graves problemas respiratorios
como neumonia, bronquitis e Infecciones Respiratorias
Agudas-IRA, las cuales comienzan a ser leves para luego
pasar a graves. Primeramente, este tipo de coronavirus
se transmiten en los animales para luego mutar cuando
hay algtn tipo de contacto humano, causando contagios
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graves debido a que se suele confundir con la gripe, el
nivel de contagios es muy facil y algunos infectados sue-
len ser asintomaticos (Minsalud, 2020).

Segun el Instituto Nacional de Salud-INS, el primer
caso del Coronavirus o Covid-19 como fue denomina-
do por los cientificos se detectd el 17 de noviembre de
2019 en la ciudad de Wuhan en China, una persona de
55 anos, para la fecha del 20 de diciembre del mismo
ano ya habian mas de 60 casos de contagiados, siendo
alli ain una epidemia (EFE, 2020). La expansion que
ha tenido este virus a la fecha de este estudio ha sido
exponencial; de acuerdo a la Organizacion Mundial de
la Salud-OMS (2020), ya hay 185 paises afectados por
esta pandemia hasta el 17 de abril de 2020.

Siendo asi, jqué tanto ha impactado el nuevo Coro-
navirus en la economia mundial?, en China, foco de la
infeccion, de acuerdo a la revista Dinero (2020), ha afec-
tado en gran manera su economia; no tenian una crisis
1gual desde agosto del 2015, el indice CSI 300 que calcu-
la el rendimiento de las acciones de mayor relevancia de
las bolsas de valores de este pais se desplomdé en tan solo
un dia hasta 7.9% eliminando US$358000 millones en
capitalizacion bursatil; como consecuencia a la baja de
las acciones chinas se desaté un panico econdémico, alte-
rando el mercado petrolero, la caida drastica del Délar,
el Euro y de otras monedas importantes en la economia
global.
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Ficura 1.
El impacto del coronavirus en los mercados
bursdatiless desde el comienzo del brote.
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Fuente: Bloomberg (2020).

Una de las pandemias mas costosas a lo largo de la
historia ha sido el SARS, un Sindrome Respiratorio Grave
el cual tuvo origen precisamente también en China, oca-
sionando muertes masivas, teniendo una duraciéon desde
noviembre del 2002 hasta finales del primer semestre del
2003, generando un costo de US$54 000 millones. Segun la
opinioén de expertos y economistas se teme que la pandemia
del coronavirus pueda destruir el crecimiento econémico,
pronosticando el que muchos gobiernos no la podran conte-
ner, ocasionando en los sectores turisticos, gastronémicos
y banqueros efectos negativos en su economia.
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En el caso de la Unién Europea, especificamente
Espana, uno de los segundos paises con mas contagios
y mortandad a nivel mundial, también tiene un gran
impacto en su escenario econémico. La Confederacién
Espanola de Organizaciones Empresariales (CEOE,
2020), segin el informe revelado por su departamento
de economia para este 2020, el pais espanol esperaba
tener una recuperacién en su economia después de la
gran crisis que atravesaron en el 2008, pero esta se ha
visto truncada por la rapida extensién del coronavirus,
ocasionando una desaceleracion en las actividades eco-
nomicas, afectando la empleabilidad, el déficit y la deu-
da publica.

En ese mismo sentido, ;qué efecto tiene el Covid-19
en América Latina? Las consecuencias que tiene son
devastadoras debido a que todos los esfuerzos de los
gobiernos estan dirigidos en combatir el complicado
momento de caos sanitario por el Covid-19, esta caida
esta ligada a la tardia mejoria de la demanda china, la
desalentadora situaciéon en Europa que la llevo a una
crisis y la baja demanda en el mercado de Estado Uni-
dos; en palabras basicas habra un quiebre de los valores
de las materias primas, especialmente las exportadas,
ademas, que ya los paises latinos estan sufriendo una
contraccion del 2% de la producciéon China, a lo que au-
tomaticamente se une la recesién de Europa (Portafolio,
2020Db).
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Todos los paises latinos estaran gravemente afecta-
dos, no sélo los que tengan relaciones de TLC por la falta
de crecimiento sufrido por este pais, sino por lo lejano que
se vislumbra el regresar a la normalidad, igualmente
aquellas naciones que estén vinculadas con los Estados
Unidos sentiran los efectos por medio del comercio y del
turismo, todas las economias estaran totalmente para-
lizadas.

El estudio “COVID-19 in Latin America: political
challenges, trials for health systems and economic un-
certainty” de Malamud y Nunez (2020) indica que las
regiones directamente vinculadas al impacto econémico
de China seran Chile, Pert y Brasil por la gran depen-
dencia comercial y Colombia, Bolivia, Ecuador y México
por la vulnerabilidad surgida por utilizar los precios de
los Commodities y la agricultura. Otro de los sectores
que afectan a estos cuatros paises anteriormente mencio-
nados es la gran caida del petréleo el cual ha descendido
hasta llegar a la crisis que tuvo en los afos 80.

En los comienzos de la expansion del Coronavirus en
México, Argentina, Brasil, Chile, Perti y Colombia han
sido afectadas con la depreciacién de su moneda debido
a crecimiento elevado del délar hasta llegar 4000 pesos
colombianos.

De acuerdo a lo anterior, podemos inferir que en cual-
quier lado por el cual se mire seguira habiendo un im-
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pacto negativo en la economia. Todo esto lleva a pensar:
Qué esta pasando entonces con los mercados asiaticos en
los paises latinos y mas atin en Colombia?, por ejemplo, el
caso de los restaurantes chinos y los articulos fabricados
por China que se han visto grandemente afectados has-
ta el punto de llegar a la xenofobia y lo cual ha generado
campanas en redes sociales como #NoSoyUnVirus con la
intencion de acabar con las ofensas y chistes xendfobos
dirigidos a ellos (Chem, 2020).

La crisis del Coronavirus o Covid-19 ha desatado odio,
ofensas e incluso bajas ventas de personas con raices
chinas en los paises latinos, quienes tienen negocios en
estos, afectando la autoestima, la vida social y su eco-
nomia, sin haber pisado alguna vez en su vida tierras
chinas. En el caso de Peru donde hacen mezclas gastro-
némicas con la cocina orienta y peruana, los barrios
chinos alli ubicados han sido gravemente atacados hasta
el punto de cerrar sus establecimientos con carteles y
avisos preventivos o alusivos a ‘vacaciones’ o ‘reformas’
ocasionadas por la xenofobia o el pensamiento ignorante
de que toda persona con rasgos chinos o asiaticos con-
tienen el virus, sin duda alguna afectando su economia,
ingresos y estabilidad social.

Dadas las condiciones que anteceden, /cual es el pa-
norama actual de los mercados asiaticos mencionados
anteriormente en Colombia?
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Para el caso de algunas ciudades de Colombia la
xenofobia combinada con discriminacion, ignorancia y
desconocimiento han afectado econémicamente a estos
negocios, ya que sus constantes clientes concurridos o
los domicilios de comida oriental han disminuido desde
la llegada del Coronavirus al pais, simplemente por el
hecho de tener rasgos asiaticos o en su defecto ser chi-
nos, pero quienes llevan tiempo sin viajar al pais chino o
nunca haberlo pisado.

Segun informé Noticias TeleMedellin (2020) los res-
taurantes chinos reportan bajas ventas por el Covid-19,
el testimonio de Biyun Su propietaria de un negocio que
vende comida oriental en la ciudad paisa quien desde su
llegada a Colombia nunca se habia visto tan afectada
econémicamente, explicaba que la causante de déficit fi-
nanciero es por el temor generado por personas inescru-
pulosas infiriendo que el consumo de estos alimentos au-
menta el riesgo de contagio, generando pocos pedidos de
su gastronomia y ademas asegura que en la calles donde
hay mucha gente concurrida ha sido atacada con comen-
tarios xenodfobos. Por lo tanto, el Ministerio de Salud se
ha visto obligado a explicar que el nuevo coronavirus no
se transmite por la comida.

Pero este no es el tinico caso, en la capital del pais,
Bogota, los comerciantes que tiene restaurantes chinos
denominan el impacto del coronavirus como un ‘paro’
(Ojeda, 2020), y lamentablemente muchos restaurantes
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estan a punto de cerrar debido a la discriminacién que
ha surgido en contra de la comunidad asiatica, indican-
do que las ventas han bajado hasta la mistad. Para la
época de este reportaje Colombia se mantenia en alerta
amarilla pasando de atender de 120 personas a 50 con
casi un 70% de disminucion.

En la Costa Caribe los casos son desalentadores, el
periddico el Universal de Cartagena realizé un reportaje
sobre una mujer llamada Christina Chan quien tiene
un negocio de comida oriental en el Centro Histérico,
contando que las ventas se han minorado en un 35% y un
40% desde que apareci6 el Coronavirus (Agamez, 2020);
en dicha ciudad al 3 de abril de 2020 habia 157 casos
confirmados y 10 fallecidos segin el INS (Organizacién
Panamericana de la Salud, OPS, 2020). Una de las
razones y de las mas fuertes que ha ocasionado las bajas
ventas es el temor combinado con la xenofobia, haciendo
preguntas como, —¢los ingredientes vienen de la China?,
(la preparacion, todas las salsas, los insumos son de
China?—, asegurando o haciendo creer que por comer
alli contraeran el Covid-19.

No obstante, todos los casos no han sido negativos para
ciudades como Bucaramanga y Manizales, consumidores
y clientes de esta fascinante gastronomia oriental expli-
can que no hay razones para dejar de consumir, ya que
la preparacién es nacional, pero son conscientes de que
algunos productos si son importados (Oro Noticias, 2020).
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El temor radica en que muchos de esos ingredientes pro-
vienen de alla (LLa Patria, 2020). Muy a pesar de todo esto,
muchos administradores de negocios chinos reportan ba-
jas ventas y demandas de los mismos de hasta un 50%, lo
cual los aterroriza. De acuerdo a MinSalud (2020), existen
muchos mitos respecto a la comida china, como por ejem-
plo: —Consumir alimentos en restaurantes de comida
china eleva el riesgo de contraer el Covid-19—, lo cual es
falso ya que como se mencion6 anteriormente los alimen-
tos no pueden transmitir el virus, claro que al momento
de su preparacion debe ser muy higiénica.

Para terminar el panorama general, los efectos que
dejara el coronavirus en la economia seran negativos e
incluso sera un largo camino para reactivarla a como lo
era antes, y afectara mas en gran manera al comercio
asiatico debido a la discriminacién, xenofobia y desinfor-
macién sobre como fue el pais donde se produjo el brote
inicial del virus. Segtun la BBC este nuevo coronavirus
1mpactara mayormente la economia global y la paralizara
mucho mas que la gripe A-H1N1 (Barifouse, 2020) la cual
afecté a mas de 200 paises entre el 2009 y 2010, pero la
razon por la cual no afecté tanto fue que nunca se puso en
cuarentena a ciudades, paises y naciones enteras, debido
a que el contagio del Covid-19 es mas rapido y facil con
solamente el contacto o el hablar con alguien. Definitiva-
mente este virus cambiara el sistema econémico, y como
lo menciona Steinberg (2020), al mundo le costara anos
volver a ser el de antes.
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La marca #todomono es un proyecto de comunica-
cién creado por Johnny Insignares y Fernando Vengo-
echea, la cual surgié en el ano 2006 en la ciudad de
Barranquilla, Colombia. Consiste en una linea de ca-
misetas que buscaban dar a conocer de forma creativa
a través del diseno, la tradiciéon y cotidianidad de la
ciudad. Para difundir su marca y sus historias emplea-
ron 1nicialmente la red social Facebook, sin tener una
organizacion empresarial definitiva (ASIA San José
Barranquilla - Canal oficial, 2018). Eventualmente la
1dea de mostrar la cultura popular barranquillera se
convirtié en una apuesta acertada que los hizo mere-
cedores del premio nacional Ldpiz de Acero en el ano
2009, lo cual impulsé el reconocimiento y consolidé su
trabajo (Mejia, 2019).

En el 2010 1a empresa fue ingresada dentro de la base
de datos de la Camara de Comercio de la ciudad de Ba-
rranquilla como #todomono. Sus creadores optaron por
acompanar el nombre con el hashtag, considerando lo
primordial que son las redes sociales para la comerciali-
zacion de su mercancia (Pastori, 2018). Posteriormente
la idea de negocio que inici6 con las camisetas desde un
espacio online logré popularizarse rapidamente, lo cual
les permitié en el 2011 establecer un local fisico. Desde

262 3CCO 2.0



ANGIE JULIETH FonTALVO ORTIZ / OLGA CARO PEREZ

ahi ampliaron la oferta de sus productos con morrales,
medias, pines, botones y llaveros, entre otros; sin dejar
de exaltar la cultura caribe. Por consiguiente, la gran
aceptacion de su trabajo les permitié consolidarse como
agencia de disefio y comunicaciones.

En el 2012 con el auge de la plataforma Instagram,
extendieron su contenido a esta red social, ampliando
el alcance del publico y debido al reconocimiento obte-
nido en esta, en 2018 dan apertura a la ‘La Casa Todo-
mono’, un lugar el cual refleja el concepto de ciudad,
donde ofrecen otros productos para disefio de interiores
realizados en alianza con artesanos e inspirados en fra-
ses, personajes, lugares y gastronomia que hacen parte
de la cotidianidad del caribe colombiano. Lo anterior
inspirod el concepto ‘Expreso Todomono’, el cual consiste
en puntos de venta con un disefio alusivo a las rutas
de buses intermunicipales que transitan por la ciudad
de Barranquilla, ubicados en el Centro Comercial Viva
y el Aeropuerto Ernesto Cortissoz (Noticias Uninorte,
2017).

Sus colecciones también estan sujetas a las ma-
nifestaciones y eventos culturales que se viven en la
ciudad para cada época del ano, por lo cual tienen una
incidencia en los procesos de conservacion histérica con
el objetivo transmitir aquello que ha sido rezagado. El
desarrollo de investigaciones realizadas por la empresa
para la creacién de nuevos disenos, ha dado lugar a la
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elaboracién de seis rutas turisticas que ahora ofrecen,
entre las cuales se encuentran: La ‘Ruta Fantasma’ y
‘Pa’l Mercado’, que tienen un precio asignado y consisten
en un recorrido por un sector especifico de la ciudad, con
el fin que mas personas accedan a nuevas experiencias
(Egresados Uninorte, 2019).

Teniendo en cuenta el modelo empresarial de #todo-
mono, se hace pertinente analizar la Economia de la
Cultura, debido a la importancia que esta ha adquiri-
do en la actividad econémica colombiana, mostrandose
como una fuente de oportunidad para las MIPYMES,
donde a través de la creatividad y las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacién-TIC, utilizan la cultura
para disenar productos simbdlicos que generan una ne-
cesidad en un publico consumidor.

A través de este andalisis se pretende explorar cé-
mo esta empresa ha transformado y materializado la
cultura, logrando crear productos y servicios que pos-
teriormente son comercializados. Es por ello que, para
comprender dichos procesos, se intenta responder los si-
guientes interrogantes: ;Cémo la cultura se transforma
en un producto? y /,como se presenta la mercantilizacién
de la cultura en Colombia? De igual forma, a través del
analisis de las dindmicas econémicas en la marca, ve-
remos /como es la intervencion de la digitalizacién en
la economia cultural? Y, /como convergen la economia
digital y de la cultura en #todomono?
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Digitalidad en la economia

Entre las grandes transformaciones del comercio di-
gital se destaca la inmediatez y facilidades que propor-
cionan, las cuales han contribuido para modificar consi-
derablemente las dinamicas de diversos procesos. Antes
de su llegada, la economia se fundamentaba en objetos e
Interacciones en el plano fisico, como cheques, reuniones
y documentos, entre otros. Sin embargo, actualmente
las actividades econémicas se han visto intervenidas por
la tecnologia, lo cual ha hecho que estén apoyadas en la
digitalizacion, y a diferencia de la ‘vieja economia’ donde
la informacién se fundamentaba en lo fisico, ahora puede
ser transformada en bits (unidad minima de informa-
cion) y distribuida a gran velocidad a cualquier parte del
mundo, lo cual es llamado ‘nueva economia’ o ‘economia
digital’ (Tapscott, 1997).

El concepto de lo digital dentro de la economia esta for-
mado por las industrias TIC (hardware, software y ser-
vicios TIC), una infraestructura de telecomunicaciones
y una malla de acciones sociales y de tipo econémico que
son proporcionadas por el internet, las cuales contri-
buyen de manera favorable en el desarrollo econémico,
puesto que el manejo de las nuevas tecnologias permi-
te que los procesos se desarrollen de forma mas rapida
(Castillo, 2013).
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Ademas, el conocimiento también se ha convertido en
un factor fundamental el cual tiene lugar en la economia
digital, y se refiere principalmente a la informacion pre-
sente en la cultura personal, que se fundamenta en su ca-
pacidad de innovacién y creatividad, interviniendo tam-
bién en su capacidad de generar riqueza (Barcelo, 1999).

Esto nos lleva a comprender la importancia de realizar
inversiones las cuales estén encaminadas a consolidar la
sociedad de la informacién. Puesto que permitira tanto a
personas naturales como empresas a acceder a mejores
oportunidades para proyectos de emprendimiento media-
dos por la digitalizacion, en pro del desarrollo econémico
y social.

Si se analiza la intervencion de la digitalidad en un
contexto colombiano, desde el Ministerio de las TIC se
han desarrollado los Centros de Transformaciéon Digital
Empresarial que cuenta con unos recursos de 9000 mi-
llones de pesos anuales y tiene como objetivo el acompa-
namiento de las MIPYMES para su paso a la digitalidad
(La Patria, 2019) . Ademas, se presentan otros programas
como Apps.co que tiene un presupuesto por 6 000 millones
de pesos para ayudar a consolidar negocios nacionales
utilizando las tecnologias de la informacion.

Otro de los entornos que se ha visto intervenido por la
virtualidad ha sido el de las industrias culturales, pues
los procesos de la digitalizacién han llevado a que cambie
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y se adapte a las condiciones que demanda. Con base en
esto, se plantean una serie de dinamicas que intervienen
en la produccion de productos culturales y que son de su-
ma importancia porque permiten la comprensién de los
cambios de estas industrias (Fernandez-Quijada, 2007):

1. En primer lugar, se encuentra la centralidad de con-
tenidos, donde se plantea que se debe brindar varias
posibilidades de acceso para llenar las demandas y
gustos de los usuarios, con el fin de adquirir nuevos
y retenerlos.

2. Como segunda dindamica se encuentra la circulacion
de consumidores, e indica que gracias a las facilida-
des brindadas por la digitalidad, se logra que la dis-
tribucion de productos culturales sea mayor y visua-
lizada con mas frecuencia, permitiendo a los usuarios
buscar contenido seguin sus preferencias.

3. La tercera es el espacio virtual sin fronteras y men-
ciona que debido al ecosistema digital cada vez son
menos las barreras para poner en circulacion un pro-
ducto cultural.

4. El marketing determinado como factor critico, afirma
que las dinamicas en la era tecnolégica han cambiado
a favor del marketing, pues han facilitado el acceso a
los contenidos, convirtiendo el nivel de satisfaccién en
la pieza clave para que los usuarios vuelvan a elegir
una experiencia, producto o busquen otras opciones.

CariTuLO 8 267



EcoNOMIiA DIGITAL DE LA CULTURA: EL caso pE TopoMoNO

5. Por ultimo, se encuentra la revalorizacion de la fun-
cion de guia, la cual indica que, debido a la alta demanda
de informacién en las plataformas digitales, surge la ne-
cesidad de la existencia de una figura referencial con el
propoésito de guiar a los usuarios al momento de elegir.

De acuerdo con lo anteriormente mencionado, es perti-
nente afirmar que gracias a las facilidades brindadas por
el entorno digital es posible acceder de forma eficaz a los
productos y servicios de un mundo interconectado.

Globalizacion de la cultura

El mundo globalizado ha permitido grandes oportuni-
dades de negocio las cuales se han potenciado gracias al
uso de los medios digitales. En el contexto de Colombia
las llamadas marcas pais son utilizadas para promover
la inversién extranjera, algunas de estas son: Colombia
Crea, un proyecto que nacié para apoyar y difundir los
contenidos creativos con sello nacional; y Procolombia que
muestra al territorio como un destino turistico, con mejo-
res oportunidades para invertir.

Ambas han ampliado sus redes para ofrecer a través de
la cultura, bienes y servicios generadores de capital, por
ello se hace evidente que al ingresar a sus sitios web se
pueda acceder a todo un catalogo de beneficios, y nuevas
politicas para una internacionalizaciéon de las empresas.
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Dicho proceso responde a las dinamicas presentadas des-
de la creacion del GATT (Acuerdo General de Aranceles
Aduaneros y Comercio) en 1947, donde se facilita el libre
comercio internacional (Canals, 1994), y la globaliza-
cién, la cual toma protagonismo desde 1990 como todo
un proceso de innovacion e intercambio de mercancias
(O’Connor, 2009).

Evidenciamos entonces una mercantilizaciéon de la
cultura, la cual se ha dinamizado gracias a la globali-
zacion, pues desde los gobiernos se establecen politicas
a nivel nacional acordes a la dinamica mundial, donde
los medios de comunicacién y plataformas son utilizados
para reproducir modelos y construir nuevas realidades.
Esto teniendo en cuenta los aspectos culturales, que al
relacionarse con la economia crean una resignificacion y
formas de identidad en los publicos, donde las experien-
cias de la cotidianidad ahora son el producto o servicio
(Quijano, 2004).

Este tipo de mercancia cultural adquiere entonces
un valor diferencial asignado por un sistema capitalista,
el cual encuentra en la exaltacion de la diversidad una
oportunidad de negocio. Puesto que el mercado busca
oportunidades en aquello que ha sido olvidado para lle-
varlo a la mundializacién, entonces se exploran y desta-
can sistemas culturales los cuales antes eran ignorados
para estar presenten en la mediatizacion (Hopenhayn,
2001).
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Otras caracteristicas propias de esta economia de la
cultura e innovacién son: la originalidad, el valor sim-
bdlico e intelectual, la actualizacién y la subjetividad
en la demanda; todas estas influyen en la dinamica
para asignar un precio a ese servicio o producto que
se adquiere en esta industria. Se pueden presentar dos
puntos de vista: En el positivo, se observa el desarrollo
endégeno de los paises y las multiples oportunidades
para entrar en este mercado, mientras que en el negati-
vo, se puede desarrollar una centralizacion por algunos
productos culturales lo cual conlleva a una marginacion
del resto y la constante incertidumbre, comprometiendo
a una renovacion constante para no quedar relegados
(Zallo, 2007).

En Colombia, los resultados de esta apuesta por la
Economia Naranja han sido satisfactorios, registrando
5845 productos de investigacion y creacion. Segun el
segundo reporte del Departamento Administrativo Na-
cional de Estadisticas (DANE, 2019) el departamento
que mas se destaco fue el Atlantico, situandose de pri-
mero en dos de los tres sectores que la componen, con
un porcentaje de 33.06% en las Industrias Culturales y
26.79% en Creaciones Funcionales; en cuanto a Artes
y Patrimonio, Bogota fue quien se situd con el 54.97%,
presentandose, asi como epicentro con un gran poten-
cial tanto de inversion como exportaciéon en productos
culturales.
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Los procesos econémicos que se presencian en la dina-
mica mundial han influido directamente en las directri-
ces manejados desde la economia de la cultura para estar
a la vanguardia de los territorios con los porcentajes mas
altos de desarrollo, lo cual puede causar una exacerbacién
de la cultura, que si bien potencia a varios sectores de la
economia también puede llevar a una pérdida significati-
va de los simbolos que identifican al pais.

Mercantilizando la cultura

La mercantilizacién se presenta a través del proceso
de mutacién de servicios y bienes en mercancias, que son
comercializadas con el propodsito de obtener una retribu-
cién econdémica. Donde el valor de cambio predomina so-
bre el valor de uso, perdiendo importancia la satisfaccién
de las necesidades basicas (Fleissner, 2009).

Para comprender los procesos de mercantilizacién en
un contexto cultural, es importante aclarar la definiciéon
de Cultura. Para Hall (2006), esta no solo se limita a las
costumbres mencionadas desde la Antropologia, sino que
esta presente en la representacién de nuestras practicas
sociales, las cuales comenzaron a ser relacionadas con la
economia desde inicios del siglo XX luego de publicado el
documento, ‘El arte y la Economia’ en 1910, de la publi-
cacion de origen aleman, Volkswirtschaft liche Blatter
(Espindola, 2014).
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En los anos cuarenta, esta relacion entre cultura y
economia es retomada en la creacion del concepto de In-
dustria Cultural, el cual fue definida con el de propoésito
de explicar los cambios que la mercantilizacién surtia en
los procesos de transmision de cultura y los cuales daban
como resultado una modificaciéon en su tradicionalidad
(Horkheimer y Adorno, 1988).

Sin embargo, con el fin de hacer una separacion de lo
tradicional, y crear una definicién en un marco econo-
mico, las industrias culturales fueron conceptualizadas
como una serie de segmentos, bifurcaciones y actividades
industriales encargados de producir y distribuir objetos
con una carga mas simbdlica, basadas en una labor crea-
tiva, las cuales se encuentran disenado por un capital el
cual es estimado y destinado a un mercado netamente de
consumo que cumple una reproduccion social e ideolégica
(Zallo et al., 1995).

De la misma forma, esta dinamica de mercantiliza-
cion es percibida en la economia de la cultura, donde se
utiliza un proceso de creacioén, produccion, distribucion y
circulacién, un producto cultural se materializa para una
posterior transicion monetaria. Este sistema es conocido
desde el Ministerio de Cultura del gobierno colombiano
como Ecosistema del valor, el cual se presenta en los sec-
tores de las artes y patrimonio, creaciones funcionales e
industrias culturales (Montalvo, 2011).
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Las interpretaciones presentadas anteriormente nos
permiten evidenciar como las practicas cotidianas han
sufrido una transformacién y resignificacion con la fina-
lidad de introducirlas en un sistema econémico propio del
capitalismo, donde se utiliza a la cultura como un medio
el cual genera una retribucién econdémica a través de la
creacion de unos productos y servicios que pretenden
crear una necesidad de consumo.

Por otra parte, si se tiene en cuenta el potencial multi-
cultural en Colombia, es posible evidenciar que el Estado
ha podido ser incluido a la lista de paises los cuales hoy
dia deciden invertir y tener en cuenta el sector cultural
y creativo, potenciando sus posibilidades para que sean
parte del desarrollo social y econémico. Transforman-
dose en una fuente de oportunidad para el surgimiento
de emprendedores que deciden apostar por la Economia
Naranja, término el cual engloba a las industrias cultu-
rales, industrias creativas, industrias de contenido e in-
dustrias por el derecho de autor, autodefinidas como un
cumulo de ideas, las cuales se transforman en bienes y
servicios, que adquieren valia de acuerdo a su propiedad
de origen intelectual (Espindola, 2014).

En Colombia, esta dindmica econémica se encuentra
cobijada por la Ley 1834 (2017), nombrada de manera
popular como Ley Naranja, la cual promulga la pro-
mocioén y protecciéon a la industria, con el proposito ser
reconocida como un motor de crecimiento e identidad.
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En este decreto el Estado también se compromete a
brindar la financiacién e infraestructuras necesarias
para la creacion de dichos proyectos, y podran aplicar
a estimulos y capacitaciones. Incluso, solo en el 2019 se
destinaron 67.8 billones de pesos para incentivos como
la exencion de impuesto sobre la renta y de IVA (ProCo-
lombia, 2019a).

Esta economia que valoriza econémicamente los ser-
vicios y productos culturales e intelectuales deja cifras
alentadoras para muchos paises, pues aporta 2250 mi-
llones de ddélares y también 29.5 millones de nuevos tra-
bajos a nivel mundial, generando asi mayores ingresos
que el sector de las telecomunicaciones el cual cuenta
con 1570 millones de ddlares. Incluso en Colombia, en-
tre agosto del 2018 y septiembre de 2019 los empresarios
del sector reportaron mas de 246 millones de délares en
exportaciones de la industria cultural y creativa, contri-
buyendo a la meta gubernamental para el 2022 donde
buscan entrar en la lista de los 20 paises exportadores
de estos servicios.

Entre los paises que formaron parte de estas inversio-
nes en la industria cultural se encuentran: Estados Uni-
dos, Argentina, Ecuador, Australia, Tailandia, China,
Japon e India, entre otros. Esto demuestra el gran poten-
cial de Colombia, pues segun el reporte inicial de Econo-
mia Naranja del DANE entre 2014 y 2018 presenté un
aporte del 1.9% al PIB nacional (ProColombia, 2019b).
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Estos procesos de materializacién y mercantilizacién
de la cultura adquieren cada vez mayor importancia para
el crecimiento del pais, pues obtienen un valor no solo de
uso, sino simbdlico para el cliente, traducido a ganancias
por parte de los nuevos emprendedores en una dinamica
donde los derechos de autor o por copyright tienen una va-
lorizacién significativa, ampliando asi las oportunidades
para las conocidas MIPYMES. Estas empresas han podi-
do hallar en las tecnologias una herramienta aliada para
su expansion, lo cual es incentivado desde recursos del
Estado para una mayor digitalizacion de los mercados.

METODOLOGIA

El presente estudio bas6 su instrumentos de recolecciéon
de datos en una entrevista dirigida o semiestructurada,
la cual tuvo una guia de tematicas que permitié una con-
versacion abierta con el entrevistado (Monje, 2011). La
entrevista se realizé con uno de los creadores de la em-
presa, Fernando Vengoechea, en forma virtual a través de
una video llamada, el tiempo aproximado fue de treinta
minutos de conexion. La finalidad de esta era conocer el
funcionamiento, historia, dindmicas econémicas y confor-
macion en el funcionamiento de la empresa #todomono.
En sintesis, las preguntas giraron en torno a:
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* Creacion de la empresa.

* Productos y servicios.

* Proceso de diseno y creacién de los productos.
*  Producto que genera mas ingresos.

*  Numero de colaboradores en la empresa.

*  Procesos de colaboraciéon con artesanos.

+ Plataformas como oportunidad de ventas.

Otra de las estrategias metodolégicas empleadas fue
la etnografia virtual, la cual permite estudiar las rela-
ciones e interacciones presentes en el ciberespacio, ma-
nifestadas en grupos especificos que buscan reinventar
una nueva manera de comunicarse a través de videos e
imagenes, dejando de lado el encuentro cara a cara (Pa-
ramo, 2013). Por medio de este tipo de etnografia se logré
conocer en qué medida los comentarios presentes en las
publicaciones de la cuenta de Instagram de la marca, se
relacionan de manera directa con aspectos econémicos
propios de la empresa como precios, formas de pago y
puntos de ventas, entre otros.

Ademas, se realizé un analisis de datos cualitativos,
que permitieron mediante una revision de documentos,
noticias y material audiovisual, explorar y adentrarse en
los contextos planteados con la finalidad de interpretar
y relacionar los temas conforme a la realidad expuesta
(Hernandez et al., 2014). A través de esta interpretacion
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se logro6 identificar como los ideales propuestos por di-
versos autores son aplicables para comprender las dina-
micas econémicas visibles en la economia digital y de la
cultura. Se presentan a continuacioén los principales ha-
llazgos de la implementacion de dichas técnicas.

Una filosofia #todomono

La marca barranquillera se ha sumado a la lista de
empresas participantes en un mercado global por me-
dio de la exaltacion y mercantilizacién de aquello que
ha sido normalizado, pues mediante la comunicacién se
muestran aspectos culturales los cuales pueden cambiar
la percepcion en la sociedad. A través de la satisfaccion
de ese producto se conforma una estructura social, que
en este caso particular crea un sentimiento de orgullo y
apropiacion por el territorio (Zallo, 2007).

El proceso de creacion para todos los productos #todo-
mono comienza con la investigacion inicial en la cual se
recuperan insumos durante las visitas a lugares, revi-
sion de bibliografia y realizaciéon de entrevistas, segui-
damente se define cual es la linea de trabajo y se crea la
coleccion con base a esa informacion, la cual varia y pue-
den ir de 3 a 5 disenos cuando es una colecciéon pequena y
de 8 a 10 disenos cuando es grande, lo que se materializa
en la elaboracién e impresion para finalmente ser distri-
buida en las tiendas o mediante envios.
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Las camisetas, que fueron su primera idea de negocio,
se han convertido en el producto estrella al considerar-
las como una oportunidad de venta constante, pues sus
propietarios las relacionan con una ‘valla publicitaria’
agradable, dinamica y creativa, produciendo un mensaje
de recordacion en el publico para vender su propuesta.
Debido a la prioridad de este producto la mayoria de las
1deas que proponen se plasman primero en una camise-
ta, para luego comercializarla en otros objetos.

Si bien el proceso de disefio es realizado por Johnny
y Fernando, también emplean servicios tercerizados,
pues la empresa cuenta con talleres externos de confec-
cién, estampado y artesania. En este proceso trabajan
en colaboracion con artesanos de la ciudad dividiéndose
entre productores y distribuidores, representando asi un
beneficio para ambos e incentivando la economia local.
Lo cual evidencia la conformacion de diferentes sectores
como parte de una cadena de valor que se fortalece gra-
cias al intercambio de servicios, la cual no obtendria los
resultados esperados al trabajar de forma aislada, pues
la reputacion de la empresa genera una oportunidad pa-
ra los trabajadores independientes y pequenos negocios
(Wang & Archer, 2007).

Ademas de este tipo de colaboracién, también cuen-
tan con un personal asignado en sus puntos de ventas
donde tienen de dos a tres trabajadores y un adminis-
trador que se encarga de los inventarios, un equipo de

278 3CCO 2.0



ANGIE JULIETH FonTALVO ORTIZ / OLGA CARO PEREZ

contadores que organiza de forma significativa el nego-
cio, y un abogado, solo para casos especificos. Es nece-
sario senalar que, al iniciar la creacién de la marca, sus
propietarios se encargaban de atender todo el negocio,
sin embargo, debido a los comentarios de usuarios en la
red social de Instagram por querer conocer mas de ellos
y su trabajo, se vieron en la necesidad de expandirse y
salir de la virtualidad hacia locales fisicos para vender
también toda la experiencia que tiene #todomono, la cual
permite compartir la filosofia de la marca en el disefio
de los lugares.

No obstante, la venta de sus productos no se limita a
los puntos fisicos, sino que también pueden adquirirse a
través de domicilios y envios a todo el territorio colom-
biano, para esto la red social de WhatsApp se ha conver-
tido en su mayor aliado, pues desde ella se realizan todos
los pedidos y posterior envio de las colecciones disponi-
bles. En esta dinamica, la virtualidad permite desde la
conversacion, establecer un vinculo con los usuarios pa-
ra segmentar y de esta forma vincularlos como clientes
fieles (Campos, 2008). Incluso para sus entregas en la
ciudad de Barranquilla han optado por no trabajar con
Apps de domicilio, y continuar de forma independiente,
debido a que dichas plataformas no manejan el lenguaje
fresco y cercano que va en relacion con su filosofia.

Con respecto a los diversos incentivos brindados por
el Estado colombiano para las MIPYMES, los propieta-
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rios de #todomono afirman que no acceden de manera
constante a estas convocatorias debido al exhaustivo
paso a paso en requisitos que deben tener en cuenta al
momento de postularse, ademas de la dedicacion que
requiere elaborar y hacer seguimiento de la propuesta.
Estos obstaculos que mencionan, las proyecciones y la
entrega de indicadores sobre las posibles ganancias a
largo plazo, demanda mucho tiempo y dificulta el rendi-
miento del trabajo diario en la empresa.

La marca se destaca por incentivar la economia lo-
cal de aquellos que no cuentan con un gran respaldo
o vitrina para dar a conocer sus productos. De esta
manera vinculan a tejedores, artesanos, personas que
trabajan la pintura, fotografia y cartelismo, y ademas,
hacen un aporte a la industria textil, por medio de la
compra de insumos para la produccién de sus disefos;
sumado a esto, la labor de estampado es realizada por
familias que residen en uno de los barrios con mayor
popularidad en la ciudad, Barrio Abajo. Todos estos
actores se convierten en un equipo de trabajo externo
el cual trabaja de forma articulada en el proceso de ma-
terializacion y mercantilizacion de la cultura realizada
por la empresa.

Incluso ha sido su trabajo lo que les ha permitido tras-
pasar fronteras, pues a pesar de que la tematica prin-
cipal de sus productos tiene como objetivo representar
la cultura del caribe colombiano, las oportunidades que
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brinda la globalizacién permitié a su trabajo traspasar
las fronteras, pues durante un ano estuvieron presentes
con una tienda fisica en Wynwood, una de las calles mas
reconocidas en Miami, Estados Unidos, una galeria a
cielo abierto la cual cuenta con locales de disefo inde-
pendiente, con lo cual lograron abrirse asi espacio en
las dinamicas internacionales para ampliar su publico
(Entrevista Vengoechea, 2020).

DiscusioN

Si1 se analiza la actividad laboral de la empresa, uno
de los aspectos fundamentales en su proyecto estético y
comunicativo, es que da como resultado servicios u obje-
tos culturales. Asi mismo se hace necesario mencionar la
intervencion de la comunicacién pues actualmente no es
posible concebir la cultura sin la comunicacién o la comu-
nicacion sin la cultura, debido a que la comunicacién no
es solo un dispositivo el cual propicia las relaciones, sino
que es un contenido comunicado (Zallo, 2007). Aspectos
que convergen claramente en este proyecto, puesto que
han logrado en las personas el sentirse identificadas y
generar la necesidad de adquirir sus productos con el
propoésito de apoyar su exaltacion y divulgaciéon de la co-
tidianidad del caribe colombiano.
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En el caso de #todomono, la digitalidad ha sido de vital
1importancia, si bien la empresa inici6 desde la virtualidad
y actualmente cuentan con varios puntos fisicos, las redes
sociales contindan siendo un aliado clave para seguir mos-
trando su trabajo, pues a través de estas, la compania se ha
posicionado de manera significativa, incluso sus propieta-
rios afirman que nunca ha sido necesario pautar en medios
tradicionales para darse a conocer (Entrevista Vengoechea,
2020).

A pesar del inico de actividades de la empresa desde Fa-
cebook, Instagram se ha convertido en su red mas usada,
pues gracias a esta, se logran concretar gran nimero de
ventas. Para responder al ambiente de negocio competitivo
y volatil que demanda el uso de las Tecnologias de la In-
formacion y la Comunicacién-TICs, con el fin de mejorar el
servicio al cliente, la capacidad de responder y sobre todo
lograr un notable incremento en la innovacién (Tapscott,
1997), para de esta manera mantener informado a sus
usuarios acerca de sus productos.

Dentro del proceso etnografico, se logré identificar que
desde el inicio del uso de Instagram por parte de la empresa
los usuarios utilizan dicha red para hacer preguntas rela-
cionadas con la disponibilidad, precio y lugar de compra de
cualquier articulo de su interés. Los primeros cuatro anos
de uso correspondientes al periodo del 2012 al 2015, en esta
plataforma se registraron 3011 comentarios de los cuales el
15% corresponde a preguntas de aspecto econémico.
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Ademas, del 2019 hasta mayo de 2020, se mantienen la
incidencia de estas preguntas, donde se registraron 2449
comentarios, de los cuales el 10% corresponde a inquietu-
des sobre precios, el 0.16% para formas de pago, 0.24% de
puntos de venta fisico y online, 2.25% en cuanto a disponi-
bilidad de los productos y para domicilios y envios un 1.1%.
En total, el 14.2% de los comentarios fueron de caracter
econémico. Esto nos da una muestra de cémo #todomono
utiliza las plataformas digitales como una herramienta
para dar a conocer sus novedades e incentivar las posibles
ventas de sus productos y servicios.

La generacion de valor ante un bien o servicio ofrecido
por la marca barranquillera también se encuentra en el
marco de la subjetividad, lo cual se expone en la Teoria
Marginalista del Valor, donde los consumidores obtendran
aquello que les genere una mayor satisfaccion antes que
utilidad, independientemente de sus ingresos tienen unas
preferencias definidas y se moveran en ese universo de
precios que se le permita (Di Filippo, 1980).

Por lo tanto, es de suma importancia para la marca
construir una imagen adecuada, puesto que esta se con-
vertira en el valor simbdlico el cual los representara, y
muchas veces esa imagen que proyectan se transforma en
la motivacion por la cual los posibles clientes se sienten
Incentivados a realizar una compra, o el motivo con el que
se pueden diferenciar de otros productos, dejando de lado
la calidad (Quijano, 2004).
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Es por esto que los procesos de mercantilizaciéon de la
cultura también han llevado a una generacion de satisfac-
cién en los clientes o usuarios, quienes cada vez prefieren
sumarse nuevas experiencias. Los sectores que componen
a la Economia Naranja tienen multiples oportunidades
gracias a las constantes actualizaciones propias de un
sistema globalizado. Se ve entonces para Colombia un
panorama alentador el cual seguira encontrando en cada
practica social e idea una oportunidad de negocio, repro-
duciendo el ecosistema de valor mediante la creatividad.
Vendido desde los medios como la gran oportunidad para
un emprendimiento el cual, si bien genera un aporte eco-
némico al pais y desarrollo del mismo, tiene consecuencias
al reducir las oportunidades de otros por no requerir una
alta mano de obra.

CONCLUSIONES

Luego de realizar la exploracion por las teorias de al-
gunos de los representantes de la economia de la cultura y
digital, y analizar el modelo de negocio de la marca #todo-
mono logramos concluir que esta empresa toma la cultura
como recurso primordial en la creaciéon de sus productos
y servicios. Pese al hecho de afirmar que lo hacen con
la intencién de resignificar y lograr una apropiacion de
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las representaciones simbdlicas del Caribe colombiano, se
presenta un proceso de mercantilizacién, donde se eviden-
cia una prioridad por el valor de cambio el cual conlleva a
una exacerbacion de la cultura, pues los clientes adquie-
ren productos algunas veces a costos elevados, primando
la satisfaccion personal antes que cubrir una necesidad
primaria.

La filosofia que maneja la empresa ha llevado a que
muchas personas se sientan identificadas, lo cual les ha
permitido incluso instaurar un imaginario colectivo so-
bre todo por lo que representa el ser caribefo, haciendo
que la marca se convierta en un estilo cada vez mas de-
seado. Este proceso se ha logrado masificar gracias a la
intervencion de la digitalidad, puesto que la inmediatez
y ubicuidad les brinda la posibilidad de llegar a publicos
nacionales y extranjeros.

Cabe resaltar que la innovacién y la creatividad se ha
ganado su lugar como pieza clave para el desarrollo tan-
to de la economia digital como de la economia cultural,
exigiendo un mayor compromiso a los negocios que estén
presentes en la virtualidad, pues el publico que los con-
sume tiende a ser voluble y cambiante debido a la gran
cantidad de informacién con la que son invadidos cons-
tantemente, lo cual hace que los contenidos presentes en
las plataformas digitales se vean en la necesidad de estar
siempre a la vanguardia porque corren el riesgo de que-
dar en el olvido.
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TERCIARIO BARRANQUILLERO: EL CASO DE VALKIRIA COMIC

El Corona Virus 2019 (Covid-19) (Senhoras, 2020) ha
cambiado las formas como se relacionan los seres humanos
en el planeta tierra. Las comunidades han debido trasla-
dar sus interacciones cercanas a encuentros virtuales o
siguiendo medidas sanitarias estrictas de alejamiento, lo
cual ha generado que las personas recurran a medios al-
ternativos para realizar sus actividades diarias: desde los
encuentros sociales hasta la compra u obtencién de produc-
tos de primera necesidad; pero en el caso de los productos
no tradicionales del sector terciario, los retos de enfrentar-
se a las consecuencias restrictivas de la pandemia se unen
con las problematica propias de comercializar un producto
no indispensable. Esto ocurre en diversos sectores a nivel
global pero afecta de manera mas profunda a paises cuyas
economias no tienen una diversificacién productiva y una
segmentacion entre servicios, manufactura y produccién
de intangibles.

Precisamente, Colombia es un pais el cual cae dentro de
las caracteristicas mencionadas anteriormente, por ende,
es natural que se presente una notable disminucién de la
demanda, la perdida de los clientes potenciales o la falta
de capital financiero. Los anteriores son sélo algunos de
los inconvenientes que podrian enfrentar los comercios
colombianos, si trasladamos esa situacion a los Micro-
empresarios es posible que los danos sean mayores, por
esta razon es necesario conocer la voz de los directamente
afectados para conocer su problematicas y expectativas.
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Este trabajo se enfoco en el analisis de una entrevista
realizada al propietario de una microempresa enfocada
en la comercializaciéon de comics y lecturas graficas en la
ciudad de Barranquilla (Colombia); la muestra se reduce a
una persona debido a que este tipo de negocios tienen poca
presencia en el pais (Univision , 2017), y en el caso de la
capital del Atlantico, Barranquilla, es la tnica tienda es-
pecializada en su tipo.

El sector terciario o Sector de servicio

El sector terciario comprende aquellos comercios, ne-
goclos U organizaciones que no generan propiamente una
mercancia o producto, pero se basan en otro tipo de activi-
dades necesarias en pro del desarrollo econémico de una
zona determinada (Departamento Nacional de Planeacion-
DNP, 2000). Este sector incluye el comercio, el transporte,
restaurantes, servicios educativos, servicios financieros y
de comunicaciones, entre otros.

Los objetos intangibles o aquellos que existen como so-
porte para satisfacer las necesidades de otros tipos de ac-
tividades econdomicas seran la meta de los servicios comer-
ciales, los cuales hacen parte a este tipo de sector terciario.

En el caso colombiano, Moncayo y Garza (2005) men-
cionan que la terciarizacién ha respondido a un incre-
mento de los procesos de transporte y comunicaciones,
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servicios financieros y servicios a las empresas, asi como
también de gobierno. Lo anterior coincide a lo mencio-
nado por Bonet (2006), quien afirma la prevalencia del
sector terciario sobre los tradicionales sectores primarios
y secundarios.

Erramilli (1990) menciona que dentro del sector ter-
ciario se pueden definir dos tipos de servicio, el primero
es aquel donde la produccién y el consumo se encuentran
separados, también llamado Hard Services, en este gru-
po se pueden mencionar los servicios de investigacion,
transporte y creacion de softwares, etc.

Por otro lado, aquel servicio donde produccién y con-
sumo se encuentran juntos son conocidos como Soft
services, es en esta categoria que encontraremos los res-
taurantes, hoteles y los servicios de comercio.

EL esparcimiento del sector terciario en los paises
industrializados se debe a una transformacion de las
estructuras de produccion las cuales han generado un
crecimiento econémico motivado por el objetivo de que
los paises generen empresas competitivas en los diversos
sectores econémicos quienes a la larga influiran en las
actividades del sector terciario (Weller, 2004).

Este aumento de la presencia del sector terciario tam-

bién ha sido consecuencia de fen6menos como el incremen-
to del desempleo, debido a que la falta de contratacion en
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actividades formales obliga a la mayoria de la poblacién a
recurrir a este tipo de actividades. El problema de esto es
que no se transforme en una tercerizacion espuria la cual
produzca empleos con poca productividad y baja remune-
racion economica (Weller, 2004).Lo anterior reafirma la
1importancia de este sector en el progreso econémico de un
pais, por lo cual, su proteccién e incentivos deben hacer
parte de cualquier politica de desarrollo regional.

La industria del comic en Colombia

En Colombia el comic se ubica en el sector de indus-
trias culturales (perteneciente al macro sector terciario),
especificamente en la subcategoria de ‘interés general en
donde también se encuentran otro tipo de literaturas como
deportes, autoayuda, esoterismo, bienestar o salud, etc.

La industria creativa es aquella basada en el desarrollo
de bienes o servicios originados de la propiedad intelectual
para el beneficio de una comunidad o individuo (Ramirez
vy Rodriguez, 2018). En el caso del comic, la legislacién
sobre el fomento del libro de 1993 no lo consideraba como
parte de este tipo de industria, pero esta situacién cam-
bio en el afio 2012, gracias a que la Corte Constitucional
suprimio el articulo 2 de la ley que dejaba por fuera a las
narraciones graficas o historietas, como consecuencia, el
comic se convirti6 en parte de la industria literaria y cul-
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tural beneficiandose de las excepciones en algunos im-
puestos (Alvarez, 2013).

En materia econémica, la industria del comic sufrié
un alza de acuerdo al documento del 2015 sobre “Esta-
disticas del Libro en Colombia”, realizado por la Cama-
ra Colombiana del Libro (2016), en donde el subsector
‘Interés general’, alcanzo a finales del periodo una con-
tribucion total del 32% ($210052240 168 de pesos) de la
facturacion total del sector que fue de $658 458 855942
de pesos.

En época de pandemia, debido al esparcimiento del
COVID-19 en el territorio colombiano, las restricciones
obligaron a que muchos comercios cerraran sus puertas
y eso incluyo a las distribuidoras de libros y comics; con
respecto a esto la Camara Colombiana del Libro men-
ciona que en 2020 los negocios dedicados a este tipo de
comercio perdieron 50% de las ventas, es decir, unos
500000 millones de pesos (Semana, 2020).

En el caso barranquillero, es necesario profundizar
en estudios especificos sobre como se desarrolla la indus-
tria de distribucion de comics y libros de este tipo, pero
sin duda este tipo de comercio también debe ser uno de
los afectados por las consecuencias de las medidas pro-
teccionistas frente al COVID-2019.
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METODOLOGIA

Se aplico la teoria cualitativa de investigacion (Mesias,
2010) para comprender la realidad del microempresario
del comic, ya que buscamos experiencias ante la poca
cantidad de estadisticas relacionadas con este fenémeno
en Colombia (Univision, 2014). Se procedié a realizar una
entrevista a profundidad al propietario de una tienda de
este tipo ubicada en la ciudad de Barranquilla, llamada
Valkiria Comic, debido a que la poblacién total encontra-
da era menor a la esperada. El objetivo es entender como
funcionan este tipo de negocios, conocer sus estrategias de
venta y entender las afecciones que ha sufrido a razén de
las medidas restrictivas en torno al COVID-19.

Utilizando la técnica de muestreo Bola de nieve (Me-
lla, 2000) se busco el universo de tiendas de comics en la
ciudad de Barranquilla. Sin embargo, encontramos que
la Gnica otra tienda en la ciudad habia quebrado previa-
mente, por lo cual este estudio se ajusté a la metodologia
de estudio de caso (Martinez, 2006), por la muestra en-
contrada.

Se contrasto esta informacién con bisquedas en pagi-
nas amarillas, y un sondeo en las redes sociales de grupos
culturales reconocidos sobre comics como COMIC LAB
(Diaz, 2019) y club del comic, entre otros.
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RESULTADOS Y DISCUSION

Se realizé un cuestionario de ocho preguntas abiertas
al propietario de la tienda Valkiria Comic, José Barbosa,
y a su cofundador, Boris Rios. Las categorias de los si-
guientes resultados se basan en el trabajo de Rodriguez
y Velandia (2017):

Motivacion para la apertura de la tienda

La tienda fue creada por dos consumidores de comics:
José Barbosa y Boris Rios, ambos jovenes barranqui-
lleros con una trayectoria en la industria cultural pero
dentro del mercado de la musica. Ellos observaron la ne-
cesidad de contar con una tienda local de venta directa de
comic que funcionara en un ambiente adecuado y sobre
todo contara con precios atractivos al consumidor.

Su objetivo era tener una tienda de comic ‘honesta’
que lograra reunir a los aficionados barranquilleros e in-
centivar el desarrollo de colecciones personales. Valkiria,
que primero fue llamada Valkirias y Dragones y actual-
mente se llama Valkiria Comic, se creé el 14 de enero del
2017 y esta ubicada en la Calle 45 No. 31-33.

El local cuenta con una gran variedad de productos,
desde comics de grapas o pasta dura, figuras de accion,
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camisetas y botones, entre otros elementos de diversas
editoriales de comics, incluidas Marvel, DC, Images, etc.
Precisamente Barbosa relata que:

Ya tenemos mas de cuatro anos andando. Siem-
pre ha sido un reto, porque es dificil emprender
en un pais como Colombia, pero tratamos de
llevar todo esto de los comics a otro nivel, pero
ya vamos trabajando en eso (Barbosa, Entre-
vista).

Esta segmentacion de la clientela, identificacién de
nicho y la falta de garantias para emprender son consis-
tentes con lo expresado por Weller (2004) acerca de las
dificultades histéricas de generar emprendimiento en la
region latinoamericana, particularmente en Colombia,
un pais que plantea reformas tributarias regresivas que
perjudican a los sectores pequenos y medianos (Casta-
neda, 2019).

Validacién de una tienda tnica de comics

Los comics en Barranquilla son una industria nueva
y poco difundida, anteriormente su distribucién estuvo
a cargo de dos grandes distribuidoras: Panamericana y
Libreria Nacional, pero con el paso del tiempo nacieron
pequenos negocios que distribuian de forma artesanal.
Precisamente Rios expone que:
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El modelo de negocio va en aquello que mas
que la gente vaya a comprar comic, es que la
gente vaya a tener una experiencia donde se
encuentre con personas con sus mismos gus-
tos o personas con la que puedan concordar o
discrepar sobre tematicas referentes al mun-
do geek, puede ser hablar de escritores, ilus-
tradores, comics que han marcado época etc.
Entonces si lo logramos y hemos generado esos
espacios, hemos tenido espacios radiales, ahora
tenemos nuevamente un podcast en vivo que
se hace los dias viernes por Facebook live, en-
tonces siempre se ha intentado tratar que el
cliente enganche mas no tanto en los produc-
tos, s1 no desde la experiencia de tener un lu-
gar donde “yo pueda pertenecer y en donde yo
pueda hablar en un idioma donde la gente me
va a entender” porque estamos hablando de los
mismos gustos que cada quien tiene. Eso fue
basicamente el objetivo en cuanto al modelo
de negocio. Ha funcionado parcialmente (Rios,
Entrevista).

Una tienda que se dedique especificamente a solo
vender comics es un reto por la falta de un merca-
do consumidor activo, por esta razoén la tienda ofrece
una variedad de productos alternativos con diferentes
costos para lograr captar mayores ventas. Ademas, el
entrevistado manifest6 la necesidad de motivar a los
consumidores a adquirir los comics en época de ofertas
especiales.
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Rentabilidad de la tienda

Los productos de la tienda son adquiridos a través
de la importaciéon de comic a paises europeos (sobre todo
Espana) debido al bajo costo que ofrecen, los valores son
trazados basados en el valor neto del comic, junto con el
precio de envio y la ganancia para la tienda.

Obtener un promedio diario es complicado debido
a las particularidades de consumo, ya que la tienda
funciona de lunes a sabado con ventas en intervalos de
nulas a dias donde los clientes adquieren un gran nu-
mero de material a elevados precios (como los comics de
tapa dura o ediciones especiales). Al respecto, Barbosa
expone que:

Las ventas son un poco particulares, hay se-
manas en donde de lunes a sabado, que abri-
mos cuando estabamos en lo presencial, podria
que no se vendieran cosas todos los dias pero
si lo juntabas en la semana teniamos buenas
ventas, pero no era por venta diaria, es decir
posiblemente un lunes no nos compraba nadie,
posiblemente un martes tampoco, de pronto el
miércoles pasa algo que de pronto compensa lo
que no vendiste los otros dias, viene un cliente
y compre de 3 a 4 comics de tapa dura que va-
len un dinero considerable, y te los compra. En-
tonces funciona de esa manera, disculpa no te-
ner exactitud, pero es la forma como funciona.
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A veces no vendemos tanto desde lo fisico, ven-
demos mas en los virtual, y a veces es al re-
vés, entonces es muy particular; y esto tiene
como épocas, como todos los negocios, los dias
de quincena los lectores de comic van a com-
prar, al igual que otros negocios de la ciudad o
del pais (Barbosa, Entrevista).

Los propietarios mencionan la importancia de las
ventas en linea para lograr que su producto sea acce-
sible para clientes de otras ciudades del pais o, en es-
ta época de aislamiento, para aquellos que no pueden
acercarse a la tienda presencial. Los fundadores del
negocio manifiestan un promedio de 20 a 22 clientes
frecuentes los cuales consumen comics por lo menos
una vez al mes. También afirman la tendencia a ma-
yores adquisiciones en época de quincena, lo cual es
congruente con los aumentos por temporada de ingre-
sos, que se configura como una desventaja en términos
de flujo de efectivo y una dificultad que se genera a la
hora de analizar y mantener estabilidad de caja en ne-
gocios (Sliwoski, 2018). Esto es sumamente vital para
la proyecciéon monetaria de un emprendimiento inci-
piente, relacionado directamente con la supervivencia
del mismo.

Y es que la ciudad de Barranquilla, particularmente

representa un reto para la innovacién y el emprendi-
miento. En palabras de Barbosa:
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Barranquilla es una ciudad muy extrana para
muchos mercados. Yo soy musico, y debo decir
que yo alguna vez he tocado en un evento gra-
tis y no ha ido nadie, y la gente ti la ves en
redes sociales diciendo que nunca hay eventos,
que nunca hay nada, por ponértelo de esa for-
ma. En cuanto los comics pasa lo mismo, lo que
pasa es que uno no entiende cual es el orden
de prioridades de cada quien; ahora con la co-
leccion de Marvel, que ya termino el tiempo de
publicar, vinieron comics pasta dura a $30000
pesos, cuando esos comics pueden llegar a valer
mas de $100000 pesos. Por ejemplo, Old man
Logan es un comic que cuando lo trajimos ofi-
cialmente ese comic lo vendimos en $122000
pesos, porque era un comic apetecido por su
historia y ademas era pasta dura, con un buen
disefio, y vino ese mismo comic en la coleccion
del Tiempo a $30000 pesos y casi no se movia,
y eso te hace preguntar ;Qué pasa con al gente
aqui? (Barbosa, Entrevista).

Precisamente el comercio minorista en la ciudad sufre
frente a los retos tecnoldgicos, ya que no necesariamente
esta preparado para el mercado actual el cual requiere de
estrategias dinamicas de promocioén y obtencion de nuevos
clientes por medio de estrategias méviles o de e-commerce
(Pacheco y Patino, 2020). Lo anterior se suma a los bajos
niveles de capacidad adquisitiva de los barranquilleros y
colombianos en general, lo cual supone un reto a la hora
de generar ingresos en un sector terciario como este.
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Rentabilidad de la tienda
en época de COVID-19

La llegada del COVID-19 a Colombia obligo a medi-
das de aislamiento las cuales repercutieron en el cierre
de los locales comerciales, en el caso de Valkiria Comic
ellos debieron tomarse un tiempo de dos meses de recesos
para poder reiniciar sus operaciones de manera virtual a
través de sus canales de Facebook, Instagram y Whats-
App. Rios expone que:

Es muy dificil, porque un lector de comic nues-
tro, que nos comprara, un usuario fiel, pues
suelen tener su familia u obligaciones entonces
algunos se quedaron sin empleos y es un tema
que, si nos toco de alguna forma, pero no se ha
acabado la tienda, hemos continuado, pero si
ha hecho que la situacién sea mas dificil (Rios,
Entrevista).

Afirman que sus clientes inmediatos también han si-
do afectados por la recesién econdémica, producto de esta
época de pandemia, y por tal razén sus ventas se han
reducido, pero han logrado mantenerse gracias a las ven-
tas en linea y a la promocién contintia de sus productos a
través de las publicaciones en redes sociales. En épocas
de COVID-19 su clientela habitual se ha reducido y eso
ha repercutido en sus ganancias.
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Estrategias de promocion

La tienda Valkiria Comic se ha basado en una estrate-
gia de captacion de clientes fijos a través de la realizacién
de eventos o reuniones en su tienda presencial. Este tipo
de encuentros motivan las visitas de posibles compradores
quien puede unirse a una comunidad que a la final sera
parte de los posibles consumidores.

La promocion de la tienda también implica la partici-
pacion de eventos externos los cuales incluyen visitas a
empresas, asistencia a convenciones y charlas en centros
culturales, etc. Su objetivo principal es lograr que mas per-
sonas en la ciudad los reconozcan. De acuerdo con Barbosa:

El problema es que estas estrategias necesitan
dinero que en este momento no podemos usar
porque estamos tratando nuevamente, ya que
se 1niciaron los vuelos, en cuanto traer mercan-
cia por ejemplo de Europa que mucha de nuestra
mercancia viene de alla porque sale mucho mas
barato, ya estamos en proceso de nuevamente re-
abastecernos, entonces la estrategia se ha basa-
do en el uso de las redes sociales (Barbosa, En-
trevista).

En cuanto a su estrategia digital, cuentan con los ca-
nales de Instagram y Facebook donde realizan publica-
ciones en torno al comic y motivan la participaciéon de sus
seguidores.
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Estrategias de promocion
en época de COVID-19

En Barranquilla, las restricciones para proteger a
los ciudadanos del COVID-19 incluyeron el cierre de los
locales fisicos, lo cual afecto a la tienda debido a la per-
dida de ese factor de cercania que tenian con sus clientes
fieles y potenciales. Por esta razon se tomaron un tiempo
de receso para replantear su estrategia de fidelizacion y
captacion de nuevos clientes.

Su plan consistié en una mayor presencia de redes so-
ciales a través del uso de un podcast en torno al comic y
mundo geek en donde logran promocionar sus productos
y comunicarse de forma asertiva con su clientela.

Las estrategias digitales han sido su mayor aliada
para lograr mantenerse a flote. Afirman que aun tiene
muchos retos por delante pero su prioridad actual es lo-
grar una estabilidad suficiente para sobrevivir a las con-
secuencias del COVID-19 en su economia. Precisamente
esto concuerda con las tendencias en sostenibilidad em-
presarial, ya que la relacion entre las nuevas tecnologias
de informacién y la competitividad en las micro, peque-
nas y medianas empresas es directamente proporcional
y les permite competir en un mercado mas alla de las
inmediaciones fisicas de un negocio (Gomez, 2020).
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Apoyo estatal para el
mantenimiento del negocio

En Colombia las medidas creadas para disminuir
la transmisién del virus repercutieron en muchas em-
presas y microempresas las cuales debieron cerrar sus
puertas y redefinir sus modelos de negocios. En el caso
de Valkiria Comic, por ser una microempresa, ha debido
de reajustar su plan financiero y se ha enfrentado a los
retos la falta de liquides. Ellos manifiestan que no han
contado con apoyo estatal, muy a pesar de las medidas
que el gobierno colombiano ha disenado para apoyar a
este tipo de comercio (E1 Empleo, 2020).

Los propietarios manifiestan su interés por parti-
cipar en planes de reactivaciéon econémica, pero se en-
cuentran escépticos antes las posibles intenciones del
gobierno colombiano para apoyar su resurgimiento. Ma-
nifiestan no haber recibido apoyo estatal, lo cual es una
pieza clave del éxito de negocios en el siglo XXI, ya que
se requiere de alianzas publico-privadas como motor de
la economia a niveles micro y macro (Julien, 2019). Si
bien sectores terciarios como estos no contribuyen in-
dividualmente a un gran porcentaje de la poblacion, si
proveen de ingresos y empleado a la inmensa mayoria
de empleos formales en el pais: mas del 80% (Contreras
y Cuadrado, 2021).
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Es por esta razon por la cual se exponen casos como
estos que reflejan colectivamente las necesidades apre-
miantes de los pequenos y medianos emprendedores. En
un pais como Colombia, con altos niveles de desempleo e
informalidad, iniciativas como estas requieren de apoyo,
no soélo frente al reto que suponen las emergencias sani-
tarias como las contemporaneas, sino como una manera
de asegurar la estabilidad econémica y prosperidad de
grandes segmentos de la poblacién que gana su vida en
los sectores terciarios del pais.

REFERENCIAS

Alvarez, A. M. (s.f). La llegada a la adultez del cémic en
Colombia. HSB Noticias. Consultado el 15 de febre-
ro de 2012 de, http://hsbnoticias.com/la-llegada-la-
adultezdel-c%C3%B3mic-en-colombia-29355

Bonet, J. (2006). Cambio estructural regional en Colom-
bia: una aproximacién con matrices iInsumo-pro-
ducto. Coyuntura Econémica, 36(1), 147-176. http://
hdl.handle.net/11445/951

Camara Colombiana del Libro. (2016). Estadisticas Sec-
tor Editorial en Colombia. http://camlibro.com.co/
historico-informes/

310 3CCO 2.0


http://hdl.handle.net/11445/951
http://hdl.handle.net/11445/951
http://camlibro.com.co/historico-informes/
http://camlibro.com.co/historico-informes/

ANA ISABEL ALFARO MORALES / JOSEPH LIVINGSTON CRAWFORD-VISBAL

Castaneda, N. (2019). Business groups, tax efficiency,

and regressivity in Colombia. In: J. Atria, C. Groll
& M. Valdés (Eds.), Rethinking Taxation in Lat-
in America. Reform and Challenges in Times of
Uncertainty. Latin American Political Economy
(pp. 187-211). Palgrave Macmillan. https:/doi.
org/10.1007/978-3-319-60119-9_7

Contreras, M. y Cuadrado, N. (2020). Un salvavidas a

las Mipymes de Colombia en tiempos del Covid-19
[Trabajo de Grado, Universidad Catoélica de Co-
lombia]. Repositorio Institucional. https:/hdl.
handle.net/10983/25687

Diaz, A. (2019, 4 de diciembre). Comic Lab, la conven-

ciéon de comic de Barranquilla vivié su segunda
edicion. Radionica. https://www.radionica.rocks/
artes/comic-lab-convencion-comic-barranquilla

El Empleo. (2020, 15 de mayo). Auxilios del Gobierno Na-

cional a empresarios durante la pandemia. https:/
www.elempleo.com/co/noticias/noticias-laborales/
auxilios-del-gobierno-nacional-empresarios-du-
rante-la-pandemia-6078

Erramilli, M. K. (1990). Entry mode choice in ser-

vice industries. International Marketing Re-
view, 7(5), 50—62. https://doi.org/10.1108/EUM-
0000000001535

CapPiTULO 9 311


https://doi.org/10.1007/978-3-319-60119-9_7
https://doi.org/10.1007/978-3-319-60119-9_7
https://hdl.handle.net/10983/25687
https://hdl.handle.net/10983/25687
https://www.radionica.rocks/artes/comic-lab-convencion-comic-barranquilla
https://www.radionica.rocks/artes/comic-lab-convencion-comic-barranquilla
https://www.elempleo.com/co/noticias/noticias-laborales/auxilios-del-gobierno-nacional-empresarios-durante-la-pandemia-6078
https://www.elempleo.com/co/noticias/noticias-laborales/auxilios-del-gobierno-nacional-empresarios-durante-la-pandemia-6078
https://www.elempleo.com/co/noticias/noticias-laborales/auxilios-del-gobierno-nacional-empresarios-durante-la-pandemia-6078
https://www.elempleo.com/co/noticias/noticias-laborales/auxilios-del-gobierno-nacional-empresarios-durante-la-pandemia-6078
https://doi.org/10.1108/EUM0000000001535
https://doi.org/10.1108/EUM0000000001535

Los ErEcTOS DEL COVID-19 EN UNA MICROEMPRESA DEL SECTOR

TERCIARIO BARRANQUILLERO: EL CASO DE VALKIRIA COMIC

Gomez, E. (2020). Empleo de las TICS y la competiti-
vidad en las micro, pequenia y mediana empre-
sa (MIPYME) [Tesis de Doctorado, Universidad
Nacional Federico Villareal]. Vicerrectorado de
Investigacion. http://repositorio.unfv.edu.pe/hand-
le/UNFV/4519

Julien, P. (2019). The state of the art in small business
and entrepreneurship. Routledge

Martinez, P. (2006). El método de estudio de caso: Es-
trategia metodologica de la investigacién cientifi-
ca. Revista cientifica Pensamiento y Gestion, (20),
165-193. https://rcientificas.uninorte.edu.co/in-
dex.php/pensamiento/article/download/3576/2301

Mella, O. (2000). Grupos focales (“Focus groups”). Técni-
ca de investigacion cualitativa. Documento de Tra-
bajo CIDE, (3), 1-27. http://repositorio.uahurtado.
cl/handle/11242/8439

Mesias, O. (2010). La investigacion cualitativa [Semina-
rio de Tesis]. Universidad Central de Venezuela.

Moncayo, E. y Garza, N. (2005). Cambio estructural
y transformaciones espaciales en Colombia 1975-
2000. Economia y Region, 2(1), 124—-163. https://
revistas.utb.edu.co/index.php/economiayregion/
article/view/334

312 3CCO 2.0


http://repositorio.unfv.edu.pe/handle/UNFV/4519
http://repositorio.unfv.edu.pe/handle/UNFV/4519
https://rcientificas.uninorte.edu.co/index.php/pensamiento/article/download/3576/2301
https://rcientificas.uninorte.edu.co/index.php/pensamiento/article/download/3576/2301
http://repositorio.uahurtado.cl/handle/11242/8439
http://repositorio.uahurtado.cl/handle/11242/8439
https://revistas.utb.edu.co/index.php/economiayregion/article/view/334
https://revistas.utb.edu.co/index.php/economiayregion/article/view/334
https://revistas.utb.edu.co/index.php/economiayregion/article/view/334

ANA ISABEL ALFARO MORALES / JOSEPH LIVINGSTON CRAWFORD-VISBAL

Pacheco, C. y Patino, Y. (2020). Disenio e implementacion

de aplicacién movil para fomentar el e-commerce
minorista en barranquilla. [Proyecto de grado, Uni-
versidad del Norte]. Manglar. http:/hdl.handle.
net/10584/9274

Ramirez, H. yv Rodriguez, L. (2018). Desarrollo de la

Propiedad Intelectual como pilar de la Economia
Creativa en la Economia Colombiana [Trabajo
de Investigacion, Universidad Catoélica de Colom-
bia]. RIUCaC. https://repository.ucatolica.edu.co/
bitstream/10983/15979/1/Econom%C3%ADa%20
Creativa%20-%202018.pdf

Republica de Colombia. DNP. (2000). Lista de gremios em-

presariales colombianos, de cobertura nacional, segtin
sector economico. Banrep. Recuperado el 16 de no-
viembre de 2012 de, http:/www.banrepcultural.org/
blaavirtual/ayudadetareas/economia/econo53.htm

Rodriguez, S. y Velandia, C. (2017). Definicion de las ca-

racteristicas optimas de una tienda de comics en la
ciudad de Bogota [Tesis de maestria, Colegio de Es-
tudios Superiores de Administracion]. CESA. http:/
hdl.handle.net/10726/1668

Senhoras, E. M. (2020). Novo coronavirus e seus impac-

tos economicos no mundo. Boletim de Conjuntura
BOCA, 1(2), 39—-42. http://dx.doi.org/10.5281/zeno-
do.3761708

CapPiTULO 9 313


http://hdl.handle.net/10584/9274
http://hdl.handle.net/10584/9274
https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/15979/1/Econom%C3%ADa%20Creativa%20-%202018.pdf
https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/15979/1/Econom%C3%ADa%20Creativa%20-%202018.pdf
https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/15979/1/Econom%C3%ADa%20Creativa%20-%202018.pdf
http://hdl.handle.net/10726/1668
http://hdl.handle.net/10726/1668
http://dx.doi.org/10.5281/zenodo.3761708
http://dx.doi.org/10.5281/zenodo.3761708

Los ErEcTOS DEL COVID-19 EN UNA MICROEMPRESA DEL SECTOR

TERCIARIO BARRANQUILLERO: EL CASO DE VALKIRIA COMIC

Semana. (2020, 5 de junio). Los libros y la peste. https://
especiales.semana.com/los-libros-y-la-peste-crisis-
de-las-librerias-en-colombia-por-el-coronavirus/
index.html

Sliwoski, L. (2018). Understanding closely held com-
pany cash flow. Journal of Corporate Accounting
& Finance, 29(3), 83—-90. https://doi.org/10.1002/
jcaf.22352

Univision. (2014, 14 de agosto). Las mejores tiendas pa-
ra comprar comic y manga en Colombia. https:/
www.univision.com/entretenimiento/geek/las-me-
jores-tiendas-para-comprar-comic-y-manga-en-co-
lombia.

Weller, J. (2004). El empleo terciario en América Latina:
entre la modernidad y la sobrevivencia. Revis-
ta de la CEPAL, (84), 159-176. http:/hdl.handle.
net/11362/10982

314 3CCO 2.0


https://especiales.semana.com/los-libros-y-la-peste-crisis-de-las-librerias-en-colombia-por-el-coronavirus/index.html
https://especiales.semana.com/los-libros-y-la-peste-crisis-de-las-librerias-en-colombia-por-el-coronavirus/index.html
https://especiales.semana.com/los-libros-y-la-peste-crisis-de-las-librerias-en-colombia-por-el-coronavirus/index.html
https://especiales.semana.com/los-libros-y-la-peste-crisis-de-las-librerias-en-colombia-por-el-coronavirus/index.html
https://doi.org/10.1002/jcaf.22352
https://doi.org/10.1002/jcaf.22352
https://www.univision.com/entretenimiento/geek/las-mejores-tiendas-para-comprar-comic-y-manga-en-colombia
https://www.univision.com/entretenimiento/geek/las-mejores-tiendas-para-comprar-comic-y-manga-en-colombia
https://www.univision.com/entretenimiento/geek/las-mejores-tiendas-para-comprar-comic-y-manga-en-colombia
https://www.univision.com/entretenimiento/geek/las-mejores-tiendas-para-comprar-comic-y-manga-en-colombia
http://hdl.handle.net/11362/10982
http://hdl.handle.net/11362/10982

CariTuLo 10

ConsuMisMO MEDIADO Y
Mopa EN BARRANQUILLA:
MATTELSA VERSUS TIENDAS
DE SEGUNDA MANO

Yirsailis Figueroa Jiménez

Universidad de la Costa-CUC (Colombia)

Andrea Camila Martinez Gonzéalez

Universidad de la Costa-CUC (Colombia)



ConsumIsMO MEDIADO Y MODA EN BARRANQUILLA:

MATTELSA VERSUS TIENDAS DE SEGUNDA MANO

INTRODUCCION

En esta investigacion se abordé una problematica actual
referente al consumismo mediado y sus diferentes factores
principales. Se plantea la importancia de entender las ra-
zones para realizar compras orientadas a ciertas marcas
sobre otras, por lo cual se eligieron dos marcas paralelas,
Mattelsa y las tiendas de segunda mano de Barranquilla
(Colombia), ambas del sector textil. La primera es una mar-
ca reconocida en todo el pais y las segundas estan ubicadas
en la Calle 30 de la ciudad.

Se tuvieron en cuenta diferentes aspectos como la prac-
ticidad, comodidad y calidad, entre otros factores para en-
tender las razones de 35 usuarios, divididos entre hombres
y mujeres, todos consumidores de una de las dos o ambas
marcas previamente mencionadas.

La investigacion se realiz6 utilizando una encuesta apli-
cada a 35 individuos elegidos de manera aleatoria.

El problema de vestir

Desde nuestros origenes, el ser humano ha necesitado
consumir diferentes productos, y entre ellos existen aquellos
supremamente necesarios para sobrevivir, como el agua o la
comida, y otros no tan necesarios como las excentricidades
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al momento de la vestimenta o decoraciéon de nuestros ho-
gares. El consumo es inmanente al ser humano, hace parte
de nuestras necesidades basicas, el deseo de adquisicion, lo
que nos vuelve consumistas innatos, pues los consumidores
no se comprometen los suficiente con sus procesos de compra
y mucho menos de manera responsable (Barragan, 2013).

Este consumismo, segin Cortina (2002), ha trascendido
a la necesidad, y ahora encontramos un nuevo significado a
la adquisicion. Para esta autora, el consumismo se ha con-
vertido en una forma de relacionarse con otros seres huma-
nos, una forma de reivindicar nuestra posicién en la socie-
dad, y es que, ese poder de adquisicion es lo que actualmente
nos define como personas. Este aspecto de nuestras vidas
es el que tiene suma importancia al momento de nuestra
formacién de identidad, de sentirnos valiosos basados en el
costo de nuestros bienes y nuestra capacidad para adquirir
ciertos productos.

Ya el proceso de compra no se puede considerar como un
intercambio producto-dinero, sino un intercambio dinero-
estatus social: el que mas tiene, es el mas exitoso, el mas
valioso. Sin embargo, nuestra vida ha cambiado exponen-
cialmente, adaptandose cada vez mas a tener. Por ejemplo,
contar con un teléfono de manera permanente, por el cual
podemos acceder a la informaciéon en cualquier momento
que lo deseemos; eso si, mientras estemos conectados a
internet; y por ello puede que nos estemos volviendo depen-
dientes a la tecnologia.
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Esto lo podemos ver reflejado en la transformacién
del mercado, y como la experiencia de compra ha tras-
cendido a convertirse en lo que se considera un proceso
significativo para los individuos.

Para Pine y Gilmore (citados por Barrios, 2012) una
experiencia puede definirse como:

Un proceso en si mismo, participando en una
actividad, en el afecto, el pensamiento o la emo-
cion que se siente a través de los sentidos o la
mente (...)” Si esto lo llevamos al contexto de la
compra podemos entender que una empresa se
apropia de esa experiencia cuando “utiliza los
servicios de forma intencionada, sus productos
como accesorios, y existe un compromiso con
los clientes de crear un evento memorable (p.
69).

La compra ya no la podemos definir como una adqui-
sicién de un producto, sino como una toma de decisiones
(Rogers, citado por DirectliineConsults, 2013), basada
en las necesidades experimentadas por el usuario en ese
momento. La toma de decisiones planteada por Rogers
se puede asimilar como esa investigacion previa que un
usuario hace (usualmente, y cada vez mas cominmente
a través de Internet) para poder convencerse a si mismo
de su compra es realmente necesaria. Este mismo acceso
a la informacion es lo que provoca que este mismo usua-
rio se sienta atraido a realizar la compra.
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Por otro lado, las empresas se encuentran con un nue-
vo reto, los medios digitales. Las empresas ahora deben
transformar no solo sus productos, sino que deben estar
en un constante cambio el cual permita suplir los reque-
rimientos de los nuevos consumidores online, y al mismo
tiempo las maneras de compra de esos mismos nuevos pro-
ductos (Fernandez ,2014). Espafia, una sociedad mas con-
sumista que productora, el 58% del PIB es el consumo de
los hogares; existe un déficit de consumo, el cual mas que
ser problema del consumidor, tiene que ver con la incapaci-
dad de los retailers en adaptarse a las nuevas tecnologias
de la informacién(Coloma y Martin, 2014).

Aunque es innegable las ventajas de las redes socia-
les en la sociedad y las cualidades de las nuevas tecnolo-
gias, también debemos cuestionarnos: ;jhasta qué punto
aquellos beneficios se han vuelto perjudiciales para la
sociedad?

Las empresas han tenido que adaptarse al nuevo mer-
cado digital que se nos presenta, ahora mismo se esta vol-
viendo cada vez mas comuin encontrar personas que com-
pran Unica y exclusivamente online. El observatorio de
Ecommerce (Vega, 2018), plantea que, en Colombia, hasta
noviembre del 2018, mas del 35% de las empresas e indus-
trias del pais preferia vender sus productos por internet.

Segun KPMG (2016), son los jovenes entre los 20 y
24 anos los que mas fuerza tienen en el mercado online,
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dejando de lado su poder adquisitivo, lo importante es el
consumo que los mismos hacen a los teléfonos maéviles y el
internet en general, convirtiéndose en el principal publico
al cual las empresas deben apuntar si el objetivo son las
ventas en linea.

Luego de leer a Tapscott (1996), las investigadoras con-
sideran que hay diferentes aspectos para tener en cuenta
al hablar de la experiencia de compra online:

Comodidad: Para nadie es un secreto el esfuerzo que
puede suponer salir de casa para ir a comprar algin pro-
ducto el cual necesitas. Sin embargo, con las nuevas tec-
nologias y las innumerables apps en el mercado creadas
para conseguir en linea, por ejemplo, el mercado para la
semana, ;como no preferir comprar en la comodidad de tu
cama?

Facilidad: El proceso de compras online es sencillo de
seguir y explicativo en cada paso, donde, en menos de diez
minutos el usuario ya ha elegido su producto, lo agregd a
su carrito de compra e hizo el checkout.

Versatilidad: Hay multiples tiendas online y todas con
tematicas diferentes, orientadas a todo tipo de publico y
buscan solucionar cierto tipo de necesidades.

Automaticidad: La experiencia de compra se ha con-
vertido en algo automatizado, pues, al ser una tarea tan
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sencilla hay quienes la consideran hasta un hobby, una
manera de pasar el rato y una simple entretencion.

Los usuarios finalmente modifican sus habitos y ex-
periencia de compra a como mejor le convenga, quienes
compran a la manera tradicional se sienten mucho mas
comodos de esa manera, mientras quienes han hecho el
cambio al mundo online lo decidieron asi, pues es lo que
mejor se acomoda a su estilo de vida. Por ejemplo, segin
KPMG (2017), el 57% de los compradores globales pre-
fieren realizar sus compras por medio de un computador
sobre otros dispositivos, quiza para sentirse mas seguros
al momento de estar convencidos de que la compra se ha
realizado con éxito.

En Colombia, aunque atin no esta totalmente regulado,
las compras virtuales estan tomando cada vez mas fuerza,
empezando, por ejemplo, con las companias de servicios
publicos las cuales facilitan el pago de las facturas en sus
paginas web (Rojas et al., 2009). Sin embargo, cada vez es
mas comun que los emprendimientos empiecen de manera
virtual, en redes sociales como Instagram. Para Orihuela
(2008), las redes sociales “son servicios basados en la web
que permiten a sus usuarios relacionarse, compartir in-
formacion, coordinar acciones y en general, mantenerse en
contacto” (p. 58). Sin embargo, los usuarios han empezado
a transformar estas mismas redes a su conveniencia, bus-
cando satisfacer las necesidades sociales, como las de los
emprendedores o consumidores.
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En 2015, segtin un estudio realizado por We are Social
(Kemp, 2015), se determiné que para ese entonces mas de
3010 millones de habitantes cuentan con acceso no sélo a
internet sino a las redes sociales, y esta cifra va en aumen-
to, evidenciando asi la preferencia por las nuevas tecnolo-
gias de la informacion.

Ahora, para este estudio se busca abordar diferentes
perspectivas, desde aquellos usuarios preferentes de las
compras online hasta aquellos que prefieren las compras
presenciales, pues, se quiere entender los motivos para
preferirlo y los beneficios y desventajas que ofrece cada uno
de estos métodos, del mismo modo, se busca explorar las
preferencias de marca de los usuarios.

Por otro lado, se pretende abordar el aspecto social de
la compra, pues, se quiere diferenciar las compras de pro-
ductos nuevos, pero de calidad media con un costo algu-
nas veces elevado, y por otro lado, la compra de productos
de segunda mano con mayor durabilidad y un precio mas
econémico (Portafolio, 2019a). La finalidad de esta inves-
tigacion, es explorar las razones por las cuales un usuario
adquiere productos que no son beneficiosos al factor econé-
mico o, en otras palabras, productos que no son amigables
con el bolsillo.

De acuerdo a lo anterior, partimos de los preceptos de
Sanchez-Ruiz (1992) quien manifiesta como los ejes econo-
micos y politicos de un pais son esenciales para el funcio-
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namiento de una sociedad; esto se debe a como estos ejes se
relacionan sin dejar de lado la cultura para de esta forma
establecer un espacio social el cual dentro del capitalismo
sera lo que forma la desigualdad dentro de la estructura
social (Gomez y Sanchez, 2014). Lo anterior se puede tra-
ducir en como el avance de la estructura social va ligado a
los factores tecnoldgicos y también culturales que se rela-
cionan con la economia.

A su vez, las grandes industrias hacen parte de esta
Interaccién, porque como ya habiamos mencionado previa-
mente, estas se encargan de difundir y crear nuestras nue-
vas tendencias las cuales nosotros como sociedad cambian-
te le atribuimos un valor simbdlico. La Economia Politica
en la comunicaciéon juega un papel fundamental en esta
ecuacion, ya que sin la comunicacion estas grandes mar-
cas no seguiran teniendo estas transformaciones continuas
desde el siglo XXI, ya que las apps y las redes sociales se
han robado el foco de todo lo que conocemos encargadose de
sumergirnos en un mundo digital donde todo se hace mas
facil y accesible a simple vista.

Para poder comprender la trayectoria del consumismo
debemos remontarnos a sus inicios y como comenzd esta
organizaciéon de los mercados, ademas de entender como
funciona esta gran maquina la cual hace que la sociedad
quiera consumir mas y mas estos productos de manera
desmedida. La organizacién se basa en un modelo estruc-
tural donde existe una gran cantidad de competencias.
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Pero cabe destacar que, tanto en la economia como en la
comunicacion se habla sobre la competencia perfecta, es
decir, una situacién socio-econémica donde el bien que se
quiere adquirir es accesible para los comprados y estos tie-
nen precios que se regulan dependiendo del estrato socio-
econdémico que el individuo maneje.

A todo esto le podemos atribuir que las relaciones de
poder creadas a través del consumismo desmedido de la so-
ciedad, los procesos de produccion e incluso de distribucion
de estas mercancias y los servicios los cuales facilitan las
apps, como son mercado libre, entre otras, hacen que noso-
tros los seres humanos utilicemos estos mecanismos, no por
necesidad, si no por la satisfaccién que nos crea tener un
el estatus social, el cual permite subir o bajar dependiendo
del servicio y el producto que esté utilizando individuo en
dicho lugar, momento o cultura.

Si bien es cierto, los modos de circulacién y produc-
cién de dichos productos crean una articulaciéon entre la
influencia de los contenidos encontrados en internet y los
lineamientos culturales en los que ha estado el individuo,
es decir la sociedad en que se ha criado este.

Mill (1951) afirmé que casi siempre se mantiene un
equilibrio adecuado en el mercado de los consumidores, ya
que, si las grandes industrias, en este caso las de la moda,
gjecutan los siguientes pasos, siempre podran tener una
justa distribucién en la economia y los mercados. De por si,
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solo le regularan segun lo acordado por los ideales de la
economia politica (Mosco, 2006), los cuales tiene como eje
principal el mercado seguido por la oferta que se basa en
el precio, el costo fijo o variable.

La demanda esta basada en el consumidor, la cual
a su vez se basa en el precio y la cantidad del producto
total, y por ultimo, en la segmentaciéon del mercado que
se fundamenta en la divisiéon de un mercado el cual tie-
ne diferentes caracteristicas, necesidades y culturas. Las
grandes industrias, no sélo las de la moda, segmentan su
mercado para una mayor ampliacién y poder llegar a todos
los estratos socio-culturales y econdémicos que tiene una
sociedad cambiante. Para poder comprender una sociedad
cambiante debemos entender su economia politica la cual
es su carta de presentacion para los mercados.

Las teorias de la comunicacion también juegan un
papel fundamental al momento en que se habla sobre el
consumismo mediatico al tener el papel de describir, in-
terpretar y valorar los fendmenos que se evidencian en la
actualidad, una de ellas podria ser la teoria de los estudios
culturales, la cual es una revisién analitico-descriptiva de
las formas de resistencia de la clase social frente al gran
dominio de los medios de comunicacion y los contenidos
que se promueven a través de las redes sociales. Este se
dirigira en dos enfoques, el primero es la produccién des-
medida del consumimo al que nos estamos enfrentando
en la actualidad y el segundo el consumo de las masas
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que logran que estos tengan un gran impacto y sigan ge-
nerando dinero en base a un descontrol total en el antes
ya mencionado.

El consumismo como un valor social

De acuerdo a Figueras y Morero (2013), el consumo
hace parte de una medida del valor social de un indivi-
duo, por este motivo las diferencias sociales influyen al
consumidor de manera directa a través de la imitacion de
las rutinas de consumo por parte de la clase social inferior
hacia la clase considerada con un estatus mayor.

A partir de la masificacion del internet a principios del
siglo XXI, la forma de consumo ha cambiado y en el plan-
teamiento del objetivo en el cual se quiere hacer una com-
paraciéon entre dos tiendas que poseen un estrato socio-
economico diferente y a las cuales la sociedad les ha dado
un valor significativo en la localidad donde se encuentran,
debido a la Teoria de la clase ociosa (Veblen, 1899). Veblen
(1899) hace referencia a las conductas de consumo de la
sociedad actual, donde los individuos no solo se confor-
man con hacer un gasto excesivo, sino que sienten el de-
seo al mostrar este consumismo excesivo, y no sélo hace
referencia al consumismo excesivo creado como sociedad
si no a la cultura que hemos venido fomentando. Entre
mas grande y mas cara sea la marca o producto estamos
subiendo nuestro estrato socio-econémico, ya que con esto
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generamos un comportamiento alterno en el individuo, es
decir, crea un deseo enfermizo por consumir muchos mas
productos de los que necesita (Crespo, 2007).

Esto lo asociamos con la teoria creada por Mill (1951),
mencionada antes, sobre la produccion de productos masi-
vamente. Garcia (1992) menciona como desde la economia
se han desarrollado diversas hipétesis que buscan relacio-
nar el actuar del consumidor con los diversos fendmenos
del mercado relativos a la inflacién, el precio, las leyes o
tratados comerciales, el salario entre otros factores.

La determinacion del valor de los productos que ad-
quiere la sociedad actual hace parte de un cambio econé-
mico el cual varia segun el estrato socio-econémico en el
que se encuentre el individuo, proporcional a la cultura
y las costumbres en las que este relacionado. Agregado a
esto la 1dentidad visual que le atribuyen las grandes em-
presas a su publicidad la cual termina influyendo en las
conductas consumistas a las cuales la sociedad se ha adap-
tado poco a poco, a pesar de la presencia de alternativas
ecoldgicas como el uso de ropa desechable, el cual se ha
difundido en Colombia desde la segunda década del siglo
XXI (La Republica, 2019).

Existen diversas teorias de la comunicacién enfocadas
en la economia y en el consumo mediado las cuales nos ayu-
dan a darle una interpretacion a las conductas asociadas
al porqué del consumismo mediado de la sociedad actual.
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En la época que transcurre, el mercado se ha vinculado de
forma estrecha con la produccion cultural, de acuerdo a Del
Valle-Rojas et al. (2012), esto ha generado el nacimiento de
una produccién masifica que satisfaga a la mayor cantidad
de consumidores. Esto se percata en la industria del cine
Hollywoodense, como el caso de Stars Wars, donde se crean
una cantidad innumerable de mercancias disenadas para
atraer a los fanaticos y curiosos, y de esta manera aumen-
tar las ganancias del distribuidor.

Basandonos en la economia actual y las interacciones
que tiene internet en la actualidad se puede presuponer
que las grandes masas conducidas por la elite disenan es-
trategias que crean estas conductas enfermizas las cuales
mencionamos con anterioridad. Por otro lado, se menciona
que esta conducta del consumismo mediado en realidad es
un trastorno conocido como el trastorno de Compra Com-
pulsiva-CC. El CC consiste en la ansiedad desmedida por
comprar de forma recurrente, incurriendo en conductas
autodestructivas motivadas por comportamientos impul-
sivos los cuales danan al enfermo y su entorno (Diez et
al., 2016).

Este trastorno combinado con las grandes maquinarias
de las empresas que producen un producto, como lo son las
grandes marcas de ropa, crean un ecosistema donde el con-
sumo desmedido ha trascendido de manera descontrolada
y ha aumentado la transformacion del mercado como lo
conociamos. Desde las avalanchas de personas comprando
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ropas en el denominado Black Friday en Colombia (Porta-
folio, 2019b), hasta los consumidores que ahora migran a
las redes sociales, las nuevas y antiguas empresas de moda
se han tenido que refugiar en estas para generar un facil
acceso a para sus compradores.

HirOTESIS

A raiz de esta transformacién el consumismo des-
mesurado se ha transformado en el eje comun en nuestra
sociedad actual transformado la experiencia de compra
en su totalidad. Para Gudynas (2012), la satisfaccién de
la compra no se ve ya en la utilidad del producto, sino por
el contrario, la vemos reflejada en su mera adquisicién: se
compra por comprar.

Ahora bien, las nuevas tecnologias llegaron a trans-
formar de pies a cabeza no solo la experiencia de compra
sino también la manera de ver el consumo ante el indi-
viduo. Con plataformas como Mercado Libre o Amazon,
podemos evidenciar como el facilitar el ojear los productos
y facilitar el pago con la comodidad de recibir el producto
en tu propia casa; lo que ha podido provocar entonces que
la compra se realice por puro ocio y quiza no esta permi-
tiendo que el usuario analice bien sus opciones en cuestién
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de viabilidad econémica, o quiza esta teniendo en cuenta
otros aspectos que le generan satisfaccion al momento de
adquirir ciertos productos especificos.

Ademas, se presupone que la adquisiciéon de ciertos
productos se deba a la presién social en la cual se puede
encontrar un individuo al momento de elegir este pro-
ducto (Rodriguez, 2012). No supone lo mismo comprar
una prenda de ropa por un costo de varios miles de pesos
en una tienda reconocida de la ciudad, que una prenda
comprada en tiendas de segunda mano, la cual, aunque
sea de durabilidad algunas veces mayor, al hablar de
autenticidad se puede ver mas reflejada en esta compra,
pues es un producto tinico y no una prenda fabricada en
grandes lotes.

Pregunta Problema

A partir de esto podemos plantearnos: (El individuo
tiene en cuenta la utilidad de un producto antes de adqui-
rirlo o son mas importantes otros aspectos como la marca?

De acuerdo con esta pregunta problema se presupo-
ne que si la sociedad basa su consumo masivo por ocio o
porque en realidad necesitan dicho producto. Por estas
razones se debe hacer un estudio donde se realicen com-
paraciones entre la marca Mattelsa y las pequenas distri-
buidoras de ropa de segunda mano que se localiza en la
ciudad de Barranquilla en Colombia.
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Preguntas auxiliares

(,Coémo se diferencia el proceso de compra de diferentes
productos por parte del usuario?

(Cuales son las razones que llevan a un individuo a
adquirir un producto?

Objetivo

Explorar las razones por las cuales un consumidor pre-
fiere un producto sobre otro y los beneficios que obtiene de
estos, basado en sus preferencias y necesidades.

Publico

Para esta investigacién se planteo contar con un pu-
blico segmentado el cual debia cumplir con las siguientes
caracteristicas:

* Personas entre 12 y 40 anos.
*  Géneros masculino y femenino.
* Residentes de la ciudad de Barranquilla.
Esta encuesta fue aplicada a 35 consumidores, y para

seleccionar estos encuestados se usoé la técnica de mues-
treo aleatorio simple.
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Objeto de estudio

Para iniciar este estudio se escogieron dos objetos de
estudio, donde cada uno es un proveedor de prendas di-
ferente. El primero, es Mattelsa, una marca enfocada en
la fabricacion, distribucion y venta de prendas textiles.
Tiene su sede principal en Medellin (Colombia), y cuenta
con mas de 50 tiendas en todo el pais y, ademas, cuenta
con una pagina web donde se pueden realizar compras
virtuales dentro y fuera del pais. Cuenta con un estima-
do de 1200 empleados segtin su pagina oficial y asegura
que su objetivo es “ser una comunidad dedicada al dis-
frute y el respeto por la vida que tiene como hobby hacer
la mejor ropa del mundo” (https:/www.mattelsa.net/). Y
coloca a la persona como centro de la empresa, tanto a
los empleados como clientes. Toda esta informacién fue
adquirida desde pagina web oficial de la empresa, ya
citada.

Mattelsa cuenta con redes sociales como Facebook,
Instagram y Spotify, sumando en ellas alrededor de 3
millones de seguidores. En su pagina de Facebook cuenta
con un total de 2441327 de "me gusta" y contando. Sus
redes sociales se fundamentan en el disefio de una co-
munidad, donde la marca no se reconoce solo por su ropa
sino su actitud y sus frases, creando asi una conexién con
sus clientes.
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Por otro lado, nuestra otra marca se basa en todo el
sector de la Calle 30 (Avenida Boyaca) con la carrera
39, en el centro de la ciudad de Barranquilla (Colombia).
Se estima un total de 15 a 20 empleados por tienda.
Aunque no se han encontrado redes sociales de estas
tiendas, en Google, la tienda mas reconocida es Distri-
buidora Don Pedro, la cual cuenta con un total de 18
opiniones logrando 4.1 estrellas, y en sus comentarios se
puede notar un patrén por parte de los clientes, donde
aseguran precios econémicos y buenas prendas en este
lugar, ademas de ser accesible.

METODOLOGIA

Beltran (1986) recomienda el método cuantitativo en
las Ciencias Sociales para investigaciones que asi lo re-
quieran debido al caracter de su hipétesis. Por lo tanto,
cada investigacion requerira de un método de estudio di-
verso acorde con la necesidad del tema a tratar.

El método cuantitativo se basa en querer cuantificar
los datos recuperados por medios de una serie de pregun-
tas dirigidas por una encuesta estratégicamente creada
para llegar a unos resultados finales, teniendo en cuenta
las similitudes del objetivo de estudio con los elementos de
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analisis establecidos anteriormente. Proporcional a esto
se centra en la causa y efecto de los encuestados y las po-
sibles causas de estos comportamiento o habitos.

Esta observacion cuantitativa (Igartua, 2012), se apli-
c6 en la fase final de la investigacion, ya que para ello ya
se tendran las bases necesarias para llegar a una conclu-
sion. Siguiendo con este lineamiento se utiliza a su vez
el método comparativo, el cual el mismo Beltran (1986)
define como un recurso util para encontrar relaciones
y diferencias entre distintos fenémenos, permitiendo su
sistematizacién de acuerdo a rangos temporales o espa-
ciales. Este método ayuda a obtener informaciéon mas de-
tallada sobre el objeto de estudio a través de la articula-
cién de teorias que van mas alla de una época o momento
concreto.

En dicho método se hacen comparaciones de los re-
sultados obtenidos por las investigadoras, teniendo la
convicecion de que cada uno de los resultados es 6ptimo e
importante para llegar a las conclusiones finales.

Se plantearon diferentes etapas en este estudio las
cuales estan estructuras de la siguiente forma.

1. Estructuracion de la investigacion.
2. Encuesta a clientes de ambas marcas.

3. Tabulacién de resultados.
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CONCLUSIONES

Encuesta a consumidores

Se realiz6 la encuesta a 35 usuarios de una de las dos
o ambas marcas las cuales hayan comprado minimo una
vez en su respectiva tienda. A continuacion, se encuentra
la estructura de la encuesta en la Tabla 1:

TaBLA 1.
Estructura de la Encuesta.

Variable | Valores

Entre 12 y 18 afios.
Entre 19 y 24 afos.
Entre 25 y 32 afos.
Maés de 33 afios.

Femenino.
Género con el cual se identifica. Masculino.
Prefiero no decirlo.

Estrato 1.
Estrato 2.
Estrato 3.
Estrato 4.
Estrato 5.
Estrato 6.

Presenciales.
Virtuales.

Depende del producto.
No tengo preferencia.

Edad

Estrato socioeconémico.

({Qué tipo de compras prefieres?

Calidad.

Exclusividad.
{Qué aspectos tienes en cuenta para Presentacion.
realizar una compra? Marca.

Grado de necesidad.
Otro, jcual?
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Variable

{UNDA MANO

Valores

;Para ti tiene mas credibilidad una
marca que cuente con redes sociales y/o
pagina web?

(Es importante para ti usar productos
totalmente nuevos?

JUsualmente adquieres productos que
ves en publicidad en redes sociales?

Sabes donde estan ubicadas las tiendas
de segunda mano en Barranquilla?

(Cada cuanto adquieres productos de
tiendas de segunda mano?

,Coémo consideras la calidad de los
productos que compras en tiendas de
segunda mano?

(Encuentras variedad de prendas en
tiendas de segunda mano?

({Coémo consideras los precios de las
prendas de las tiendas de segunda
mano?

No.

Tal vez.

Es irrelevante.

Si.

No.

Es irrelevante.

Si.

No.

Sélo si lo necesito.

Sélo si me parece atractivo.
Si.

No.

Semanalmente.

Cada 15 dias.
Mensualmente.
Semestralmente.

Solo cuando lo necesito.
Nunca.

Excelente.
Buena.

Media.

Baja.

No sabria decir.
Si.

No.

No sabria decir.

Econdémicos.
Extremadamente
econémicos.

Costosos.
Extremadamente costosos.
Depende de la prenda.

No sabria decir.
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Variable Valores

La calidad de las prendas.
Variedad de productos.
Precio.

No sabria decir.

Otro, jcual?

Qué te motiva a comprar en tiendas de
segunda mano?

Limpias.
Amplias.
Ordenadas.
Llamativas.
;Coémo son las instalaciones de las Atractivas.
tiendas de segunda mano? Sucias.
Desordenadas.
Aburridas.
Otro, jcual?
No sabria decir.

Si.
No.
(Es buena la atencion de los empleados  No sabria decir.
de tiendas de segunda mano? {Qué es lo que mas te

gusta de comprar en
tiendas de segunda mano?

Si.
No.
;,Sabes donde estan ubicadas las tiendas (Sigues a Mattelsa en sus
de Mattelsa en Barranquilla? redes sociales?
Si.
No.
(Cuéando compras en Mattelsa prefieres
hacerlo en la tienda fisica o en la pagina
web? por qué?
Nunca.
Semanalmente.
;Cada cuanto adquieres productos de Cada 15 dias.
tiendas de Mattelsa? Mensualmente.
Semestralmente.

Solo cuando lo necesito.
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Variable

;Coémo consideras la calidad de los
productos que compras en Mattelsa?

(Encuentras variedad de prendas
Mattelsa?

;Coémo consideras los precios de las
prendas Mattelsa?

({Qué te motiva a comprar en Mattelsa?

({Coémo son las instalaciones de las
tiendas de Mattelsa?

(Es buena la atencién de los empleados
de Mattelsa?

{Qué es lo que mas te gusta de comprar
en Mattelsa?

Valores

Excelente.
Buena.

Media.

Baja.

No sabria decir.
Si.

No.

No sabria decir.

Econdémicos.
Extremadamente
econémicos.

Costosos.
Extremadamente costosos.
Depende de la prenda.

No sabria decir.

La calidad de las prendas.
Variedad de productos.
Precio.

No sabria decir.

Otro, jcual?

Limpias.

Amplias.

Ordenadas.
Llamativas.
Atractivas.

Sucias.

Desordenadas.
Aburridas.

Otro, (cual?

No sabria decir.

Si

No.

No sabria decir.

Fuente: Elaboracion propia.
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REsuLTADOS

Al referirnos a estructura econdémica es necesario com-
prender que su centro sera la recoleccion y poderio de infor-
macion, porque desde esta se generan procesos de produc-
cion de saberes, creacion de emporios, y se logra liderazgo
y una mejor eleccién de variantes (Saperas, 1998).

En la actualidad las estructuras de la sociedad se han
modificado con el pasar del tiempo y la economia no ha
sido la excepcidn, asi como las nuevas formas de consumo.
Siguiendo con esto se presentaron diversas percepciones
sobre el método utilizado, ya que se crearon un nimero
significativo de respuestas rodeadas al estudio especifi-
co de los consumos de productos por necesidad o solo por
gustos expuestos por las grandes industrias de la moda,
donde el flujo de informacién se basé en niimero contun-
dente de encuestados.

Berger y Luckmann (1983) mencionan que la estructu-
ra social es un encuentro entre las diversas tipificaciones
y concepciones usuales producto de las relaciones que se
van estableciendo.

El flujo de las interacciones en las redes sociales ha
cambiado y facilmente puedes encontrar tiendas que po-
sean paginas en redes sociales para facilitar al consumidor
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y a traer a un posible cliente, dandole la facilidad a este
que conozca tu tienda y tu producto sin la necesidad recu-
rrente de salir de su zona de confort.

Las encuestas realizadas entregaron una variedad
de resultados los cuales a continuacién seran desple-
gados. De 35 encuestados los resultados fueron las si-
guientes:

Ficura 1.
Edad.

@ Entre 12y 18 afios.
@ Entre 19 y 24 afios.
@ Entre 25 y 32 afios.
@ Mas de 33 afios

Fuente: Elaboracién propia.

* 20 encuestados estan entre los 19 y 24 anos.
+ 8 encuestados estan entre los 12 y 18 anos.
* 4 encuestados estan entre 25 y 32 anos.

* 3 encuestados son mayores de 33 anos.
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Ficura 2.
Género con el cual se identifica.

@® Femenino.
@ Masculino.
@ Prefiero no decirlo.

Fuente: Elaboracién propia.

+ 23 encuestados se identifican con el género femenino.

+ 12 encuestados se identifican con el género masculino .

Ficura 3.
Estrato socioeconémico

@ Estrato 1
@ Estrato 2
@ Estrato 3
@ Estrato 4
@ Estrato 5

Fuente: Elaboracion propia.
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* 15 encuestados viven en estrato 2.
* 11 encuestados viven en estrato 3.
* 7 encuestados viven en estrato 1.

* 2 encuestados viven en estrato 4.

Ficura 4.
sQué tipo de compras prefieres?

@ Presenciales

® Virtuales

@ Depende del producto
@ No tengo preferencia

Fuente: Elaboracion propia.

+ 21 encuestados prefieren las compras presenciales.

* 0% de los encuestados prefieren las compras vir-
tuales.

+ 3 encuestados consideran que no tienen preferencia.
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Ficura 5.
;Qué aspectos tienes en cuenta
para realizar una compra?

24 (6B.6 %)
T (TTA %)
Exciusivicad

Presentacion 6229 %)

Marca

Grado de
necesidad

Reférencias
del producio

4114 %)
14 (40 %)

1{29%)

Fuente: Elaboracion propia.

+ 27 encuestados tienen en cuenta la calidad al
momento de realizar una compra.

+ 24 encuestados tienen en cuenta el precio.

* 14 encuestados tienen en cuenta el grado de
necesidad.

+ 8 encuestados tienen en cuenta la presentacion.
* 7 encuestados tienen en cuenta la exclusividad.
* 4 encuestados tienen en cuenta la marca.

* 1 encuestado tiene en cuenta las referencias del
producto.
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Ficura 6.
sPara ti tiene mds credibilidad una marca que
cuente con redes sociales y/o pagina web?

® si
® No
Tal vez
® Esirrelevante

Fuente: Elaboracion propia.

* 19 encuestados consideran que una marca tie-
ne mas credibilidad si esta presente en redes
sociales.

* 10 encuestados consideran que una marca tal
vez podria tener mas credibilidad si esta pre-
sente en redes sociales.

* 4 encuestados lo consideran irrelevante.

* 2 encuestados no consideran que una marca
tiene mas credibilidad si esta presente en redes
sociales.

344 3CCO 2.0



YIRSAILIS FIGUEROA JIMENEZ / ANDREA CAMILA MARTINEZ GONZALEZ

Ficura 7.
sEs importante para ti usar
productos totalmente nuevos?

® sSi
® No

@ Esirrelevante

Fuente: Elaboracion propia.

* Para 19 encuestados es importante el uso de pro-
ductos totalmente nuevos.

* Para 11 encuestados no es importante usar produc-
tos totalmente nuevos

+ El 14.3% de los encuestados consideran irrelevante
el uso de productos nuevos.
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Ficura 8.
sUsualmente adquieres productos que ves en
publicidad en redes sociales?

@S

® No

2 Solo si lo necesito

@ Sdlo si me parece atractivo

Fuente: Elaboracién propia.

*  31.4% de los encuestados compran productos de pu-
blicidad por internet solo si lo necesitan.

* 10 encuestados no compran productos de publicidad
por internet.

+ 8 encuestados compran productos de publicidad por
Iinternet solo si les parece atractivo.

* 6 encuestados si compran productos de publicidad
por internet.
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Ficura 9.
sSabes donde estdn ubicadas las tiendas
de segunda mano en Barranquilla?

® si
@® No

Fuente: Elaboracion propia.

* 24 encuestados saben donde se encuentran las
tiendas de segunda mano en Barranquilla.

* 31.4% de los encuestados no saben dénde se en-
cuentran las tiendas de segunda mano en Ba-
rranquilla.
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Ficura 10.
;Cada cudnto adquieres productos
de tiendas de segunda mano?

@ Semanalmente

@ Cada 15 dias

@ Mensualmente

@ Semestralmente

@ Solo cuando lo necesito
@ Nunca

Fuente: Elaboracion propia.

+ 20 encuestados adquieren productos de tiendas de
segunda mano solo cuando lo necesitan.

* 9 encuestados nunca han adquirido productos de
tiendas de segunda mano.

* 3 encuestados lo hacen mensualmente.
* 1 encuestado lo hace semanalmente.
* 1 encuestado lo hace cada 15 dias.

* 1 encuestado lo hace semestralmente.
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Ficura 11.
:Coémo consideras la calidad de los productos
que compras en tiendas de segunda mano?

@® Excelente

@® Buena

@ Media

® B3ja

@ No sabria decir

Fuente: Elaboracion propia.

* 12 encuestados consideran la calidad buena.
* 12 encuestados no saben como es la calidad.

* 7 encuestados consideran la calidad exce-
lente.

* 11.4% de los encuestados consideran la ca-
lidad media.
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Ficura 12.
sEncuentras variedad de prendas
en tiendas de segunda mano?

R e ® si
® No

@ No sabria decir

Fuente: Elaboracion propia.

+ 22 encuestados consideran que se encuentra
variedad en tiendas de segunda mano.

* 11 encuestados no saben.

* 2 encuestados consideran que no hay variedad
de prendas.
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Ficura 13.
;Cémo consideras los precios de las prendas de las
tiendas de segunda mano?

@® Economicos

@ Extremadamente economicos
@ Costosos

@ Extremadamente costosos
@ Depende de la prenda

@ No sabria decir

Fuente: Elaboracién propia.

*  40% encuestados consideran los precios de las tien-
das de segunda mano econémicos.

* 9 encuestados consideran los precios de las tiendas
de segunda mano extremadamente econémicos.

+ 8 encuestados no saben sobre los precios de las
prendas.

* 11.4% encuestados consideran que el precio depende
de la prenda.
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Ficura 14.
sQué te motiva a comprar en
tiendas de segunda mano?

L& caligag ge
ias prendas

Varledad de |

producios 14 (40 %)

Precio 24 (BEG %)

Exciushvidad

9257 %)

NO sabria gecy

a 5 10 15 20 25
Fuente: Elaboracion propia.

+ 8 encuestados se ven motivados por la calidad de
las prendas a comprar en tiendas de segunda mano.

* 14 encuestados se ven motivados por la variedad de
productos a comprar en tiendas de segunda mano.

* 24 encuestados se ven motivados por el precio a
comprar en tiendas de segunda mano.

+ 8 encuestados se ven motivados por la exclusividad
a comprar en tiendas de segunda mano.

* 9 encuestados no sabrian contestar.
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Ficura 15.
sCémo son las instalaciones de
las tiendas de segunda mano?

Limpias 7 (20 %)
Amplias 14 (40 %)
Ordenadas 3 (8.6 %)
Llamativas 5(14.3 %)
Atractivas 2 (5.7 %)
Sucias 2 (5.7 %)
Desordenadas 9 (25.7 %)
Aburridas 2 (5.7 %)

No sabia decir 13 (37.1 %)

0 5 10 15

Fuente: Elaboracién propia.

* 14 encuestados consideran las instalaciones de las
tiendas de segunda mano amplias.

* 13 encuestados no conocen las instalaciones.
* 9 encuestados las consideran desordenadas.
* 7 encuestados las consideran limpias.

* 5 encuestados las consideran llamativas.

+ 3 encuestados las consideran ordenadas.

+ 2 encuestados las consideran atractivas.

* 2 encuestados las consideran sucias.

* 2 encuestados las consideran aburridas.
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Ficura 16.
sEs buena la atencion de los empleados
de tiendas de segunda mano?

® Si
® No

@ No sabria decir

Fuente: Elaboracion propia.

* 14 encuestados consideran buena la atenciéon de los
empleados.

* 19 encuestados no saben responder.

* 2 encuestados no consideran buena la atencién de
los empleados.
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Ficura 17.
sQué es lo que mds te gusta de comprar
en tiendas de segunda mano?

Nada
No son prendas repetitivas
La variedad de productos

La variedad

La 6n de poder lquier cosa y la faccion de una pra buena y muy barata
Precio bajos en articulos de calidad

Buena camidad

No sabria decir

Precio y la variedad de prendas,

la variedad

No sabria q decir

No lo se

la calidad de los proch y Que prod de marca pero a un precio muy accesible, y no se repite
la ropa

Camisas

Nunca he comprando en una tienda de segunda mano
ropa

La exclusividad

No he tenido la oportunidad de comprar en estas tiendas
Ropa casual

Son baratas, pero tienen muy buena calidad.
Todo tipo de ropa

Puedo tenerse mucha ropa con poco poco dinero

Ropa
Ropa Americana

la variedad

Nunca he comprando en estas tienda de segunda mano,

Fuente: Elaboracién propia.
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Ficura 18.
sSabes donde estdn ubicadas las tiendas
de Mattelsa en Barranquilla?

® Si
® No

Fuente: Elaboracion propia.

* 20 encuestados saben dénde estan ubicadas las
tiendas de Mattelsa en Barranquilla.

* 15 encuestados no saben dénde estan ubicadas
las tiendas de Mattelsa en Barranquilla.
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Ficura 19.
sSigues a Mattelsa en sus redes sociales?

@®si
® No

Fuente: Elaboracion propia.

* 20 encuestados siguen a Mattelsa en redes
sociales.

+ 15 encuestados no siguen a Mattelsa en redes
sociales.
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Ficura 20.
sCudndo compras en Mattelsa prefieres hacerlo en
la tienda fisica o en la pdgina web? ;por qué?

Fisica
En la fisica, ya que tengo facil acceso para medirme las prendas
Ambas
Fisico. Por seguridad y las tallas
fisica, para medirse la prenda.
En la tienda fisica, para ver como me queda la ropa y hacer una compra efectiva
Nunca he comprado
Fisica, me encanta su ambiente.
No compro en mattelsa
Fisica, te puedes medir la ropa
Fisica, mejor variedad
ninguna
Fisico
Pagina, por qué encuentro rapido lo que busco y me lo envian.
Fisico
Fisica
No conozco la marca
No lo conozco
Tienda fisica
Tienda fisica, para saber cOmo se me verd la ropa
Fisica, porque puedo probar la prenda antes de usarla y saber como me queda
fisica
No

Tienda fisica, ver como me quedan los buzos y eso

Fuente: Elaboracion propia.
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Ficura 21.
;Cada cudnto adquieres productos
de tiendas de Mattelsa?

@ Semanalmente

@ Cada 15 dias

@ Mensualmente

@ Semestraimente

@ Solo cuando lo necesito
@ Nunca

Fuente: Elaboracién propia.

* 45.7% de los encuestados nunca han comprado en
Mattelsa.

* 15 encuestados solo adquieren productos cuando lo
necesitan.

* 3 encuestados lo hacen mensualmente.

* 1 encuestado lo hace semestralmente.
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Ficura 22.
;Cémo consideras la calidad de los
productos que compras en Mattelsa?

@ Excelente

® Buena

@ Media

@ Baja

@ No sabria decir

Fuente: Elaboracion propia.

* 15 encuestados no saben como es la calidad
de los productos.

* 14 encuestados consideran la calidad buena.

* 6 encuestados consideran la calidad exce-
lente.
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Ficura 23.
sEncuentras variedad de prendas Mattelsa?

@ Si
® No

©» No sabria decir

Fuente: Elaboracion propia.

* 18 encuestados no saben si Mattelsa tiene variedad

de prendas.

*  45.7% de los encuestados si consideran que hay va-

riedad.

* 1 encuestado no considera que hay variedad.
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Ficura 24.
;Cémo consideras los precios de
las prendas Mattelsa?

@ Econdmicos

@ Extremadamente econémicos
) Costosos

@ Extremadamente costosos

@ No sabria decir

Fuente: Elaboracion propia.

* 45.7% de los encuestados no saben de los pre-
cios de Mattelsa.

* 10 encuestados los consideran econémicos.
+ 8 encuestados los consideran costosos.

* 1 encuestado los considera extremadamente
econdmicos.
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Ficura 25.
;Qué te motiva a comprar en Mattelsa?

La calidad de
Ias prendas 12 (36.4 %)
Variedad de

productos 10 (30.3 %)

Precio 7(21.2 %)

Exclusividad -7 (21.2 %)

No sabria dechr 16 (48.5 %)

Fuente: Elaboracion propia.

* 16 encuestados no sabrian responder a la pregunta.

+ 12 encuestados se sienten motivados por la calidad
de las prendas.

+ 10 encuestados se sienten motivados por la variedad
de productos.

+ 7 se sienten motivados por el precio.

+ 7 se sienten motivados por la exclusividad.
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Amplias
Ordenadas
Llamativas
Atractivas
Sucias
Desordenadas
Aburridas
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Ficura 26.
sCémo son las instalaciones
de las tiendas de Mattelsa?

21 (61.8 %)
17 (50 %)
18 (52.9 %)

13 (38.2 %)
11 (32.4 %)
0 (0 %)
0 (0 %)
0 (0 %)
—12 (35.3 %)
0 5 10 15 20 25

Fuente: Elaboracién propia.

+ 21 encuestados las consideran limpias.

* 18 encuestados las consideran ordenadas.

+ 17 encuestados las consideran amplias.

* 13 encuestados las consideran llamativas.

+ 12 encuestados no sabrian qué decir.

* 11 encuestados las consideran atractivas.
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Ficura 27.
sEs buena la atencién de los empleados de Mattelsa?

@® si
® No

) No sabria decir

Fuente: Elaboracion propia.

« 18 encuestados consideran la atencién
buena.

* 45.7% de los encuestados no sabrian que

contestar.

* 1 empleado no considera que la atencién
fuera buena.
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Ficura 28.
;Qué es lo que mds te gusta de comprar en Mattelsa?

Que tengo variedad de productos a un precio econémico.
Todo
Suy estilo
Las prendas son de buena calidad
Los disefios de la ropa, las instalaciones y la variedad
No lo sé. Nunca he comprando.
Su ropa es cool, demasiado juvenil
Los productos
No se la verdad
Vestidos
nada.
Vestidos
Variedad de estilos buenos
No sé
Nunca he comprado ahi
No conozco la tienda
No sabria decir
€1 tipo de ropa que manejan es genial
El estilo de las prendas se acoje a mi
La moday los precios.
Nada
La calidad
nunca he comprado

Es una buena marca

Fuente: Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES

Lo que mas interesa a los consumidores al momen-
to de adquirir un producto, en general es la calidad y el
precio. Sin embargo, ademas de esto se pudo notar en la
encuesta:

En personas de 19 a 24 y mayores de 33 afios también
es importante el grado de necesidad.

Para los encuestados de estrato 1 también es importan-
te la presentacion del producto mientras que para los de
estrato 2 es importante la exclusividad, y los de estrato 3
consideran también relevante el grado de necesidad.

En cuestién de publicidad en redes sociales, los encues-
tados entre los 19 a 32 anos sélo adquieren productos que
ven en publicidad de redes sociales, y si realmente los ne-
cesitan, mientras los encuestados entre los 12 y 18 anos y
los mayores de 33 anos compran estos productos solo si les
parece atractivo. Lo que podemos deducir de este descu-
brimiento es que depende del poder adquisitivo, pues, los
compradores entre los 12 y 18 anos usualmente dependen
de otros econémicamente, mientras que los mayores de 33
anos son mucho mas estables econdmicamente, por ello se
infiere que tienen la libertad de elegir un producto depen-
diendo de lo atractivo que les parezca.
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Los habitantes de estrato 1 prefieren a Mattelsa al
momento de realizar una compra, mientras que los de
estrato 2 y 3 prefieren las tiendas de segunda mano y los
encuestados de estrato 4 no tienen preferencia.

Los estratos 2 y 3 adquieren mas prendas en las tien-
das de segunda mano que en Mattelsa, y sin embargo,
solo lo hacen cuando lo necesitan. De 15 encuestados per-
tenecientes al estrato 2, 10 no adquieren nunca productos
de Mattelsa y de 11 pertenecientes al estrato 3, 8 adquie-
ren productos en tiendas de segunda mano sobre Mattel-
sa. Los encuestados de estrato 4 adquieren productos en
ambas tiendas solo cuando lo necesitan.

Los estratos 2 y 3 reconocen mas la ubicacion de las
tiendas de segunda mano que las de Mattelsa, aunque
los que si las conocen prefieren las compras en su tienda
fisica en su mayoria por la seguridad de la compra y la
posibilidad de tocar y probarse la prenda. En general, los
consumidores consideran las tiendas de Mattelsa limpias,
amplias, ordenadas y llamativas, mientras que las insta-
laciones de las tiendas de segunda mano son consideradas
limpias, amplias y desordenadas.

Para aquellos que prefieren las compras en las pacas
su motivacion se basa en el precio y calidad de las prendas
mientras que aquellos que prefieren Mattelsa lo hacen por
la calidad y variedad de prendas.
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En la calidad de los productos se dividieron las res-
puestas obtenidas ya que para muchos los productos
adquiridos de segunda mano de buena calidad, otros no
sabian como definir la misma, ya que las encuestas re-
velan que no sabrian como definir la sensacion de tener
un producto como este en su poder. Siguiendo con esta
misma linea, se reconocia una variedad de productos
en las tiendas de segunda, y para el consumidor la eco-
nomia es parte fundamental para adquirir un producto
deseado. Basados en esto se puede afirmar que conside-
ran que los productos adquiridos en tiendas de segunda
mano son econémicos y extremadamente economicos, lo
que se configura como una alternativa a la produccion
textil de primera mano, la cual es fuerte en un pais como
Colombia (Semana, 2020).

Dentro de las diversas motivaciones que puede tener
un consumidor, las investigadoras se basaron en la Teo-
ria de la clase ociosa (Veblen, 1899), la cual se basa en
adquirir productos masivamente sin ninguin control por
parte del individuo. Mientras un porcentaje de los indi-
viduos encuestados compran bienes en las tiendas de se-
gunda mano porque son de buena calidad y econémicos y
predilectos por el publico barranquillero (Arroyo, 2017).
Otro grupo se refiri6 a la marca Mattelsa como econémi-
co, pero con pequenas variables, otros que la marca es
buena pero no tan excelente como lo creeria la sociedad
ya que para ellos los precios varian entre lo econémico
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y lo costoso. Una de las acciones propuestas en estos re-
sultados es que la comunidad encuestada afirma que las
tiendas de segunda mano y la marca Mattelsa se mueven
en un mismo espacio de calidad de prendas y variedad
de productos.

Lozano (1991) lo refiere al mencionar que la cultura
de masas no es un comin denominador en los modos de
vida actuales, por lo tanto, es imposible afirmar que un
mensaje similar o grupo de texto genere las mismas sen-
saciones en todo un grupo.

Las plataformas digitales han contribuido en la gene-
racion de una confiabilidad a las tiendas y esto se refleja
en que los consumidores confian mas en una tienda con
redes sociales y que maneje envios que en una tienda la
cual no la tenga ya que esto no genera el mismo nivel de
credibilidad dentro de las mismas. Aunque para algunos
sea de preferencia dirigirse a las tiendas para tener me-
jor acceso a los productos y asi escoger efectivamente sin
errores.

Finalizamos con el postulado de Sierra (1999), quien
ve a la economia de las redes muy alejado de la interde-
pendencia con la que se le relaciona. En realidad, la co-
municacién a nivel internacional detecta inestabilidades
que generan mayor fuerza a poderosas estructuras de
dependencia.
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INTRODUCCION

El propésito de este proyecto fue definir como la llega-
da de las nuevas tecnologias ha revolucionado el mercado
y cambiado las modalidades de negocio; los nuevos comer-
cios online en Colombia han revolucionado en diferentes
ciudades en el mercado basandose en estrategias digi-
tales en tiempo real. Este trabajo investigativo analiza
como la llegada de estas nuevas tendencias virtuales ha
contribuido a la economia de la ciudad de Barranquilla
(Colombia), lo novedoso de esta moda es que en la costa
Caribe ha tenido gran aceptacién con este nuevo modo
de negocios.

Actualmente la virtualidad es se ha convertido en
un soporte primordial para todo tipo de productos pues-
to que es el nuevo método de compra. A partir de las
nuevas tecnologias, la sociedad ha estado ligada con
el desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion-TIC en los distintos modelos tecnologicos,
como lo son las nuevas aplicaciones y las redes sociales,
ha contribuido en las elecciones realizadas por parte de
la sociedad en cuanto a resolver las necesidades de esta
en general. El desarrollo avanzado de estas tecnologias
generé nuevos espacios econémicos: economia digital,
economia del conocimiento, economia de la innovacién, o
nueva economia (Del Aguila et al, 2001).
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Es asi como con la llegada de las nuevas tecnologias
surgié un nuevo término el cual se conoce como Econo-
mia Digital (Rincon, 2007). En lo contemporaneo, este
modelo econémico ha tenido una gran acogida por parte
de las industrias porque tiene como finalidad hacer cada
vez mas facil la conexién entre las nuevas tecnologias y
la sociedad, para asi poder tener una economia cada vez
mas eficientes y en un menor tiempo los procesos que
esta demanda.

Actualmente la economia se basa en el Marketing
Digital, puesto que es el método mas facil y asequible de
toda empresa al no ser necesario hacer ventas por medio
de la participacion fisica si no que los productos se logran
vender por medio de una muy buena estrategia de Mar-
keting. Este marketing se traslad6 al ambito digital, el
cual se considera un nuevo modelo para negociar global-
mente, propiciado por equipos de trabajo no convenciona-
les en horarios flexibles (Andrade, 2016). Algunas estra-
tegias tradicionales se aplican al ambito online, el cual es
mas accesible para crear relaciones con clientes y cerrar
negocios sélo con una computadora (Selman, 2017).

Las empresas contemporaneas pueden ahora em-
prender negocios en linea guiandose del marketing y
es por esto como muchas empresas y organizaciones
no han querido quedar atras y no dudan en lanzar su
propia marca a la era de la economia digital. Cuando
nos referimos a ingresos monetarios, este siempre se
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encuentra presente puesto que la economia hace uso de
las tecnologias informativas las cuales con el pasar del
tiempo han tomado gran importancia en el desarrollo
econémico de un pais al mejorar de una u otra forma la
economia. La economia moderna ha migrado a la digi-
talizacion debido a que la informacién, la cual antigua-
mente se fundamentaba en documentos o reuniones, se
transformoé en bit, los cuales tienen la capacidad de ser
almacenados, transformados y distribuidos de manera
inmediata (Tapscott, 1997).

Dicha era de la internet da origen a una nueva eco-
nomia basada en lo virtual la cual también abarca la
politica y las sociedades basadas en la digitalizacion.
Para muchas personas el cambio analdgico a lo digital
se ha visto un poco dramatico y repentino y ha dado
como resultado que muchos comercios han debido trans-
formarse hacia una economia del conocimiento donde
es esencial los datos o informacién que reside en cada
quien para lograr un mayor crecimiento e inmediatez
en las ventas.

Desde la segunda década del siglo XXI, la sociedad
se ha caracterizado por el uso de estas tecnologias. El
1mpacto generado por estas herramientas de la informa-
cién ha venido revolucionado el ambiento social y econo-
mico de todo un pais el cual ha creado nuevas formas de
entender, comprender y ver esta nueva cultura transfor-
madora del sistema de comunicaciones interpersonales.
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Es una inventiva manera de realizar negocios, la cual
requiere de menor esfuerzo para facilitar la interaccion,
donde las empresas se benefician en esta era digital,
inviertiendo menos con nuevos canales de interaccién
(Facebook, Instagram y YouTube), y la comunicacion es
accesible (Aguirre, 2015). Esta economia de medios es
naturalmente interdisciplinar, lo cual le permite a las
industrias comunicativas y culturales integrar diversos
aspectos profesionales e informacionales, todo a través
del mercado digital (Cea-Esteruelas, 2013).

El mercado ha tenido un cambio por parte de la di-
gitalizacion por las nuevas industrias que han revolu-
cionado tanto lo comunicativo como lo cultural y social,
posicionandose como una herramienta muy valiosa la
cual cada dia va incrementando los procesos comuni-
cativos que favorecen al enorme flujo de informacién.
Para entender un poco mas sobre la economia digital,
es necesario realizar un analisis desde los principios de
la economia, es decir, la economia clasica y como era su
modelo.

La economia politica clasica buscaba de manera
indirecta el defender este modelo, donde lo inico que
se buscaba era la expropiacion de los pequenos pro-
ductores agricolas. De forma tal que los economistas
politicos clasicos, justificaban cémo, a partir de una
divisién entre lo agricola y la industria, podria servir
en términos de eficiencia. En este entorno, la division
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social del trabajo no era tenida en cuenta por los econo-
mistas de la época, evidenciando como de cierta forma
la desigualdad entre agricola e industria no la tenian
en cuenta al momento de realizar sus obras, o en base
a sus teorias.

Ahora bien, la economia politica clasica se destacod
por el nacimiento del concepto de relaciones sociales
capitalistas. En base a esto, los cambios que realmente
hicieron a esta época destacar pasan desapercibidos en
los documentos primordiales que tratan sobre teéricas
de la economia politica clasica. La relacién entre capital
y trabajo no era tenidos en cuenta por los economistas
a pesar de ser un tema de gran relevancia dentro de la
economia politica clasica. Dicha area del conocimiento
se enfoca a la supervivencia y el control en la vida so-
cial, es decir, remite a la organizaciéon de forma interna
de los participantes de un determinado grupo social y
el procedimiento de acomodo al cambio en el sistema.
El término supervivencia remite a como los sujetos son
capaces de producir lo preciso para continuar o garan-
tizar la supervivencia de dicho sistema social (Mosco,
2006).

La sociedad en la actualidad se ha caracterizado por
el uso de nuevas tendencias en tecnologia y en como estas
han generado un gran impacto en los distintos aspectos,
ya sea el social, el econémico, el politico o el cultural.
Esta es una novedosa manera de hacer cualquier tipo

382 3CCO 2.0



MARYELIS GOMEZ TEJEDA / JOSEPH LIVINGSTON CRAWFORD-VISBAL

de negocios al requerir de menos esfuerzo y facilitar la
interaccion, y como las empresas se benefician de esta
era digital: inviertendo menos, teniendo nuevos canales
de interaccion y con comunicacion mas accesible.

El Palacio del Peluquero es una empresa constitui-
da con mas de 20 anos de antigiiedad, la cual se ha
dedicado a brindarle a microempresas y a las personas
independientes productos de belleza de alta calidad, te-
niendo como sus mejores aliados a las peluquerias de la
ciudad de Barranquilla, y siguiendo modelos exitosos
latinoamericanos, como la marca Unicornio Azul en
Venezuela (Recoaro, 2014). Ambos hacen parte de una
tendencia la cual fortalece las unidades de negocio de
cuidado personal y belleza a través de redes sociales,
particularmente a través de la atencion al cliente de
manera innovadora, por medio de multiples canales,
con un énfasis en los servicios tecnolégicos para ahorrar
costos a las pequenas y medianas empresas (Pymes), las
cuales encuentran en las redes sociales una forma efec-
tiva de mantener un vinculo estrecho con su clientela
(Aguirre, 2015).

Lo anterior tiene un alto impacto en la economia
digital en los sistemas tributarios en los paises latino-
americanos, ya que estas pequenas empresas que apro-
vechan el comercio electronico aportan la gran mayoria
de puestos de trabajo a sus poblaciones. Sin embargo,
hay que recalcar que esto no necesariamente significa
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que estén contribuyendo en impuestos de manera pro-
porcional a sus legislaciones correspondientes, ya que
los procesos que antes se contrataban con otras entida-
des contables (como Comunicacién y Atencion al cliente),
ahora son suplidos por las tecnologias digitales (Alamo,
2016). Esto hace que el marketing digital se vuelva im-
prescindible para estas pequenas empresas (Fonseca,
2014), al permitir abaratar costos y llegar a mas publico,
una ventaja de la cual La Casa del Peluquero participa
activamente.

Esta organizacion consta de catorce sucursales en
diferentes puntos en la ciudad de Barranquilla; el tener
una vitrina virtual se convirtié en una gran oportuni-
dad para los negocios, puesto que en lo virtual se movia
a un importante publico para obtener mayores ingresos,
@palatsi (Palacio del Peluquero) no fue la excepcion al
participar en la economia digital, ya que ademas de te-
ner tiendas fisicas emergieron a lo virtual en el ano 2010
comenzando por la red social Facebook y expandiéndose
en Instagram en el afio 2013, con una gran acogida de
la comunidad Barranquillera, particularmente cuando
ha seguido las reglas de los nuevos planes de marketing
que le permiten ampliar su presencia en redes sociales
(Garzon, 2017).

La nueva era digital le ha brindado grandes beneficios

a esta empresa dandole impulso por medio del mercado
online al brindarles a sus clientes un mayor acercamien-
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to para el consumo de sus productos. Algunas de las

ventajas que posee la compra online segiun Rodriguez
(2017) son:

1. No existe una limitacion geografica puesto que los
domicilios llegan a cada rincén de donde se encuentre
el cliente.

2. Tienen mayor facilidad de mostrar sus productos
puesto que la App de esta facilita ver todos los pro-
ductos.

3. Gracias a la visibilidad que brinda el internet, este
aumenta el nimero de clientes.

4. Crea una fidelizacion con el cliente a través de sus
distintas promociones dadas por los medios sociales.

Estas ventajas expuestas se llevan a cabo al existir 4
mil millones de usuarios que se conectan a internet, el
53% de la poblacion a nivel mundial tienen conectividad
desde sus teléfonos moviles inviertendo aproximada-
mente un promedio de 6 a 7 horas diarias, volviéndonos
una poblacién cibernética. Por esto los nuevos compra-
dores han pasado a adquirir sus necesidades via web.
No estan equivocados. A nivel mundial, a mediados de
2020, ya se habia vendido por medio del mercado electro-
nico global la cifra de 3.9 trillones de ddlares, incluso con
la desaceleracién del crecimiento de un 16.5% (Cramer-
Flood, 2020).
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Por esto, desde anos atras la Casa del Peluque-
ro no solo ha sido una de las empresas que se ha ido
reinventando conforme avanza el denominado siglo
tecnoldgico o era digital (Jodar, 2010). A esta nueva
tendencia también se han ido uniendo los restauran-
tes, las tiendas de ropas y las de zapatos, donde to-
dos ofrecen los mismos beneficios los cuales son: Una
experiencia facil al momento de comprar, inmediata,
fluida, personal y rapida (Hung, 2005). Esto aprove-
cha la nueva distincién de los prosumidores, quienes
no sé6lo consumen los productos de la pagina sino que
retroalimentan las estrategias comunicativas y hasta
recomiendan los productos y servicios por medio del
mismo canal de comunicacién establecido por la em-
presa (Jarne, 2016).

En el siglo XX, la economia se basaba en modelos
mas clasicos y estructurados, pero se ha venido re-
inventando y ha tenido unas transformaciones ana-
logo-digital, una nueva economia la cual se ha incor-
porado en una sociedad distinta con un nuevo medio
para la comunicacién, la cual les abre paso a las nuevas
tecnologias de la informacién, un mundo donde la era
digital traspasa fronteras y ha tenido una alteracion
tanto como gobiernos y empresas (Gates, 1999).

En ese entorno observamos como pequenas empre-

sas se han inventado para subsistir en esta era digi-
tal creando nuevos productos los cuales buscan unas
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necesidades basicas para el usuario, implementando
nuevas estrategias innovadoras. Adatarse a un cambio
no es facil, pero como todo se ha venido digitalizando
y se ha llevado de lado lo analogo, beneficiando a las

empresas con estas nuevas alternativas de economia
digital (Andrade, 2016).

En el ano 2020 el mundo entero esta pasando por
una pandemia causada por un virus propagado desde
el dia 12 del mes de diciembre del afio 2019 en la region
de Wuhan, ubicada en China. La crisis dio pasos para
que las tiendas fisicas cerraran por un tiempo estipu-
lado por orden de los gobiernos llegando a dejar algu-
nas empresas y microempresas en bancarrota (CNN
Espanol, 2020).

La mayoria de las tiendas online han sacado pro-
vecho de esta lamentable situacion al subir sus ventas
por medio de la venta en linea; la mayoria de estas
tiendas beneficiadas son los restaurantes y super mer-
cados los cuales brindan servicios a domicilio para su-
plir los requerimientos basicos de los ciudadanos.

Es por esto que la venta en linea cada vez reinventa
al ser humano al sacarle provecho a todas las tecnolo-
gias brindandoles nuevos conocimientos de estas ten-
dencias comunicativas demostrando como dia tras dia
se pueden seguir creando negocios por medio de estas
plataformas.
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Para nadie es un secreto que todo ha ido avanzado
conforme al pasar de los tiempos, donde virtualmente se
descubren nuevas cosas y se desarrollan otras, como el
caso que esta surgiendo en la actualidad siendo uno de
los mejores con el cual ha podido avanzar el Internet. La
mayoria de la sociedad ha visto que todo surgié muy ra-
pido, se vieron afectados algunos por la nueva tecnologia
donde se vieron en la obligacion de aprender y empren-
der nuevas tareas que tuvieran relacion con esta. Por lo
tanto, comenzaron a capacitarse para desarrollar nuevos
trabajos que los ayudaran a vincularse de manera rapida
a los cambios que estan surgiendo.

Haciendo énfasis en la tematica a tratar, se puede pre-
guntar: ;Las actuales Casas del Peluquero de la ciudad
de Barranquilla, necesitan de la presencia virtual de la
red social Instagram para su existencia en la economia
digital?

La teoria en la cual estara basado la investigacion es
en la “Industria de la comunicacién y Economia Digital”
de Zapata (2016). Lo anterior asumiendo que la comu-
nicaciéon y la economia digital ayudan a comprender la
actual tendencia de la economia, asi como la metamor-
fosis analdgica de comercios y organizaciones, los cuales
demandan cada vez mas una gestiéon minuciosa de bie-
nes intangibles, y convoca a liderar las comunicaciones
digitales para aumentar la calidad e eficiencia de los
procesos.
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METODOLOGIA

Esta investigacion brindara la oportunidad de conocer
como son los procesos que deben pasar los mercados tradi-
cionales al adaptarse a las nuevas tendencias en la econo-
mia digital. Permitiéndole identificar cual es la estrategia
comunicacional empleada por la Casa del Peluquero en su
red social Instagram e identificar porque los barranquille-
ros prefieren comprar online en las tiendas del Palacio del
Peluquero.

La metodologia del presente trabajo a utilizar es el
método cuantitativo, el cual “especifica y justifica el ins-
trumento a utilizar dandole certeza al estudio brindandole
resultados de forma matematicas” (Sierra, 1994, p. 1). Al
facilitar el analisis esta técnica suele ser muy tutil por brin-
dar la oportunidad de obtener resultados muy precisos, uti-
lizando las herramientas digitales donde se formulara un
cuestionario el cual consta alrededor de seis preguntas que
permitiran saber la apreciacion de las personas expuestas a
este estudio. Esta encuesta se realizara a los clientes y a las
personas que frecuentan estos nuevos modelos de compra
digital, manejando un target de 18 a 35 anos en la ciudad
de Barranquilla y que sigan al Instagram de la Casa del
Peluquero, lo que arrojé un total de 102 sujetos alcanzados
con la técnica cuantitativa de la encuesta (Etecé, 2020), la
cual consto de las siguientes preguntas:
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TaBLA 1.
Encuesta a clientes de la Casa del Pelugquero.

Femenino

i, Sexo Biolégico? .
6 g Masculino

;Prefieres las tiendas fisicas o virtuales Fisica
de la casa del Peluquero? Virtual

Si su respuesta anterior fue VIRTUAL
responda la siguiente pregunta, ;Esta
conforme con la atencién brindada
virtualmente? si fue respuesta fue fisica
continde con las demés preguntas.

st
NO

Muy seguro

Poco seguro
Prefiero hacer pagos
contra entrega

/Qué tanto cree en la seguridad al
momento del pago utilizando las tiendas
virtuales?

;La publicidad de la casa del peluquero .

) . SI
brindada por la red social Instagram NO
1nfluye{)al momento de realizar su A VECES
compra’

, . . . Si
,En las publicaciones de la tienda virtual NO
; 2
los precios son claros? A VECES

Fuente: Elaboracién propia.

Luego realizar técnica cuantitativa se analizara cada
una de las respuestas para luego poder llevar o proceder
a la tabulacion de los resultados planteados en el cuestio-
nario para analizarlas y poder determinar un resultado
final que haya arrojado esta investigacién (Naupas et al.,
2014).
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Después de implementar la técnica de la investigacién
se podra ver la viabilidad que existe para mutar a lo digi-
tal luego de tener un negocio constituido y poder observar
la rentabilidad econémica y si llega a ser mayor o menor
a la obtenida en el plano fisico.

REsuLTADOS OBTENIDOS

Luego de aplicar el método cuantitativo donde el ins-
trumento manejado fue la encuesta los resultados de las
cinco preguntas realizadas fueron las siguientes:

Ficura 1.
Sexo.

102 respuestas

@ MASCULINO
@ FEMENINO

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 1 se puede observar como el sexo domi-
nante es el Femenino al momento de hacer una compra
online, debido a que los productos ofertados por esta em-
presa a través de su tienda virtual son de belleza. Por lo
tanto, en el momento podemos decir que son las mujeres
su publico méas frecuente al momento de hacer compras
de estos productos.

Ficura 2.
sPrefieres las tiendas fisicas o virtuales
de la casa del peluquero?

102 respuestas

@ FisICA
@ VIRTUALES

Fuente: Elaboracién propia.

En la Figura 2 claramente se puede apreciar el im-
pacto digital vivido en el momento y determina que el
publico que anteriormente se desplazaba hacia tiendas
fisicas hoy se da a la tarea de consumir a través de
las aplicaciones que nos brindan las TIC, ya que estas
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facilitan y hacen que comprar sea una actividad un
poco mas sencilla. Apreciar y poder obtener respuestas
hacen que la comunicacién sea mas directa y que los
clientes direccionen sus pedidos, otorgandole de una u
otra forma a los usuarios una posicion en la que pueden
tener el control de su compra.

Ficura 3.
sEstd conforme con la atencion
brindada virtualmente?

84 respuestas

@ si
® No

Fuente: Elaboracién propia.

En la anterior Figura 3 se observa como los clientes
le atribuyen un sentimiento de agrado a la atencién
brindada a través de la aplicacion de Instagram, dejan-
dolos apreciar el buen funcionamiento de la atencién
virtual.
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Un pequenio porcentaje nos da su calificacién como
satisfactoria pues reconocemos que el publico en redes
es muy cambiante y la mayoria califica como una mala
experiencia sl en su visita se presentaron o se presento
algin inconveniente.

Ficura 4.
;Que tanto cree en la seguridad al momento del
pago utilizando las tiendas virtuales?

102 respuestas

@ Muy seguro
@ Poco seguro
Prefiero el pago contra entrega

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 4 se puede observar de manera clara la
adaptacion de lo digital en la vida de los que hoy son com-
pradores virtuales. Y como su palabra lo dice realizan
todo su proceso sin necesidad de hacer ninguna actividad
fisica, esto incluyendo el pago, —gracias a experiencias
personales puedo decir que existe cierto temor cuando se
trata de pagar via web— pero cada vez mas este temor
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va disminuyendo gracias a la implementacién de para-
metros de seguridad en las tiendas los cuales hacen hoy
uso de los pagos virtuales, pero asi como miramos la gran
aceptacion del publico vemos otra gran parte que aunque
emplea los medios virtuales para realizar sus comprar
prefiere seguir realizando sus pagos de manera directa
o fisica.

Ficura 5.
sLa publicidad de la casa del peluquero brindada
a través de la red social Instagram influye
al momento de realizar su compra?

102 respuestas

@®sSi
@® No

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 5 se puede determinar la importancia
de recaer en la elaboracién de piezas atractivas las cua-
les impacten de manera favorable a los clientes, estimu-
lando el gusto y directamente la decisién de comprar. El
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poder cumplir con los parametros visuales que agraden
al publico es determinante al momento de comprar pues
las personas observan hasta el mas pequeno detalle,
color, presentacion, ergonomia y portabilidad, este ulti-
mo es uno de los aspectos mas buscados al momento de
compra.

La estrategia de marketing digital utilizada por la
empresa estudiada deja ver claramente que los controles
y elaboracion de piezas este delegado y que el equipo en-
cargado realiza un estudio de impacto, esto para poder
determinar si el trabajo que se realiza esta dando los re-
sultados esperados.

DiscusioN

Estos resultados, a pesar de limitarse a un caso en con-
creto, reflejan lo efectivo que puede llegar a resultar esta-
blecer un negocio en este sector a partir del uso de redes
sociales como herramientas de publicidad y atencién al
cliente. Particularmente se comprueba la efectividad de la
publicidad como estrategia de venta en Instagram (Ayala
v Anchundia, 2019), lo cual se ha convertido en tendencia
a partir de la segunda década del siglo XXI en América
Latina y especialmente en Colombia.
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Esta red social se ha convertido en un vehiculo el cual
maneja la imagen como el soporte de un discurso comuni-
cativo que genera en el cliente un sentimiento de participa-
ciéon y de comunidad, lo cual satisface necesidades no sélo
comerciales sino sociales (Cakim, 2009), particularmente
en negocios los cuales tienen que ver con la imagen perso-
nal como son las peluquerias. Es asi como Instagram apro-
vecha su calidad de soporte comunicativo y participativo
para comerciar con la imagen, no soélo del cliente sino de la
publicidad de sus productos de cuidado del cabello (Caerols-
Mateo et al., 2013).

Que la gran mayoria de participantes reporten una
amplia satisfacciéon con los servicios prestados, e incluso
lleguen a preferir la atencién virtual a la presencial en un
tipo de negocio el cual tradicionalmente lidia de manera
personal con el cliente, demuestra el alto grado de influen-
cia en el consumo de moda y belleza que tienen las redes
sociales como Instagram, particularmente los publicos jo-
venes (Pérez y Luque, 2018). Lo anterior nos expone como
el comercio electronico influye en una nueva cultura digi-
tal la cual gira en torno a la diversidad y comunicacién en
industrias referidas al consumo de imagenes y productos
relacionados con la belleza (Bustamante, 2008).

El éxito de iniciativas como la Casa del Peluquero nos
revela como los nuevos modelos del marketing aprovechan
la logica de la globalizaciéon (Watson & Hay, 2003), para
dinamizar sus flujos de trabajo y comunicacion con los con-
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sumidores de forma en que son estos quienes con su activo
comportamiento de compra y recomendacién de productos
(Vinerean et al., 2013), los que dinamizan los mercados
digitales, particularmente en pequenas empresas como La
Casa del Peluquero. En el siglo XX hubiese sido imposible
que una micro empresa lograse tal alcance en clientela con
poca inversion, y es ahora gracias a las tecnologias que esta
puede expandirse de manera acelerada y contar con amplia
aceptacion de su clientela, todo gracias a sus estrategias de
comunicacién y creaciéon de comunidad en Instagram con
sus prosumidores.

CONCLUSIONES

En el anterior estudio realizado se pudo establecer el
1mpacto que estan teniendo los mercados digitales especial-
mente el estudiado, esto nos confirma la importancia que
cumplen los mercados virtuales en la actualidad y aclaran-
doles las posibilidades de aquellos que aun no se trasladan
a esta nueva modalidad.

El poder capturar un publico en la virtualidad les regala
una ventaja ante los demas locales que no han trasladado
sus productos a esta gran red, Instagram es una red social
que le saca provecho a la imagen para dar a conocer cual-
quier producto, @palatsi se ha podido abrir un espacio en
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el mercado relativo a la belleza y sus productos puesto que
cuenta con una alta credibilidad en el pueblo barranquille-
ro, el consumo de los productos de esta tienda se encuen-
tran a un precio moderado comparado con el mercado en
general dedicado a la comercializacion de estos productos.

En esta investigacion se evidencia el comportamiento de
la clientela ante la digitalizaciéon de los producto y hasta
de la atencién que anteriormente era personalizada, en el
caso de estudio anterior uno de los puntos que tomo un poco
mas de fuerza fue el referente a los pagos virtuales, este es
un tema que le quita el suefio a mas de un comprador en la
actualidad y coloca en el tamiz a un gran porcentaje de la
poblaciéon que ha descuidado de una u otra forma su vida
econdmica y limita los servicios ofrecidos por las tiendas
virtuales cuando nos referimos a los pagos.
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INTRODUCCION

Dos décadas después de iniciar el milenio, el cual tra-
jo consigo el boom de la Internet, este Gltimo dejé de ser
una tendencia para convertirse en la realidad de muchos
a nivel global, una realidad la cual se demanda como nece-
sidad en el dia a dia incluyendo desde el sector educativo,
empresarial hasta el del ocio y entretenimiento. De este
contexto socioeconémico se desprenden nuevos conceptos
como la economia digital la cual describe los fenémenos
en desarrollo, en esta oportunidad abordaremos las redes
sociales como la mezcla efectiva del ocio y comercio en in-
ternet, generando empleo y desarrollo profesional de los
emprendedores.

Para comprender la actualidad, es transversal indagar
sobre la economia digital, descrita como el ciberespacio
donde personas y entidades interactiian, buscan informa-
cién, y se comunican, generando contenido o compitiendo
entre si (Zapata, 2016), dando inicio a un moderno sistema
de corte socio-politico y economico (Del Aguilla et al, 2001),
mediado por las tecnologias de la informaciéon y comunica-
cién TIC, lo cual ha establecido la cultura de la generacién
del milenio.

La economia digital durante la crisis generada por la
transmision del virus sars-CoV-2 o mejor conocido como
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coronavirus (COVID-19) ha sido una de las principales
alternativas para solventar el incremento del desempleo
y la quiebra de las pequenas y medianas empresas por el
Inminente cierre masivo de sus locales comerciales a causa
del aislamiento social. Es asi como desempleados y empre-
sarios, han tenido que recurrir a los recursos ofrecidos por
el ecosistema digital para posicionar sus nuevos emprendi-
mientos, con el objetivo de lograr ingresos para mantener
a sus familias. Ahora bien, cabe resaltar que, por lo gene-
ral, dichos ingresos no alcanzan a cubrir el salario minimo
para llegar a fin de mes en Colombia. Debido a lo anterior,
encontramos que, entre la diversa gama de posibilidades
para crear negocios tendientes a encontrar su desarrollo en
el contexto digital, los emprendedores tienen una afinidad
por las redes sociales, escogiendo entre estas Facebook, Ins-
tagram y apps de mensajeria instantanea como WhatsApp
por encima de soluciones especializadas tales como sitios
web, e-commerce y pasarelas de pago, quizas esto, por la
cercania en la interaccidn, el conocimiento de las interfaces
deductivas o por repeticién en el uso cotidiano sin recurrir
a las competencias especificas de un profesional de la co-
municacién especialista en marketing digital.

En términos simples, la economia digital es la
actividad conectiva, econdmica que se produce
como resultado de nuestra sociedad operando
en un entorno digital o utilizando tecnologia
digital. Muchas personas confunden este mo-
tor econémico en linea con la actividad tran-
saccional diaria que ocurre en todo el mundo.
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Aunque, por supuesto, esta actividad juega un
papel importante, internet afecta la economia
de manera mas directa. La economia digital
va mas alla de los bienes adquiridos y abarca
la infraestructura y los dispositivos que utili-
zamos para conectarnos con esta red global.
O mas sucintamente, es una revolucion indus-
trial moderna (Kucirkova, 2019).

En el mismo orden de ideas, quienes han dado el salto a
este tipo de soluciones para reabrir sus pequenas o media-
nas empresas o para crear emprendimientos desde cero,
recurren a un conjunto de interfaces interconectadas, las
cuales en buen momento dan respuesta dentro del ecosis-
tema digital colombiano en el que hoy podemos encontrar
servicios como la banca digital, el internet a bajo costo pre-
pagado y diferentes tipos de tecnologias que cuentan con
conexion a internet (Internet de las cosas-IoT), entre ellos:
teléfonos inteligentes, tablets, computadoras y consolas de
videojuegos portatiles; todos con posibilidad de instalar
aplicacion primordiales de mensajeria instantanea e in-
cluso redes sociales.

Asi mismo, el emprendedor que desea montar una tien-
da en una red social, cuenta con otro actor de importancia
en el ecosistema de la economia digital el cual dara res-
puesta a su canal de distribucién, estos son los mensajeros
y domiciliarios adscritos a las apps como Rappi, Uber, Didi,
Domicilios y Ifood, por mencionar algunas, vinculadas con
este tipo de tiendas alojadas en las redes sociales.
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Contexto economico Colombia 2020 antes
y durante la pandemia por COVID 19

El desempleo, asi como la educacién, son los retos so-
ciales y presupuestales que los paises en via de desarrollo
con indices de extrema pobreza tienen que enfrentar. Co-
lombia por anos tuvo como meta bajar su tasa de desem-
pleo a un digito, y fue hasta el 2011 en el transcurso del
periodo presidencial de Juan Manuel Santos que el pais
alcanzoé a disminuir a un 9.8% la tasa de desocupados en
edades productivas. Sin embargo esto no represent6é un
logro ya que a nivel regional Colombia sigue siendo el pais
con mas desempleados (Dinero, 2020a), sin olvidar el sub-
registro existente a raiz de la alta informalidad, siendo
las mujeres las mas afectadas.

El anterior panorama no fue continuo, en poco tiempo
el pais volvié a su tasa en dos digitos, acostumbrados a
una brecha social compleja de desigualdades y condicio-
nes laborales desfavorable, llegando al 2020 con una ad-
ministracion publica débil a mitad de su periodo (Forbes
Staff, 2020), dando apertura a la tasa de desempleo en
enero con un 13%, cifra superior a la del 2019 en el mismo
periodo con 12.8% (Dinero, 2020a). Sin terminar el pri-
mer trimestre del ano el contexto social a nivel mundial
venia avisando un asunto de salud publica grave, el cual
aterrizo en el pais el 15 de marzo anunciando un confina-
miento estricto para los mas de 48 millones de personas
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que habitan en Colombia (Departamento Administrativo
Nacional de Estadisticas-DANE, 2018).

Con necesidades propias de su organismo o natura-
leza, ademas de la afiliacién, seguridad, de la autorrea-
lizacién personal y del reconocimiento (Quintero, 2011),
agrupadas en una piramide ascendente donde Colombia
no logra superar el segundo nivel (Figura 1); la urgencia
de plazas de trabajo, hace aiin mas vital el surgimiento
de opcion de desarrollo econdmico para una nacién que
agudiza sus brechas.

Ficura 1.
Piramide de Maslow

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
/ resolucién de problemas

Autorrealizacidn

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

Reconocimiento

' 2 amistad, afecto, intimidad sexual
ion

. seguridad fisica, de empleo, de recursos,
S@@Uﬂfﬂad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Py e " respiracion, alimentacion, descanso, sexo, h
Fisiologia e %

Fuente: Basado en Quintero (2007).
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Son 14 millones de hogares los que constituyen los
nucleos familiares del pais, una poblacién representada
en género por el 51.2% de mujeres y el 48.8% de hombres.
En temas productivos, la fuerza laboral es del 68.2% in-
cluyendo personas entre los 15 a 65 anos de edad, es decir
que Colombia concentra una alta Poblacién en Edad de
Trabajar-PET.

El Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (Dane) informé que, durante julio,
4.15 millones de personas perdieron su empleo
frente a julio de 2019, lo que ubicé a la tasa de
desempleo en 20.2%, 9.5 puntos porcentuales
mas que julio de 2019, cuando el indice fue de
10.7% (Amaya, 2020).

Asimismo, Amaya (2020) revela que, de los 4.15 mi-
llones de poblaciéon en Colombia en estado de desempleo,
2.49 millones estaban asignados a negocios de hasta 10
empleados los cuales hacen parte de los sectores de co-
mercio, automovilistico y procesos artisticos. Aqui el con-
teo de cifras desproporcionado desdibuja el sufrimiento
de familias con un solo ingreso, de emprendedores que le
apuntaron a la independencia o de profesionales para los
cuales su inicio laboral se vuelve a enfrentar a la rudeza

de un desempleo con contextos econémico mundiales sin
fecha de caducidad.

Después del segundo periodo de Estado de emergencia
emitido por el presidente Ivan Duque, el 1 de agosto de
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2020 se dio paso a la esperada reactivacién econdémica
que inici6 paulatinamente con sectores indispensables, y
solo tres meses después en octubre se disminuyo6 la tasa
de desempleo en un 14.7%.

Paralelo a un contexto offline devastador para quie-
nes viven del dia a dia en un pais en desarrollo como
Colombia, sumergido en una crisis econémica la cual
precipita la recesiéon mundial; el ciberespacio y las rela-
ciones online se convierten en la opcién para subsistir a
nivel profesional, personal y en especial psicolégico, cuya
problematica agudizada por la ansiedad, insomnio y de-
presién los cuales incrementaron en los confinamientos
estrictos directamente relacionados a la incertidumbre
econdémica prorrogada cada quince dias, prohibiciones de
circulacién y trabajo, como los fallecimientos inespera-
dos de familiares, amigos o conocidos (Noticias Caracol,
2020).

Mas alla de la imponente industria del streaming,
la televisién y las telecomunicaciones, a las pequenas
y medianas empresas (Pymes) les tocd volcarse a las
redes sociales como vitrinas de comercio y plataformas
de transacciones econdémicas, al mismo ritmo que las
App de domicilios y las transportadoras soportaron esa
nueva forma de comercializar de las que algunos se re-
sistian mientras y a las cuales otros ya habian migra-
do. En perspectivas actuales, se realizé un cuestionario
aplicado a 22 emprendedores quienes le han apostado
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a la economia digital a nivel nacional, de las cuales el
38.9% tiene entre 21 y 25 anos seguidos del 27.8% entre
26 y 30 anos de edad, concentrando el 66.7% en un ran-
go de edades jovenes en coherencia a las competencias
digitales que la generacion del fin de siglo XX e inicio del
siglo XXI tienen (Figura 2).

Ficura 2.
Edades de los emprendedores encuestados.

® 15-20

® 21-25
26 - 30

®31-35

@ Mas de 36

Fuente: Elaboracién propia.

Después de conocer sus edades se relacionaron dos va-
riables: la primera en perspectiva de formacion formal la
cual indicara el nivel de preparacion y la segunda enfoca-
da a la antigiiedad de su emprendimiento para describir
la madurez econémica del negocio y las novedades que la
pandemia a nivel mundial le habria acarreado durante
los ultimos nueve meses:
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Ficura 3.
Nivel educativo de los emprendedores.

@ Primaria
@ Bachillerato
Estudiante universitario
@ Profesional
@ Especialista
@ Magister
® PhD.
@ Pos-doctorado

Fuente: Elaboracion propia.

El nivel profesional es el preponderante en las res-
puestas acumuladas, encerrando un 66.7% de la mues-
tra y seguido del 27.8% el cual representa a estudiantes
universitarios activos para terminar con un 5.6% en es-
pecialidad. Esta situacion ratifica que las iniciativas de
emprendimiento en las plataformas digitales estan en
cabeza de jovenes formados con ideas de negocio acordes
a sus preferencias formativas ya que entre la variedad de
productos los cuales ofertan se encuentran artesanias,
panaderia, vestuario para nifos y adultos, reposteria,
belleza y accesorios (Figura 3).
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Ficura 4.
Antigiiedad de la marca

@ De 1 mes a 6 meses
@ De 7 meses a 1 afio

' De 1 afo a afio y medio
@ De afio y medio a 2 afios
@ De 3 a5 afios
® De6 a 8 afos
@® De 7 a 10 afios

= A ® De 11 a 15 afios
172
@ De 16 a 20 afios
@ Mas de 21 aios
A 272

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta los 10 meses (de marzo a diciem-
bre) en los cuales el COVID-19 sigue limitando el compor-
tamiento humano, nuestros encuestados a nivel de anti-
giiedad de sus negocios mediante redes sociales llevan
entre 1 a 6 meses concentrando el 50% de las respuestas,
el segundo tiene una diferencia porcentual significativa
llegando al 16.7% oscilando la antigiiedad de 3 a 5 anos
mostrando una trayectoria relevante para la construccion
de una comunidad virtual fuerte y constante (Figura 4).
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En un tercer puesto con 11.1% se presenta de 7 meses a
1 afno y de 1 ano a 1 ano y medio permitiendo entender
que el 50% de las 1deas de emprendimiento surgieron en
pandemia incluyendo un porcentaje del tercer lugar que no
supera el ano de emprendimiento. Al revisar las catego-
rias descritas se evidencia como la economia digital hace
parte de las realidades que los jévenes viven y se convier-
ten en sus opciones para materializar sus proyecciones
profesionales al sumar las respuestas en relacién a mas
de dos anos de comercializacién virtual, el promedio se
ubica en 27.9% lo cual deja ver una alternativa de empleo
soportada en las necesidades de una poblacion en Edad
de Trabajar (PET) con necesidades constantes frente a
un mercado laboral insuficiente con demanda estricta de
tiempo, limitacién de beneficios y altamente inestables
tras una economia en crisis.

Instagram, la gran opcién para
emprender en tiempos de crisis

En la edad moderna, Instagram se ha ideado como esa
red social la cual permite a emprendedores de la economia
digital impactar en sus seguidores y dar respuesta rapi-
damente a las peticiones de los clientes, proyectandose asi
en un mercado digital que cada dia es mas competitivo.
Desde antes del confinamiento por pandemia asociada al
COVID-19, la red social ya venia en un crecimiento cons-
tante como posibilidad para las ideas de negocios de los
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creativos y empresarios, quienes ven en la aplicaciéon un
lugar en el cual sus productos pueden promocionarse de
forma segura, gratuita y con posibilidades estéticas lla-
mativas en busqueda de atraer al mayor niimero de fans
y clientes.

Segun datos de Facebook, mas de 180 millones
de empresas utilizan sus aplicaciones cada mes.
WhatsApp y Facebook se han destacado en este
papel, pero en los Gltimos afios Instagram se ha
posicionado como un canal relevante para los
negocios consolidados y en desarrollo (Dinero,
2020b, parr. 1).

Los emprendedores colombianos no estan desligados
de esta sinergia entre nuevos negocios y redes sociales;
durante la crisis por el confinamiento ha crecido el uso de
Instagram por parte de pequenias y medianas empresas las
cuales utilizan el aplicativo para la venta de sus productos,
gracias a que esta permite llegar a los usuarios por medio
de un lenguaje audiovisual sencillo, ademas de contar con
datos del contacto, mensajeria instantanea y a su vez pue-
den seguir las reacciones y calificaciones de los productos
por parte de otros compradores y seguidores.

Prospectivamente, con una reapertura dosificada si-
guiendo lineamientos de aislamiento social inteligente
dictadas por el gobierno nacional, se pensaria que la
tendencia de re-apertura econdémica llevaria a que los
nuevos emprendimientos pudiesen regresar al sistema
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tradicional de tienda fisica, pero lo que dicta la experien-
cla en este corto lapso de tiempo, es que dichas empresas
se consolidan en el espacio digital, creando sus propias
dinamicas de aprendizaje respecto a los procesos inhe-
rentes a las tiendas virtuales, e-commerce y canales de
difusién para la publicacion de productos correspondien-
tes al marketing digital online, tal como se puede apre-
ciar en algunos testimonios en entrevista realizada por
la revista Dinero.

Abri el perfil en Instagram. Empecé a hacer pu-
blicaciones sobre vida saludable, compartir mis
recetas y cuando menos pensé tenia mi primer
cliente desconocido (Jaramaillo, citado en Dinero,
2020b, parr. 11).

También es cierto que el emprendimiento en este tipo
de economia surge por diferentes vicisitudes, en ocasio-
nes viene a darse por coincidencia, otras por el estudio
de mercados desatendidos o el nivel de especialidad que
tenga el emprendedor digital, quien a través de sus redes
sociales logra priorizar ese mercado y encuentra en las in-
teracciones con sus seguidores son una oportunidad para
establecer la idea de negocio.

Nuestra relacién con las redes sociales ha sido
empirica, pero sin duda ha sido de gran ayuda
porque nos hemos dado a conocer, han llegado
clientes y hasta nos han reconocido internacio-
nalmente (Jiménez, citado en Dinero, 2020Db,
parr. 25).
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Algunos emprendedores llegan a crear sus tiendas
virtuales sin las competencias basicas que demanda estos
negocios en internet; si bien existen profesionales espe-
cializados, también es cierto que las aplicaciones cada vez
propenden por interfaces de usuarios mas intuitivas, en
las cuales aquellos usuarios que quizas tengan menor ex-
perticia técnica en los entornos virtuales logran apropiar
las caracteristicas de estos en poco tiempo.

En la pandemia hemos publicado los productos
que estamos comercializando para mantenernos
en pie y hemos recibido bastante apoyo. Lo mas
bonito de estos canales es poder contar y mos-
trar como hace uno las cosas. Cuando uno tiene
campo y naturaleza, una imagen vale mas que
mil palabras (Jiménez, citado en Dinero, 2020,
parr. 29).

En concordancia con lo anterior, la pandemia ha sido el
gran reto de las pequenias y medianas empresas junto con
los nuevos emprendimientos, donde internet figura como
un actor determinante para el acceso a contenidos, mer-
cados y comunidades virtuales, ademas de desempenarse
como una inagotable fuente de consulta para emprendedo-
res y creativos. Ahora bien, mas alla de internet como red
interconectada, contar con la posibilidad de tener disposi-
tivos enlazados a esta red mundial y por ende acceso a las
diferentes redes sociales por parte de los ciudadanos, hace
que la idea de tener una tienda en linea gratuita, sea de
un alto interés a la hora de crear un nuevo negocio.
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Instagram y Facebook nos han dado a conocer
porque nosotros comenzamos con las ufias, no
teniamos la capacidad de tener un punto fisico y
estar alli fue realmente importante para el ne-
gocio, seniald el fundador de Hakoo (Ortiz, citado
en Dinero, 2020b, parr. 39).

Las nuevas marcas en Instagram experimentan un
crecimiento constante desde que se crea el perfil de estas
en la red social, los emprendedores ven la posibilidad de
utilizar este medio de difusién para crecer y posicionarse
en el mercado que previamente han seleccionado. Dicho
crecimiento no es igual para todos los emprendedores y
supone un trabajo arduo cuando se busca impactar utili-
zando los recursos gratuitos y de interaccién organica.

Ficura 5.
Dedicacion de horas a la semana en gestion
del perfil de empresas en Instagram

¢Cuénto tiempo en horas a la semana invierte en
la gestion de su perfil de empresa en Instagram?
18 respuestas

@ Entre 1y 5 horas.
A @ Entre 6y 10 horas.
Entre 11 y 20 horas.

@ Entre 21y 40 horas.
@ Mas de 41 horas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Encontramos que entre el 20% y el 40% de los encues-
tados dedican alrededor de unas 5 a 20 horas de trabajo
en la aplicacién Instagram por semana, tiempo durante
el cual gestionan el contenido y la atencién a sus clientes
(Figura 5). Las estrategias comunicativas y apuestas de
las 1deas de negocios por parte de los nuevos emprende-
dores en el ecosistema digital, ha dado como resultado
un incremento en las ventas a través de la red social en
mencion, esto impacta de manera positiva el crecimiento
de los nuevos empresarios durante la crisis econdémica
por COVID 19, como se puede apreciar en las siguientes
figuras (Figura 6; Figura 7).

Ficura 6.
Incremento de las ventas a través
de instagram durante la pandemia.

Durante la pandemia sus ventas:
17 respuestas

@ Disminuyeron
@ Aumentaron
Se mantuvieron

Fuente: Elaboracién propia.

CarituLo 12 421



LA ECONOM{A DIGITAL Y EL NUEVO C( O DE LAS REDES SOCIALES:

CASOS DE EMPRENDIMIENTOS COLOMBIANOS FRENTE A LA PROPIEDAD INTELECTUAL

Ficura 7.
Porcentajes de ventas en Instagram
durante la pandemia por COVID-19.

® -50%

® -40%

® -30%

@ -20%

®-10%

@ 0% (no ha vendido)
@ 10%

® 20%

112V

@ 20%
® 40%

@ 50%

® 100%

@ La verdad es que iniciamos durante la
pandemia y siempre ha sido muy buena,
por eso podria explicar si aumento o
disminuyo

A 212

Fuente: Elaboracion propia.

Emprendedores en la economia digital
y las controversias por violaciones a la
propiedad intelectual en redes sociales

Cuando se mencionan los términos autor, autoria,
plagio o incluso el americanismo copyright, tanto los na-
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tivos digitales como los influencers y/o emprendedores
quienes inician en la economia digital piensan que la
propiedad intelectual es ajena a sus emprendimientos.
Por ello, estos nuevos empresarios creadores de disenos
innovadores para sus productos, los cuales constan-
temente publican contenidos o realizan reprocesos en
aras de optimizar la logistica para ventas de esos bienes
tangibles deben tener el conocimiento basico de lo que
1mplica trabajar con productos transversales a los dere-
chos de autor y la propiedad industrial.

La tendencia de la nueva generaciéon de creadores de
contenidos y emprendedores en redes es el estar infor-
mados por la constante exposicién a informacioén en sus
Interacciones sociales mediadas por las redes e inter-
net, a pesar de esto, también es cierto que una gran
parte de quienes venden en Instagram u otras redes
sociales, desconocen los derechos digitales, morales y
patrimoniales inherentes a sus productos, contenidos
incluso marcas o logos, los mismos que terminan aloja-
dos en servidores de dichas redes sociales, para luego
ser puestos a disposicion a los seguidores, incluso a la
competencia, dejando un rastro digital el cual puede
llegar a usuarios poco éticos en el uso de la propiedad
intelectual. /Qué sucede entonces con estos conteni-
dos disponibles para todos en internet? En tal sentido
la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual-
OMPI afirma que:
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Cuando usted se inscribe para utilizar una red so-
cial u otro tipo de plataforma digital, queda sujeto
a sus condiciones de uso. Normalmente, eso impli-
ca que usted concede a la plataforma o el servicio
una licencia no exclusiva para utilizar su conteni-
do, s1 bien sigue conservando los derechos sobre el
contenido que usted publique. En otras palabras,
en funcién de sus condiciones concretas, las plata-
formas podran tener derecho a utilizar el contenido
que usted genere o publique. Véanse, por ejemplo,
las condiciones que rigen el uso de Facebook (Arti-
culo 2) o YouTube (Articulo 6C) (OMPI, 2020).

No obstante, la preocupaciéon no deben ser los gigantes
tecnologicos, hay razones de peso para estar muy atentos a
lo que sucede en el contexto local y nacional. Dado que, en
ocasiones sin saberlo, algunos emprendedores infringen la
normativa de propiedad intelectual en redes sociales, y de
la ley colombiana de derechos de autor; en otras oportuni-
dades son victimas de malas practicas o uso indebido de su
contenido por parte de los seguidores o la competencia, esto
supone una bola de nieve que en el mejor de los casos viene
a parar en un centro de conciliacion y arbitraje para el de-
recho de autor.

Resulté que un cliente nos envié una matera de
una imagen que saco de pinterest para que desde
nuestra tienda benditasuculenta_co se le persona-
lizarla y resulté que otra pagina (tienda) de insta-
gram nos reclamo por el diseno, pero le comenta-
mos lo sucedido y jamas nos respondieron (Torrez,
reporte escrito, 2020).
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En igual forma, los reportes por controversias las
cuales mayormente se repiten en este tipo de espacios
digitales, son las copias de los contenidos entre marcas de
emprendedores con perfiles similares o el mismo publico
objetivo. En algunos casos, sucede con las cuentas que
estan iniciando en las redes sociales.

Al iniciar con mi perfil de marca Valeryartt en
Instagram, otra marca copiaba mis contenidos.
(Barrios, reporte escrito, 2020).

Ahora bien, en su azaroso camino para posicionarse
como marcas reconocidas en las redes sociales (tomemos
a Instagram como muestra) con el fin de garantizar un
nicho de clientes dinamicos y activos (engagement), los
gestores de las cuentas en Instagram deben compartir
diversos tipos de contenidos, entre los que figuran videos,
fotografias, ilustraciones, canciones, audios entre otros,
esto a su vez se asemeja a las tradicionales parrillas de
programacion de la television, las cuales, para este caso,
las piezas digitales estan regida por la obligatoria perio-
dicidad de publicacién, donde el algoritmo y las lecturas
que haga este de las interacciones, va a ser determinante
para el éxito, la visibilidad y busqueda de los primeros
escalafones entre la competencia. Pero volviendo a los gi-
gantes, es necesario detenerse a pensar por un momento
en la avalancha de informacién que producen tanto los
emprendedores como los clientes, usuarios, y/o prosumi-
dores.
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En el mundo de la informaciéon digital, si no
estas pagando por un producto, eres el produc-
to. Si las empresas continian incrementando
la cantidad de datos que almacenan sobre los
individuos, los datos en si se convierten en un
producto a la venta y, si los individuos no co-
mienzan a protegerse a si mismos y la informa-
cién digital que divulgan, corren el riesgo de
que sus datos personales se agrupen y se ven-
dan al mejor postor (Rosenberg, como se citd
en Caballero, 2019).

Asi las cosas, la proteccion del contenido alojado en
redes sociales, no solo depende de la gestion que hace
el emprendedor o administrador del perfil de marca en
Instagram, también debe haber responsabilidad por
parte de los clientes al adquirir un producto en una de
las tiendas virtuales en la red social, del mismo modo
como los prosumidores deben controlar su interacciéon
al consumir el contenido de esos perfiles que siguen. El
cliente cuando adquiere un producto esta pagando por
la propiedad privada de un tangible, y no por la propie-
dad intelectual que supone el intangible constituido por
los disenos, ilustraciones, empaques y/o fuentes tipo-
graficas. También es necesario que cada emprendedor
alfabetice sobre los beneficios de la proteccion de la in-
formacién y los contenidos en el ecosistema digital, ya
que todos ellos representan un valor patrimonial en la
economia digital.
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En busqueda de la formalidad y la legalidad
de los emprendimientos en redes sociales

Esta demostrado que asi como las teorias, la ley
representan los fendmenos en desarrollo, es decir que
describe la realidad, es por ellos que cuando un proceso
social se da como la cultura digital de compra y ven-
ta en nuestro pais, anos después es que la ley genera
procesos regulatorios frente a esas nuevas dinamicas
comerciales. Sin embargo, el comercio electronico y pre-
sencial comparte los deberes y derechos del consumidor
por igual establecidos en la jurisdiccion colombiana con
la Ley 1480 (2011), la cual tiene como finalidad lograr la
proteccion junto con la promocién de los derechos de los
consumidores, y con esto garantizar la efectividad de la
norma.

Sin tener en cuenta la dimensién de la empresa:
pequena, mediana, grande o multinacional para Jorge
Sanchez Medina, representante de la Superintendencia
de Industria y Comercio, “hacer publicidad por medio
de redes sociales o cualquier actividad cuyo fin sea ven-
der un producto u ofrecer un servicio en estos medios
esta considerado como comercio electrénico” (Romero,
2014, parr. 3) por lo cual tiene un impacto legal fren-
te a ambas partes esté o no legalmente constituida la
empresa.
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A nivel de TIC, el pais también cuenta con una figu-
ra legal la cual busca asegurar la proteccion de la data
en el ciberespacio, ya que para las transacciones del e-
commerce y pasarelas de pago demanda una data signi-
ficativa por parte del consumidor:

La Ley 1341 de 2009 consagra el marco ge-
neral de las TICs y en él, se establecid, entre
tanto, los limites para el desarrollo de politi-
cas publicas que regulan el sector de las TICs,
su normatividad general, los mecanismos de
proteccion al usuario, y se tratan temas de vi-
tal importancia como la calidad del servicio,
el impulso al financiamiento de este sector y
el avance en las nuevas tecnologias, asimismo,
se trata el tema de la utilizacién eficaz de la
red, las facultades del Estado en materia de
direccién y manejo conveniente y oportuno de
los bienes disponibles (Vasquez y Valencia,
2019).

Para contrastar el panorama legal en Colombia, se
les hicieron diferentes preguntas a los emprendedores
encuestados, la primera en relacion con sus procesos de
registro recordando que el 27.9% de los comercios tienen
una antigliedad superior a dos anos, mostrandose como
una alternativa de empleo acorde a las necesidades de
las nuevas generaciones como poblacion en edad de tra-
bajar.
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Ficura 8.
Registro Camara de comercio.

® sl
® NO

Fuente: Elaboracion propia.

Cuando se les pregunt6 sobre si sus marcas estaban
debidamente registradas en la Camara de comercio, el
94.4% afirmé que no lo estan, dejando un 5.6% equiva-
lente a 1 persona quien ha decidido formalizar su negocio
(Figura 8). Pese a no estarlo y recordar que mas del 50%
fueron marcas creadas durante la pandemia, se le pre-
guntd a quienes respondieron de manera negativa que si
tienen como proyecto hacer el registro de su marca y el
100% respondié de manera afirmativa.

No obstante, la formalidad y legalidad del emprendi-
miento mediante redes sociales contempla la proteccion
de los datos como parte de un proceso productivo carac-
teristico del e-commerce: la fotografia, contenido grafico,
contenido audiovisual, logos y disefios industriales.
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Como consecuencia se le pregunt6 a los encuestados
por el proceso de disefio y creacion del logo de la marca,
también la forma en que se producen sus contenidos y
las fuentes de los mismos, a lo que respondieron de la
siguiente forma (Figura 9), un 44.4% dice haber contra-
tado o pedido la colaboracién de un disenador grafico, el
33.3% se decanta por el uso de las apps especializadas
para la creaciéon de logos y disefnos disponibles en la
web, y en menor cantidad un 16.7% manifiesta tener las
competencias para crear este tipo de piezas utilizando
herramientas y software especifico.

Ficura 9.
Proceso para creacion del logo de su empresa.

@ Disefador
A @ App de disefio de logo

Logo autogenerado en sitio web

@ Yo realice mi logo con adobe ilustrator y
procreate

44,4%

Fuente: Elaboracion propia.

Con relacién al uso, difusién y publicaciones perié-
dicas de material fotografico en los perfiles de empresa
en Instagram (Figura 10), el 72.2% de los encuestados
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expresan que las fotografias publicadas son de creaciéon
propia, el 16.7% declara que hace con sus propios recur-
sos algunas imagenes y otras son bajadas de internet,
incluso un menor niumero de emprendedores dice recu-
rrir a bancos de imagenes y/o micro stocks como Shut-
terstock, Fotolia, Agora imagenes y Adobe stock, lo que
refleja un nivel de conciencia significativo en relacion a
la propiedad intelectual y la credibilidad generada por
las piezas propias en el cliente digital aterrizando las
expectativas del comprador.

Fiaura 10.
Creacion de las fotografias para su
perfil de empresa en Instagram.

El contenido fotografico de su perfil empresarial es:
18 respuestas

@ Propio

@ Banco de imagen (MicroStock)
De internet

@ Otras marcas

@ Propio y de internet

@ Propio y otras marcas

Fuente: Elaboracién propia.
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Los porcentajes para el material audiovisual, son
cercanos al anterior (fotografias) ya que la mayoria de
encuestados, un 72.2% respondié que los videos, gif, e
historias publicadas en su perfil empresarial es realizado
por ellos, a diferencia del 27.7% que dice hacer algunas
plezas y las otras las toma de internet, tal y como se
puede apreciar en la Figura 11. Pese a ser el aspecto de
mayor complejidad por la técnica de edicién y grabacion,
es alentador identificar que los empresarios se preocupan
por el contenido como conductor de sus ventas.

Ficura 11.
Creacién de piezas audiovisuales para
su perfil de empresa en Instagram.

El contenido audiovisual (videos, gif, historias) de su perfil empresarial es:
18 respuestas

@ Propio

@ Banco de video (MicroStock)
De internet (YouTube o Vimeo)

@ Otras marcas

@ Propio y de internet

@ Propio y otras marcas

Fuente: Elaboracién propia.

Finalmente, y no de menos importancia, se indaga
acerca de la procedencia de los productos que comerciali-
zan estos emprendedores en redes sociales (Instagram),
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y el resultado es el siguiente: El 56.6 % de los emprende-
dores encuestados afirma que los productos que comer-
cializa son de creacion propia entre los cuales se encuen-
tran panaderia, reposteria, artesania y/o manualidades,
y un 38.9% de ellos esta comercializando productos de
proveedores (Figura 12).

Ficura 12.
Tipo de productos comercializados
por su marca en Instagram.

@ Propios
@ De proveedores
@ De otras marcas

_—

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo anterior es necesario que los emprendedores
tengan entre sus metas a mediano plazo, la transiciéon
hacia la creaciéon de contenido promocional propio y la
formalidad de su proceso creativo como parte del proceso
de venta, en el que puedan proteger sus innovaciones,
disefios industriales y marcas registradas, las cuales a
futuro constituiran un activo fundamental para la soste-
nibilidad del negocio.
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CONCLUSIONES

Durante este capitulo se ha expuesto la importancia
que tiene la creciente tendencia a manos de los empren-
dedores en el uso de redes sociales para posicionar sus
1deas de negocios. En efecto se puede afirmar que el cre-
cimiento de los emprendimientos en este nuevo contexto
econdmico esta condicionado por lo que dicta el ecosiste-
ma digital colombiano y la situacién de empleo formal e
informal en el pais, asi mismo es determinante el papel
que juega el Estado y la politica publica en materia de
creaciéon de empresas y apertura de nuevos puestos de
trabajo. A pesar de lo anterior, la dinamica del uso del
movil con aplicaciones del tipo social para crear tiendas
virtuales, esta llevando a que un gran nimero de profe-
sionales y futuros egresados del pregrado universitario,
puedan encontrar en estas una salida a la falta de em-
pleos y fuentes de ingresos.

Ahora bien, los retos que supone la economia digital
asociada a este tipo de comercio, afectan a varios actores
en el modelo que atin no se tiene en cuenta dentro de la
politica publica colombiana, entre ellos emprendedores,
entes de gobierno y plataformas digitales, ademas de los
entes de control como Superintendencia de industria y
comercio, camaras de comercio y direcciéon nacional de
derechos de autor, entre otros.
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En cuanto a la produccién de contenidos y creacion de
productos innovadores, la apuesta de los emprendedores es
encontrar respaldo en las instituciones de gobierno para
la vinculacién a las cadenas de valor existentes de las que
hacen parte pero no se les tiene en cuenta, o de igual forma,
crear nuevas cadenas de valor de las que surjan posibilida-
des para asegurar un espacio de crecimiento empresarial
desde la legalidad, donde se pueda acceder a las subvencio-
nes y capital financiero a través de las ayudas estatales.

Asi pues, las cosas, estamos en el inicio de un largo tre-
cho el cual debe ser recorrido por estos nuevos empresarios,
pioneros de un contexto disruptivo que marca tendencias
en la economia digital colombiana. En la medida que estos
espacios de reflexion se presenten para analizar el nuevo
contexto de las redes sociales en nuestro pais con fines
econémicos, los resultados que encontremos en adelante
marcaran la pauta en la creaciéon de leyes, propuestas y
soluciones para este tipo de emprendimientos.
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INTRODUCCION

Desde la invencién del cinematégrafo de los herma-
nos Lumiere hace mas de 140 anos y el mensaje premo-
nitorio sobre su papel para conquistar el mundo (Allan,
2008), el cine ha recorrido un largo camino en el cual
su lenguaje no ha hecho mas que evolucionar a la par
que la capacidad de los espectadores para comprenderlo
(Shochat & Stam, 1985). Este medio ha penetrado en to-
dos los aspectos de la discusiéon cultural y la vida social
(Pérez, 2017), por lo cual no deberia extrafiarnos que sea
empleado como Estrategia pedagogica o de formacion de
publicos (Chambers, 2018), dado que este no es mas que
el camino natural de aquello que como bien menciona
Carlos Saura en un testimonio recogido por Larrauri
(2012): “El cine es el arte total (...) Es una experiencia
extraordinaria que retne todo lo que me gusta: la musi-
ca, los colores, la interpretacién” (parr. 2).

Sin embargo, nos quedamos cortos si asumimos que
por ser un medio abarcador retne al resto de experien-
cias artisticas tradicionales (Trinik, 1911), y debe ser
valido como estrategia pedagégica y de formacién de
publicos. Un analisis mas a profundidad del problema
nos lleva a visiones como las de Martin (1995) que nos
muestra que las pantallas “son un fenémeno antropol6-
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gico, son un fenémeno cultural a través del cual la gente,
mucha gente, cada vez mas gente, vive la constitucién
del sentido de su vida” (p. 5). Por lo tanto, es necesario
concebirlas teniendo en cuenta su influencia en la vida
social y comprender desde ahi las posibilidades que se
nos brinda para formar y educar. No en vano el cine es
considerado como una herramienta poderosisima para
descubrir la historia, las artes, la politica, el mundo, y
encontrar nuevas formas de reconocer la realidad. En
él confluyen multiples experiencias, mundos y vivencias
y se nos permite acercarnos a espacios otora desconoci-
dos, para alli descubrir que no existe otra experiencia
artistica la cual nos permita relacionarnos desde tantas
aristas con las verdades y realidades que tiene para ofre-
cernos el mundo.

Lo anterior nos permite considerar el cine como una
herramienta pedagoégica que funcione para ambitos tan
diversos como la ensenanza de ciencias sociales y eco-
nomia (Mataran, 2014), hasta para ambitos de las com-
petencias ciudadanas y la convivencia escolar (Sell et
al., 2014) y como herramienta de formacién de publicos
(Broitman, 2018); es en este tultimo en el cual nos cen-
tramos, el caso de los Cineclubes, entendiéndolos como
espacios y herramientas didacticas capaces de impul-
sar el desarrollo del pensamiento critico, asi como una
estrategia de formacion de audiencias criticas (Sabana,
2017).
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Los Cineclubes en la arenosa

Antes de analizar las formas como los cineclubes se
prestan para la innovacion, se hace fundamental com-
prender la necesidad existente de puntualizar alrede-
dor del contexto de los cineclubes, e intentar definir el
concepto mismo de CineClub. Realizaremos un repaso
sobre su influencia e interés desde el punto de vista de
la cultura y la formacién cultural, puesto que las con-
sideraciones que hacemos sobre estos espacios estan
enmarcados en su valor como herramienta y estrate-
gia pedagdgica de formacion de publicos, la cual puede
considerarse como un ejercicio de identidad en donde
el espectador participa de una dinamica libre, y sin
ser o pertenecer a una disciplina en particular, puede
a través de esta, desarrollar competencias necesarias
para enfrentarse a la pantalla gigante como institu-
ci6on mediatica (Cortez et al., 2013) estas competencias
son un asunto el cual se hace necesario tratar hoy
mas que nunca en el contexto actual del mundo por
su necesidad de ciudadanos informados y responsa-
bles (Gasca-Pliego y Olvera-Garcia, 2011), capaces de
enfrentarse de forma critica e informada a los medios
de comunicacién, y para esto los debates y discusiones
originados en los cineclubes ante los retos que nos pre-
senta la realidad sirven como excusa para trascender
en el conocimiento (Carrillo-Linares, 2016).
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Los Cine foros y Cineclubes en la ciudad de Barran-
quilla (Colombia) se han convertido en un espacio de
reflexiéon y crecimiento alrededor del cine y la cultura
(Centro Cultural Cayena, 2019). Estos escenarios que
llevan mas de 30 anos de convivencia con los barran-
quilleros (Cinemateca del Caribe, 2017) han formado a
varias generaciones de cineastas, realizadores audio-
visuales, guionistas, periodistas, diferentes profesio-
nales y aficionados al mundo de la cultura (Cueto,
2014). No seria exageracion afirmar que los cineclubes
han sido una parte importante del panorama cultural
de nuestra ciudad.

Causa cierta curiosidad la dificultad con que un in-
vestigador puede encontrarse a la hora de buscar tex-
to, libros y articulos indexados los cuales den cuenta
del estado de las propuestas culturales y expresiones
culturales alternativas que se encuentran en la ciudad
de Barranquilla, este hallazgo en mas interesante
cuando recordamos que en noviembre del 2020 la ciu-
dad fue galardonada como Destino de Ciudad Cultural
Lider en los World Travel Awards 2020 (El Heraldo,
2020), y ain mas cuando el Carnaval de la ciudad
sigue siendo reconocido como uno de los mejores del
mundo y como patrimonio inmaterial de la humani-
dad. Existen, sin embargo, contraste mas fuerte, por
ejemplo, el de los galardones y reconocimientos que ha
recibido una ciudad por su relevancia cultural, mien-
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tras que su Unico teatro publico lleva cuatro afios clau-
surado y las estimaciones del Banco de la Republica
hace un afo indicaron que podria tardar mas cuatro
anos en volver a funcionar (Zona Cero, 2019), mien-
tras que hoy, a puertas del ano 2021 todavia no ha
empezado el proceso de recuperacion (Caracol Radio
Barranquilla, 2020).

En ese mismo sentido cuando buscamos alguna
informacién sobre los vineforos y cineclubes de la ciu-
dad nos tenemos que remitir a informacién muy vaga
o directamente a la historia de los festivales de cine
autéctonos de la ciudad y los cuales han surgido en
estas ultimas dos décadas. Partimos con la aparicién
del Festival internacional de Cortometrajes Cine a la
Calle en el ano de 2001 hasta el nacimiento en 2013
y posterior desapariciéon del Festival internacional
de Cine de Barranquilla en el ano 2019 después de
una sexta edicién cargada de polémica (El Universal,
2019).

Se podria hablar de otros festivales que han hecho
presencia esporadica o que han tomada a Barranqui-
1la como ciudad satélite en un momento determinado,
pero este seria tema para otra investigacion, mientras
tanto nos enfocamos en los cineclubes de la ciudad y
en su actualidad sin perder de vista la necesidad de
investigar, escudrinar y recuperar su historia.
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Ante esta carencia de datos y conscientes de la im-
portancia de dar cuenta del estado de los cineclubes en
este momento tan particular en el que vivimos se hace
necesario reconocer y documentar como la pandemia
y la subsecuente crisis de salud publica ha afectado la
forma en la que se gjecutan y realizan las reuniones o
sesiones de los cineclubes, mientras buscamos acercar-
nos a la posibilidad de conocer como funcionan estas
plataformas de formacion de publico, pero sobre todo
de comprender como se han adaptado a esta realidad, si
han innovado, si han cambiado y finalmente compren-
der el impacto que este cambio podria marcar para el
futuro de los cineclubes.

Nos encontramos ante un panorama el cual nos
obliga a repensar la forma en la que nos comunicamos
y la forma en la cual trabajamos, pues son precisa-
mente las dinamicas de comunicacién propias de los
cineclubes, los cuales son espacios en donde la inte-
raccién es directa con otros, al posibilitar el ver cine
en espacios destinados a este fin; lo cual lo convierte
en una labor que podria presentar ciertas dificultades
para adaptarse a la virtualidad y a lo remoto. Hay du-
das que nos surgen con respecto a la implementacion,
a la evolucion y a la reconstruccion de estos espacios
en el panorama actual, y esperamos con este articulo
proveer algunas luces sobre este proceso el cual se ha
llevado a cabo en Barranquilla y permita aprender de

CariTuLo 13 445



INNOVACION Y FORMACION DE PUBLICOS:

UNA MIRADA DESDE LA OPTICA DE CUATRO CINECLUBES EN LA CIUDAD DE P)AI}IIAI\'()L'[]AI,.-\

los errores, cambios, retos, perspectivas y aciertos aqui
evidenciados.

Pedagogia ante el Telon

Utilizando palabras clave como cineclubes, cinefo-
ros, Barranquilla y Covid para realizar una revision de
la literatura disponible a través de las bases de datos
académicas disponibles nos permitié comprobar que la
investigacion en torno a los cineclubes en Barranquilla
parece ser inexistente y sobre publicaciones que toquen
el tema de los cineclubes qué han sido afectados por la
pandemia, mucho menos, o de como han reaccionado
tampoco existe, por eso este estudio es importante para
dar luces desde el caso barranquillero de la forma en
la cual se han adaptado estos espacios de formaciéon de
publico a las nuevas realidades.

Dadas las circunstancias se nos hizo imperante la
necesidad de construir un instrumento para comprender
como se han dado los procesos qué han permitido que
estos espacios puedan seguir existiendo; el instrumento
buscara responder dos preguntas fundamentales. La
primera es: ;Como ha afectado la pandemia a estos es-
pacios de formacion de publicos? La segunda es: ;Cémo
han innovado para seguir funcionando en medio de esta
contingencia?
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METODOLOGIA

Para lograr el cometido fue importante escuchar a
los principales actores involucrados en los diferentes
espacios de formacién de publicos a través del cine de
la ciudad. Voces como la de Moisés Busigd, persona
detras del cineclub de la Alianza Francesa; Rubén
Dario Mejia, gestor cultural y director del cineclub de
Ay Macondo; Kathy Linan quien por su parte dirige
el cineclub de la Universidad Libre y Luis Mendoza
del cineclub Panico, fueron claves para este proceso
de investigacién que buscaba respuesta a nuestras
pesquisas.

Para conocer e identificar estos sujetos de potencial
interés para nuestra pesquisa, dimos mano a una es-
trategia de muestreo en Bola de nieve (Alperin y Sko-
rupka, 2014) para encontrarles; por ello dimos cuenta
de los contactos cercanos, las redes sociales existentes
y enviamos, mensajes, correos electréonicos e hicimos
llamadas para concretar a nuestros participantes. A
partir de ese proceso escogimos los cuatro cineclubes
antes mencionados y sus representantes para hacer
parte de esta investigacién y asi posteriormente ana-
lizar los datos cualitativos encontrados (FastQC, ver-
sion 3).
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Para el disefio del instrumento se tenia claro que se
necesitaba dar uso de una entrevista semiestructura-
da (Sanchez, 2005), la cual nos permita acercarnos con
preguntas concretas y unos ejes tematicos definidos, sin
perder la posibilidad de obtener respuestas abiertas y
libres de parte de personas que bien se presupone que co-
nocen el area en la cual se mueven. Ademas teniendo en
cuenta el demostrado interés en conocer las estrategias
de innovacién detras de estos espacios y sus creadores
se decidi6 escoger unos ejes tematicos que permitieran
dar respuesta a los interrogantes alrededor de esta pre-
gunta.

Se hizo uso de la plataforma ‘Microsoft forms’ para
plasmar el diseno del formulario, en el cual a través de
23 preguntas se quiere dar respuesta a seis interrogan-
tes fundamentales. El primero responde a la necesidad
de conocer el perfil de los cineclubistas y organizadores
de estos espacios formativo; su edad, género, el tiempo
que llevan en con el Cineclub, si fueron ellos fundadores
del espacio y las circunstancias por las que entraron a
estos.

El segundo punto al que se queria dar respuesta co-
rresponde con la necesidad de conocer el funcionamiento
del cineclub, su antigiiedad, publico y origen para tener
un punto de referencia con el cual poder comparar a
futuro; consecuentemente el tercer punto da respuesta
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al centro de la discusion sobre las formas en que se en-
cuentran los organizadores y sus espacios para adaptar-
se a la cuarentena y el aislamiento obligatorio que trajo
consigo, contemplando también la posibilidad de que, en
todo caso, no hubiese signos de innovacion.

El cuarto punto consistié en conocer las percepciones
y experiencias positivas y negativas devenidas gracias
a esta contingencia, asi como la forma en la que es-
tas impactarian en el futuro del CineClub mencionado
anteriormente.

Finalmente, se quiso conocer la forma en la que
estos espacios se financian y como esta ha cambiado,
o si acaso lo ha hecho dadas las circunstancias tan
particulares que se vivian en el pais. Se considera im-
portante volver a mencionar y destacar que todas las
entrevistas fueron realizadas de forma remota dado
que las mismas circunstancias de la pandemia hicieron
necesario buscar mecanismos seguros para recopilar la
informacion.

Enlace de acceso al formulario:

https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.
aspx?id=zuUHBZUPqkmr3skNze29EuPQds0
mNdpOkvSAJataAHVURDVLUEpTWVJSS
ERVT)BMSTZJMTg3Q1pPUy4u
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CINEFOROS Y SUS CINEFORISTAS

Cineclub Unilibrista

Empezamos por uno de los cineclubes mas jovenes del
grupo el cual es el cineclub Unilibrista, también es el de
la coordinadora mas joven, ademas es el tinico que es diri-
gido por una mujer, Kathy Linan, abogada de esta misma
universidad (Unilibre) y con mas de cinco anos trabajando
con diferentes festivales de cine.

Linan plantea que el cineclub es una estrategia aca-
démica enfocada en formar nuevos publicos por medio del
audiovisual y propiciar espacios culturales y académicos
amenos y didacticos con la comunidad de estudiantes,
docentes, administrativos y egresados de la universidad,
dando lugar a un espacio donde se intenta llegar a un
publico definidamente variado, teniendo en cuenta que se
apunta a llegar a un publico proveniente de una u otra for-
ma de los espacios de la universidad. Si bien el espacio es
relativamente nuevo, pues fue fundado el afio pasado, fue
Kathy, su coordinadora quien hizo la propuesta y quien
ha estado al frente del proyecto desde su constitucion y
ha seguido en él desde entonces, movilizando el cineclub
hacia la virtualidad ahora que las condiciones han cam-
biado y ha sido el inico mecanismo viable para seguir
funcionando.
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Desde su fundaciéon en ningiin momento ha pasado
por la cabeza de Kathy dar fin a la estrategia del ci-
neclub Unilibrista, por el contrario, en la virtualidad
y lo remoto han aparecido nuevas oportunidades para
conectar con estudiantes de la Universidad Libre y de
otras partes del mundo, no sorprende entonces que el
publico medio del cineclub haya aumentado en mas de
un cincuenta por ciento desde que empezo6 la pandemia,
pasando de un publico el cual fluctuaba entre las 10 a 15
personas y ahora se ha movido hacia arriba mantenien-
do unos sodlidos 20 a 40 asistentes semanales (Linan,
conversacion impersonal, 2020).

En todo caso, no todo ha sido positivo, ante la actual
circunstancia del covid las vias de comunicacion tradi-
cionales dentro del campus quedaron en desuso y la ne-
cesidad de crear cada vez mas contenido en plataformas
digitales junto a lo que se considera es una atencion mas
dispersa entre los asistente, configura un reto para la
realizacion del proyecto; desde el proyecto se han creado
nuevas redes y espacios de interaccién, como una lista
de correos con las novedades del cineclub y un grupo de
Whatsapp para mantenerse en contacto. Sin embargo,
en el balance general de la cosas parece que las sesiones
virtuales llegaron para quedarse pues estas cifras tan
positivas parecen indicar que se mantendran las sesio-
nes virtuales.
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Rubén Dario Mejia
— Sabados de cine en Ay Macondo

Pasamos de la coordinadora mas joven al mayor de los
coordinadores, Rubén Dario Mejia tiene 64 afnos y una vi-
da entera trabajando con la cultura, él es el encargado de
los sabados de cine en Ay Macondo, el cual es un espacio
cultural dedicado al teatro y los movimientos culturales
de la ciudad, por ello es normal enterarse que el ptblico
de estos cineforos también provenga (en palabras de su
coordinador) de los espacios de teatro y cultura, y que es-
to afecte directamente los temas que se llegan a tratar,
siendo este un publico entre el cual se encuentran jovenes
y adultos de todos los rangos de edades.

Un detalle curioso pero importante por lo que nos com-
pete es que éste es el mas joven de los cineclubes y en este
caso particular fueron las circunstancias de la pandemia
las que finalmente dieron lugar a su creacion (amplia-
cion), pues, aunque Dario Moreu (Director del Proyecto
casa Moreu y la fundacion Ay Macondo) y Rubén Dario
Mejia ya habia hablado con anterioridad en varias ocasio-
nes sobre la posibilidad de crear un espacio para hablar y
compartir sobre el cine, no fue hasta que las circunstan-
cias llamaron a los sectores culturales a buscar nuevas
formas de llegar a sus publicos que se dio el afan por ma-
terializar este proyecto. Fue entonces, la cuarentena, el
factor determinante para darle finalmente forma a esta
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propuesta que hoy es considerada por Rubén, un éxito y
un acierto con miras a fortalecerse y seguir creciendo en
el entorno de la virtualidad, definitivamente, gracias a
la pandemia (y la voluntad de sus hacedores) hoy existe
este cineclub el cual apunta a continuar con el espacio,
incluso cuando las salas fisicas puedan abrirse, y donde
esperan construir —una red de alcance mundial con pre-
sencia activa desde otros lugares y continentes— (Megjia,
conversacion impersonal, 2020).

Son estas circunstancias tan particulares por las cua-
les no hay mas cifras que las actuales sobre el funciona-
miento de un espacio el cual en todo caso tiene un publico
que gira alrededor de la veintena de participantes por
sesion; es dificil proyectar estadisticas o estimaciones
hacia el pasado puede apenas hace cuatro meses se fundo
este espacio de formacion.

Cineclub de la Alianza Francesa
— Moisés Busigo

Por otro lado tenemos el cineclub de la Alianza Fran-
cesa llamado cine club Cinerama. Se fund6 hace mas de
25 anos con la intencién de promover la cultura francesa
a través de la cinematografia en la ciudad de Barran-
quilla. Su coordinador Moisés Busigé afirma que llegd
hace seis afios a este espacio con la intencién de formar
un publico con criterio, enfocando estos esfuerzos princi-
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palmente en el publico juvenil al que considera, tiene un
gran potencial para este proceso formativo, Moisés afir-
ma existe una necesidad imperiosa de compartir el cono-
cimiento y no encuentra una mejor manera de hacerlo si
no a través de las herramientas, formulas y propuestas
que el cine como arte provee para enriquecernos eviden-
ciando ademas un interés en utilizar el cine como una
herramienta de formacién y desarrollo humano (Busigo,
conversacion impersonal, 2020).

El cineclub de la alianza francesa se supo adaptar a la
pandemia operando de manera virtual desde el comienzo
de esta y sin apenas contratiempos. Afirma Moisés que
por ahora no hay un interés particular en volver a operar
de forma presencial en el futuro préximo.

La seguridad de Moisés para seguir con el trabajo
presencial del cine club contrasta con lo que él reconoce,
ha sido el gran reto de llevar a cabo esta actividad de for-
macion de publicos a través de la virtualidad; la logistica
fue el primer obstaculo fuerte el cual encontré moisés
pues no contaba con una conexion a internet estable y
por lo tanto se dificultaba crear y compartir contenidos
para redes sociales, siendo esto fundamental para el
éxito de un estrategia de difusion digital. Sin embargo,
estas circunstancias y obstaculos parecen haber con-
vulsionado en una experiencias la cual le ha permitido
encontrar nuevas maneras de hacer cineclubismo, pues
para Moisés, haciendo un balance de las consecuencias
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de esta pandemia sobre el cineclub —todo ha sido positi-
vo— y ha permitido enfocarse en espacios otrora subesti-
mados como la virtualidad, en donde han volcado todo el
proceso de promocién y creaciéon de contenidos y el cual
les ha permitido explorar nuevas herramientas digitales
(ampliacion). Ante los retos de la virtualidad, para Moi-
sés la mayor innovaciéon no han sido las plataformas ni
herramientas digitales necesarias para la virtualidad y
lo remoto, puesto que estas ya existian, sino lo que ha mo-
tivado la necesidad; ha sido una transicion de los espacios
de formacién de publico a estos espacios.

Ficura 1.
Linktree de diferentes peliculas
en exhibicion en el cineclub.

@cineclubcinerama

Fuente: Elaboracion propia.
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Ficura 2.
Diserio creativo de contenidos para redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia.
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Luis Mendoza — CineClub Pdnico

Luis Mendoza tiene treinta y tres anos y desde hace
cuatro dirige el proyecto de cineclub Pdnico, una propues-
ta que nace de la posibilidad que brind6 el espacio del bar
de Rock ‘Clandestino’ y las ganas de tres jovenes de pro-
yectar cine clasico de terror, de ahi viene el —panico— del
nombre:

Un amigo tuvo la idea y ahi fuimos integran-
donos. Cada uno tendria una labor dentro del
proyecto; Héctor Romero junto a Giancarlo Lo-
baton hacian la curaduria de las peliculas a
proyectar, Dustin Dominguez el encargado de
descargar la pelicula, cuadrar el proyector y
hacer una imagen promocional, Clos Gémez ha-
cia la presentacion de la pelicula y luego unos
apuntes en manera de conclusion o de reflexién,
y por ultimo mi persona que se encargaria de
las redes sociales y que a veces hacia presenta-
cién y a veces apoyaba en curaduria (Mendoza,
conversacién impersonal, 2020).

El terror nunca se agotd, pero el espacio en su evolu-
cién encontro en el cine contemporaneo y alternativo el
material para conservar vivo el proyecto el cual comenzo
con apenas tres asistentes recurrentes (seis con los tres
organizadores) y que antes de la pandemia manejaba en
entre veinticinco y treinta asistentes, todos jovenes.
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Asi pasaron del bar de rock clandestino (hoy llamado
La Bodega) a Fierabras sede Centro, otro bar de rock pe-
ro caracterizado por su oferta de cervezas artesanales y
musica alternativa donde mantuvieron un flujo de publi-
co y movimiento en las redes sociales hasta que empezd
la pandemia de Covid 19.

En Colombia se decreté el aislamiento obligatorio
el martes 24 de marzo de 2020 y desde ese dia el ci-
neclub Pdnico hizo un hiato; de esta forma después
de cuatro anos de funcionamiento ininterrumpido el
cineclub Panico hizo un parén del que todavia no han
vuelto del todo, pues aunque atn siguen mantenien-
do la actividad y el humor vivo a través de las redes
sociales. Todavia dependen de que los bares puedan
abrir y funcionar de forma plena y que se les vuelva a
abrir una puerta para que sea viable hacer las proyec-
ciones en Fierabras u otro espacio dispuesto a acoger
el cineclub, y mientras tanto, cuando no hay todavia
un lugar para colocar el proyector ni la seguridad de
un publico que vaya ver cine y consumir, sus funda-
dores consideran que no hay posibilidades de volver,
especialmente teniendo en cuenta que las normas de
bioseguridad o como el mismo Luis concluyé —a un
cineclub lo hace el publico y la proyeccién de peliculas,
en este momento no cumplimos con ninguna de las
dos—. Hasta el momento de envio de este capitulo, el
dia 4 de diciembre de 2020, el cineclub Pdnico no ha
reanudado sus operaciones.
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TaBLA 1.
Caracterizacién general de los cineclubes seleccionados

Ruben Moisés

Coordinador/a Dario Busigo Kg ~t o Lits

> Linan Mendoza

Mejia S. Fuentes
Edad 64 35 24 33
Género Masculino Masculino Femenino Masculino
Nombre del ggbadgs de CineClub Cineclub Cineclub
CineClub 1ne, L.asa Cinerama  Unilibrista Péanico
Moreu

Tiempo a cargo - ~ ~
del CineClub 3 meses 6 anos 1 ano 4 anos
Tiempo activo 3 meses 25 anos 1 ano 4 anos

del CineClub

Fuente: Elaboracion propia.

HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

La escena de cine clubes en la ciudad de Barranquilla
(Colombia) ha mostrado ser poco diversa. En la busqueda
por conocer los diferentes espacios de formacion de publico
disponibles en la ciudad, se ha llegado a concluir qué funcio-
nan de forma atomizada y en gran medida atendiendo a los
intereses particulares de cada uno, lo cual se puede eviden-
ciar cuando se analizan los resultados y es posible percatar-
se de que la mayoria de cine foristas no se conocen entre si;
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incluso se observa entre los diferentes proyectos solamente
destacando el nombre de Moisés Busigd, coordinador del
cineclub de la Alianza Francesa. Esto podria deberse a un
trabajo de promocién dirigido, a la variedad en su progra-
macion y a los diferentes proyectos generados a partir de su
propuesta de formacién de publicos.

Un analisis de los datos obtenidos evidencia dos tenden-
cias; la primera es que la mayoria de los coordinadores de
estos espacios de formacion de publico pertenecen al género
masculino (tendencia que solamente apunta a hacerse mas
marcada de acuerdo con las indagaciones previas sobre es-
tos espacios), la segunda va hacia el tipo de publico al que
van dirigidos los cineforos, siendo que tres de los cuatro
cineforistas afirmaron que sus Cineforos estan dirigidos a
un publico variado. Curiosamente el Unico cineforista que
afirmoé no dirigir su espacio hacia un puablico variado es el
coordinador del cine club Pdnico, el tiinico de los espacios de
formacion de publico que evidencia haber cesado operaciones
temporalmente a causa de la pandemia.

Las edades de los cineforistas varian de los 24 a los 64
anos, mientras que las tematicas los tipos de evento desarro-
llados por los ellos son muy diferentes y dan muestra de un
panorama que si bien es bastante estrecho también evidencia
la existencia de publicos interesados en acercarse al cine des-
de diferentes perspectivas a este entorno, algo para tener en
cuenta en una ciudad con un millén doscientos mil habitantes
como Barranquilla (Departamento Administrativo Nacional
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de Estadistica, DANE, 2018), en constante crecimiento (Al-
varado et al., 2015) y con carencia de espacios culturales, pre-
sentandose no solamente como una alternativa interesante
dentro del panorama de propuestas culturales sino ademas y
en potencia, como una experiencia de formacién y aprendizaje
particularmente interesante.

Las circunstancias actuales han presentado varios retos
para los cineclubes, siendo los mas comunes el problema lo-
gistico el cual implica tener que estar conectado a internet
partiendo de la base de que el servicio eléctrico sigue siendo
presentando inestabilidades y problemas de fluidez de for-
ma atipica en la ciudad (Miranda y Maestre, 2019). A esto
hay que agregarle que las circunstancias en gran medida
los tomaron por sorpresa y también teniendo en cuenta que
la cantidad de contenido generado en plataformas digitales
termina por dispersar la atencion de las audiencias.

Ante esta realidad, desde las diferentes estrategias de
formacion de publicos se han planteado la necesidad de fun-
cionar desde la virtualidad y lo remoto, donde hoy tanto el
cineclub de la Alianza Francesa como el cineclub Unilibrista
y el cineclub de Ay Macondo siguen funcionando. Este tlti-
mo consolidado en medio de la pandemia y casi que gracias a
ésta (Mejia, conversacion impersonal, 2020). Es importante
mencionar que los balances de publico a pesar de todo no
son negativos, pues entre los dos cineclubes existentes desde
antes del advenimiento de la pandemia y que siguen funcio-
nando el publico ha aumentado y no disminuido.
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Dada la informacién anterior no es una sorpresa que
exista un afan de parte de los actores entrevistados de
mantener como pieza clave la virtualidad y lo remoto
dentro de las dinamicas de sus respectivos cineclubes en
un futuro, aunque ya se haya acabado este periodo de
pandemia.

Tampoco es sorpresa entonces que, salvando el caso
del cineclub Pdnico, donde la experiencia con lo remoto ha
sido mayormente positiva, pues mientras que en el cine-
club de Ay Macondo se permitié consolidar finalmente el
proyecto, para los otros dos cineclubes ha permitido orien-
tar esfuerzos a la exploracion de herramientas virtuales,
creaciéon de contenidos y a la promociéon mas alla de las
fronteras y las limitaciones fisicas propias de un espacio
desarrollado en la presencialidad.

En este orden de ideas la principal innovacién que se
reconoce en los cineclubes de la ciudad ha sido el movi-
miento mismo hacia la virtualidad, lo remoto y lo digital,
donde el boca-boca y los posters han sido reemplazados
por grupos de WhatsApp, correos masivos y una mayor
difusién en redes sociales (Linan, conversacién imperso-
nal, 2020) a la par del cambio de las salas de proyeccion,
los proyectores y las sillas por una lista de peliculas, el
uso de servicios de almacenamiento para compartir ar-
chivos y un micréfono o camara en un equipo con conexiéon
a internet para cineclubistas y participantes.
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Otro punto destacado es la posibilidad de contar con
invitados de otras partes del mundo, otras latitudes geo-
graficas y continentes (Mejia, conversacion impersonal,
2020) lo cual ha permitido encontrarse con directores y
realizadores a través de plataformas digitales (Busigo,
conversacion impersonal, 2020), aunque existe el temor
de con el tiempo y agendas cada vez mas copadas y aleja-
das de la pantalla sea mas dificil contar con su participa-
cién en estos espacios (Linan, conversaciéon impersonal,
2020). Sin embargo en todos los testimonios permanece
presente la esperanza de seguir contando con una progra-
macién de invitados en futuras interacciones.

Hay otros factores que pueden afectar la innovaciéon
en los cineclubes de la ciudad como la posibilidad de ver
mas obras cinematograficas en casa bajo las circunstan-
cias actuales (Mejia, conversacion impersonal, 2020) y de
prepararse mejor para proponer nuevas propuestas inno-
vadoras en lo digital, pero esto requiere ser investigado
mas a profundidad.

Finalmente cabe decir que en el factor de financia-
miento y econémico no se evidencian mayores cambios
tras pandemia, ademas de la escasa informacién y la in-
capacidad de responder o deseo de guardar la informacién
sobre las cifras exactas de los costos asociados al cineclub,
las cuales los entrevistados en su mayoria no pudieron
dar.
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LA CTUDAD DE BARRANQUILLA

TaBLA 2.

Caracteristicas propias de los cineclubes antes y
después del advenimiento de la pandemia de Covid-19

Antes

Espacios esencialmente
Presenciales y redes
sociales como apoyo de
los eventos.

Cine descargado legal,
ilegalmente, dvd’s, USB
(formatos duros).

Publicos por debajo de las
20 personas de media.

No habia perspectiva de
mudarse a la virtualidad
y lo remoto.

El correcto
funcionamiento de los
espacios de comunicacién
en tiempo real de los
cineclubes no recaia en la
utilizacion de las TICs.

Tener invitados no era
comun en estos espacios
por motivos econdémicos y
logisticos.

| Después

Espacios virtuales a través de
plataformas que permitan la
transmisioén y la interaccién buscando
mantener ventajas de la presencialidad.

Basado en colaboraciones con
producciones locales disponibles en
plataformas digitales (vimeo, youtube)
y también en servicios de Suscripcion
publico.

La media muestra ser superior a
20 asistentes, pero la muestra es
relativamente pequena.

Lo virtual y lo remoto han planteado
una alternativa atractiva para gestores
culturales que desean seguir trabajando
desde estos escenarios.

Las Tics son fundamentales para poder
llevar a cabo las actividades de los
cineclubes durante esta etapa.

Las posibilidades de interconexién e
instantaneidad a las que nos permiten
accedes las plataformas digitales han
permitido traer invitados de alto perfil
dentro del mundo del séptimo arte
dinamizando estos espacios.

Fuente: Elaboracion propia.
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Limitaciones del estudio

Es necesario recalcar que la muestra seleccionada
para el estudio no debe ser considerada como una mues-
tra representativa del universo que define a los clubes
de la ciudad de Barranquilla y mucho menos del Caribe
o de Colombia entera, siendo este un pais pluricultural
y plagado de realidad diversas y muy distintas entre
las diferentes regiones (Gonzales, 2016). Tampoco deben
considerarse los hallazgos de este estudio como una ul-
tima palabra en torno a la realidad de estos espacios de
formacién de publico; los hallazgos aqui expuestos deben
servirnos como referencia para formar un criterio sobre
un tema en particular el cual es el cambio y la innovacion
en una muestra de cineclubes de la ciudad de Barranqui-
1la, lo cual en todo caso debera ser ampliada y estudiada
a profundidad en futuras investigaciones.

CONCLUSIONES

Antes que nada podemos creer que es fundamental
reconocer que los cineclubes en la ciudad de Barranqui-
lla son un tema la investigacion que no ha sido tratado
con la debida rigurosidad, Por otro lado, este estudio no
deja de ser apenas un acercamiento preliminar a este
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problema de estudio el cual requiere ain mas tiempo, de-
dicacion y trabajo. Ante estas circunstancias también es
1mportante, partiendo desde lo particular hacia lo gene-
ral, reconocer la importancia de hablar de Cultura y mas
especificamente de expresiones culturales diferentes a las
del carnaval en la ciudad de Barranquilla, especialmente
desde la rigurosidad de los estudios académicos y en so-
portes que vayan mas alla de la prensa.

Decia el filosofo Johan Huizinga que —si deseamos
preservar es imperante seguir creandola—, a esta frase
se le agregaria osadamente que si queremos seguir crean-
do cultura es importante reconocernos en ella y finalmen-
te reconocer la cultura que ha sido creada.

Por ello se considera que los protagonistas de esta pes-
quisa merecen ser especialmente reconocidos por el apor-
te que estan dando a la construcciéon de la cultura en la
ciudad, ademas de reconocer el valor de la innovacion que
han traido desde sus espacios de formacién para el desa-
rrollo de la cultura en la ciudad. Vale la pena destacar que
no existe interés registrado entre los cineclubistas entre-
vistados de dejar del todo lo remoto y, por el contrario se
evidencia un afan de mantener elementos e interacciones
desde este para encontrar formas de integrarlo en las di-
namicas rutinarias de estos espacios, cuando se vuelva a
la esperada normalidad. Estos hallazgos son coherentes
con los encontrados en otras areas como el de la educacion
formal (Gyimah, 2020), el cual nos permite vislumbrar
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consecuencias positivas tras el paso de esta pandemia
los cuales deberan ser abordadas en estudios posteriores.

Ademas, es relevante considerar la posibilidad de am-
pliar este estudio en un futuro y con informacién actuali-
zada la cual de cuenta de la evolucion de estos espacios en
un periodo post-pandemia y ademas permita contrastar
los deseos y aspiraciones mencionados ahora con la rea-
lidad tangible de ese futuro que se espera como cercano.

Por eso como invitacién final es no solamente la de
asistir y hacer parte de estos espacios sino la de hacer una
labor activa de investigacion y analisis sobre las diversas
formas de creacién y formacién cultural en el Caribe co-
lombiano el cual se intuye, son mucho mas diversas de lo
que el panorama de articulos y publicaciones académicas,
de prensa y profesionales de todos los niveles recoge.

REFERENCIAS

Allan, M. (2008). Deserted histories: The Lumiere
Brothers, the pyramids and early film form. Early
Popular Visual Culture, 6(2), 159—-170. https:/doi.
org/10.1080/17460650802150416

CariTuLo 13 467


https://doi.org/10.1080/17460650802150416
https://doi.org/10.1080/17460650802150416

INNOVACION Y FORMACION DE PUBLICOS:

UNA MIRADA DESDE LA OPTICA DE CUATRO CINECLUBES EN LA CIUDAD DE B.\IIIIA.\'()L'ILI..\

Alperin, M. y Skorupka, C. (2014). Métodos de muestreo.

Muestreo: técnica de seleccion de una muestra a
partir de una poblacion. UNLP. https:/www.fen-
ym.unlp.edu.ar/catedras/estadistica/Procedimien-
t0s%20de%20muestreo%20A. .pdf

Alvarado, J., Payares, D., Garcia, S. y Chacon, J. (2015).

El crecimiento econémico del area metropolitana de
Barranquilla en los ultimos anos. Fundacion para
el Desarrollo del Caribe-Fundesarrollo. http:/www.
fundesarrollo.org.co/wp-content/uploads/2020/01/
Crecimiento-Economico-del-AMB.pdf

Babraham Bioinformatics. (2020). FastQC. A quality con-

trol tool for high throughput sequence data. (Ver-
sion 3). [Software]. GNU. https://www.bioinformat-
1cs.babraham.ac.uk/projects/fastqc/

Broitman, C. (2018). (Por qué nos oponemos al método

Singapur (o a sus adaptaciones para crear el llama-
do Método Argentino de ensenianza de las matema-
ticas)? Oteadas, 2, 1-10. https://www.memoria.fah-
ce.unlp.edu.ar/art_revistas/pr.10578/pr.10578.pdf

Caracol Radio Barranquilla. (2020, 20 de octubre). Ban-

468

Republica presento avances para la recuperacion
del Amira de la Rosa. Caracol Radio. https://ca-
racol.com.co/emisora/2020/10/20/barranqui-
11a/1603228568_822355.html

3CCO 2.0


https://www.fcnym.unlp.edu.ar/catedras/estadistica/Procedimientos%20de%20muestreo%20A.pdf
https://www.fcnym.unlp.edu.ar/catedras/estadistica/Procedimientos%20de%20muestreo%20A.pdf
https://www.fcnym.unlp.edu.ar/catedras/estadistica/Procedimientos%20de%20muestreo%20A.pdf
http://www.fundesarrollo.org.co/wp-content/uploads/2020/01/Crecimiento-Economico-del-AMB.pdf
http://www.fundesarrollo.org.co/wp-content/uploads/2020/01/Crecimiento-Economico-del-AMB.pdf
http://www.fundesarrollo.org.co/wp-content/uploads/2020/01/Crecimiento-Economico-del-AMB.pdf
https://www.bioinformatics.babraham.ac.uk/projects/fastqc/
https://www.bioinformatics.babraham.ac.uk/projects/fastqc/
https://www.memoria.fahce.unlp.edu.ar/art_revistas/pr.10578/pr.10578.pdf
https://www.memoria.fahce.unlp.edu.ar/art_revistas/pr.10578/pr.10578.pdf
https://caracol.com.co/emisora/2020/10/20/barranquilla/1603228568_822355.html
https://caracol.com.co/emisora/2020/10/20/barranquilla/1603228568_822355.html
https://caracol.com.co/emisora/2020/10/20/barranquilla/1603228568_822355.html

NisTorR FERNANDO DE LEON LLANOS

Carrillo-Linares, A. (2016). La conquista de espacios ima-
ginados. Sociabilidad antifranquista en los afios 60
y 70. Andalucia en la Historia, 52, 34—38. https://
hdl.handle.net/11441/96880

Centro Cultural Cayena. (2019). Arte/Cultura Uninorte.
Universidad del Norte. https:/www.uninorte.edu.
co/web/centro-cultural-cayena

Chambers, J. (2018). Towards an open cinema: Revisit-
ing Alain Bergala’s The Cinema Hypothesis with-
in a global field of film education’. Film Educa-
tion Journal, 1(1), 35—50. https://doi.org/10.18546/
FEJ.01.1.04

Cinemateca del Caribe. (2017). Quiénes Somos. Funda-
cién Cinemateca del Caribe. https:/cinematecadel-
caribe.com/quienes-somos/

Cortez, C., Gonzalez, P. y Roman, N. (2013). Sobre relatos,
cuentos y ensayos de cineclubes Tomo II1 1913-2013:
Un siglo de cineclubismo. Editorial Universitaria.
https://hdl.handle.net/11227/4847

Cueto, D. (2014). Blues 72, un cortometraje con talento
Uninortenno. Universidad del Norte. Recuperado el
15 de septiembre de 2014 de, https://www.uninorte.
edu.co/web/grupo-prensa/noticia?articleld=288681
T&groupld=73923

CariTuLo 13 469


https://hdl.handle.net/11441/96880
https://hdl.handle.net/11441/96880
https://www.uninorte.edu.co/web/centro-cultural-cayena
https://www.uninorte.edu.co/web/centro-cultural-cayena
https://doi.org/10.18546/FEJ.01.1.04
https://doi.org/10.18546/FEJ.01.1.04
https://cinematecadelcaribe.com/quienes-somos/
https://cinematecadelcaribe.com/quienes-somos/
https://hdl.handle.net/11227/4847

INNOVACION Y FORMACION DE PUBLICOS:

UNA MIRADA DESDE LA OPTICA DE CUATRO CINECLUBES EN LA CIUDAD DE B.\IIIIA.\'()L'ILI..\

El Heraldo. (2020, 6 de noviembre). Barranquilla se im-
pone como destino de ciudad cultural lider. https://
www.elheraldo.co/economia/barranquilla-se-impo-
ne-como-destino-de-ciudad-cultural-lider-771209

El Universal. (2019, 11 de marzo). Todo fue una bro-
ma, Quentin Tarantino no estard en Barranquilla.
https://www.eluniversal.com.co/cultural/todo-fue-
una-broma-quentin-tarantino-no-estara-en-ba-

rranquilla-JE886748

Gasca-Pliego, E. y Olvera-Garcia, J. (2011). Construir
ciudadania desde las universidades, responsabi-
lidad social universitaria y desafios ante el siglo
XXI. Convergencia, (56), 37-58. https://convergen-
cla.uaemex.mx/article/view/1119

Gonzalez, S. (2016). Rincén, Carlos. Tconos y mitos cul-
turales en la invencién de la nacién en Colombia.
Bogota: Editorial Javeriana, 2014. 376 pags. Li-
teratura: teoria, historia, critica, 18(1), 225-232.
http://dx.doi.org/10.15446/1thc.v18n1.54672

Gyimah, N. (2020). Assessing technological innovation on
education in the world of coronavirus (COVID-19).
Annals of Immunology & Immunotherapy, 4(1),
1-4. http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3670389

470 3CCO 2.0


https://www.elheraldo.co/economia/barranquilla-se-impone-como-destino-de-ciudad-cultural-lider-771209
https://www.elheraldo.co/economia/barranquilla-se-impone-como-destino-de-ciudad-cultural-lider-771209
https://www.elheraldo.co/economia/barranquilla-se-impone-como-destino-de-ciudad-cultural-lider-771209
https://www.eluniversal.com.co/cultural/todo-fue-una-broma-quentin-tarantino-no-estara-en-barranquilla-JE886748
https://www.eluniversal.com.co/cultural/todo-fue-una-broma-quentin-tarantino-no-estara-en-barranquilla-JE886748
https://www.eluniversal.com.co/cultural/todo-fue-una-broma-quentin-tarantino-no-estara-en-barranquilla-JE886748
https://convergencia.uaemex.mx/article/view/1119
https://convergencia.uaemex.mx/article/view/1119
http://dx.doi.org/10.15446/lthc.v18n1.54672
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3670389

NisTorR FERNANDO DE LEON LLANOS

Larrauri, E. (2012, 16 de noviembre). Saura: “El ci-
ne es el arte total”. El Pais. https://elpais.com/
ccaa/2012/11/16/paisvasco/1353069122_718663.
html

Martin, J. (1995). Secularizacién, desencanto y reen-
cantamiento massmedediatico. Didlogos de la Co-
municacion, (41), 1-12. https://rolandoperez.files.
wordpress.com/2009/02/secularizacion-reencanta-
miento-y-desencantamiento-massmediatico-j-mar-
tin-barbero.pdf

Mataran, C. (2014). El cine como herramienta pedagogi-
ca: una aproximacion practica para la ensenanza
de la economia. Aula de Encuentro, 16(2), 42—54.
https://revistaselectronicas.ujaen.es/index.php/
ADE/article/view/2115

Miranda, J. y Maestre, L. (2019). El Caribe a oscuras: La
crisis de Electricaribe. Dictamen Libre, 14(24), 183—
191. https://doi.org/10.18041/2619-4244/d1.24.5472

Pérez, J. (2017). Cine, modernidad y sexodiversidad. cons-
trucciones transnacionales dentro del cine queer
latinoamericano [Memoria de Grado, Universidad
Complutense de Madrid]. E-Prints Complutense.
https://eprints.ucm.es/id/eprint/47737/1/T39948.
pdf

CariTuLo 13 471


https://elpais.com/ccaa/2012/11/16/paisvasco/1353069122_718663.html
https://elpais.com/ccaa/2012/11/16/paisvasco/1353069122_718663.html
https://elpais.com/ccaa/2012/11/16/paisvasco/1353069122_718663.html
https://rolandoperez.files.wordpress.com/2009/02/secularizacion-reencantamiento-y-desencantamiento-massmediatico-j-martin-barbero.pdf
https://rolandoperez.files.wordpress.com/2009/02/secularizacion-reencantamiento-y-desencantamiento-massmediatico-j-martin-barbero.pdf
https://rolandoperez.files.wordpress.com/2009/02/secularizacion-reencantamiento-y-desencantamiento-massmediatico-j-martin-barbero.pdf
https://rolandoperez.files.wordpress.com/2009/02/secularizacion-reencantamiento-y-desencantamiento-massmediatico-j-martin-barbero.pdf
https://revistaselectronicas.ujaen.es/index.php/ADE/article/view/2115
https://revistaselectronicas.ujaen.es/index.php/ADE/article/view/2115
https://doi.org/10.18041/2619-4244/dl.24.5472
https://eprints.ucm.es/id/eprint/47737/1/T39948.pdf
https://eprints.ucm.es/id/eprint/47737/1/T39948.pdf

INNOVACION Y FORMACION DE PUBLICOS:

UNA MIRADA DESDE LA OPTICA DE CUATRO CINECLUBES EN LA CIUDAD DE BAIIIIA.’\'QL'ILI.A

Republica de Colombia. DANE. (2018). Censo Nacional

de Poblacion y Vivienda 2018. DANE. https:/www.
dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demo-
grafia-y-poblacion/censo-nacional-de-poblacion-y-
vivenda-2018

Sabana, F. (2018). El cineclub como herramienta diddc-

tica para mejorar el nivel de pensamiento criti-
co de los alumnos del primer ciclo de la Carre-
ra Profesional de Ciencias de la Comunicacién
de la Universidad Privada Antenor Orrego, filial
Piura - 2017 [Tesis de Maestria Universidad, Pri-
vada Antenor Orrego]. Alicia. https://hdl.handle.
net/20.500.12759/4222

Sanchez, M. (2005). La metodologia en la investigacion

cualitativa. Mundo Siglo XXI. Revista del Centro
de Investigaciones Econdémicas, Administrativas

y Sociales del Instituto Politécnico Nacional, (1),
115-118. http://hdl.handle.net/10469/7413

Sell, L., Martinez, R. y Loscertales, F. (2014). El ci-

472

ne como herramienta educativa para abordar la
violencia en las aulas. Pixel-Bit. Revista de Me-
dios y Educacion, 45, 111-124. http:/hdl.handle.
net/11441/45807

3CCO 2.0


https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/censo-nacional-de-poblacion-y-vivenda-2018
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/censo-nacional-de-poblacion-y-vivenda-2018
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/censo-nacional-de-poblacion-y-vivenda-2018
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/censo-nacional-de-poblacion-y-vivenda-2018
https://hdl.handle.net/20.500.12759/4222
https://hdl.handle.net/20.500.12759/4222
http://hdl.handle.net/10469/7413
http://hdl.handle.net/11441/45807
http://hdl.handle.net/11441/45807

NisTorR FERNANDO DE LEON LLANOS

Shochat, E. & Stam, R. (1985). The cinema after Babel:
language, difference, power. Screen, 26(3-4), 35—
58. https://doi.org/10.1093/screen/26.3-4.35

Trinik, C. (1911, marzo 11). Manifiesto de las siete artes.
IDIS. https://proyectoidis.org/manifiesto-de-las-
siete-artes/

Zona Cero. (2019, 8 de mayo). Banrepublica anuncio $60
mil millones para el Amira: Recuperacion puede
tardar 4 anos. https://zonacero.com/generales/ban-
republica-anuncio-60-mil-millones-para-el-amira-
recuperacion-puede-tardar-4-anos-127179

CariTuLo 13 473


https://doi.org/10.1093/screen/26.3-4.35
https://proyectoidis.org/manifiesto-de-las-siete-artes/
https://proyectoidis.org/manifiesto-de-las-siete-artes/
https://zonacero.com/generales/banrepublica-anuncio-60-mil-millones-para-el-amira-recuperacion-puede-tardar-4-anos-127179
https://zonacero.com/generales/banrepublica-anuncio-60-mil-millones-para-el-amira-recuperacion-puede-tardar-4-anos-127179
https://zonacero.com/generales/banrepublica-anuncio-60-mil-millones-para-el-amira-recuperacion-puede-tardar-4-anos-127179

INNOVACION Y FORMACION DE PUBLICOS:

UNA MIRADA DESDE LA OPTICA DE CUATRO CINECLUBES EN LA CIUDAD DE P)AI}IIAI\'()L'[]AI,.-\

Joseph Livingston Crawford-Visbal (Compilador)

Disefiador de Medios Interactivos de la Universidad Ice-
s1, Magister y Doctorando en Comunicacién de la Fundacién
Universidad del Norte (Colombia). Profesor investigador de la
Universidad de la Costa-CUC (Colombia). Trabaja en lineas de
investigacion afines a las Narrativas Transmedia, Competen-
cias Digitales y Comunicacion Digital. Entre sus mas recien-
tes trabajos se encuentra la coordinacién de la obra literaria
“Madscaras, Ensayos e Historias Febriles”, el articulo “Compe-
tencias Digitales en estudiantes de Comunicacion a través de
cuatro universidades latinoamericanas”, y el capitulo de libro
“Si «el que narra es el que entiende», jcomo entiende el que
escucha?: Analisis de la serie transmedia «#NoMasViolencia»
en el marco del proceso de paz colombiano”.

Ana Isabel Alfaro Morales

Licenciada en Ciencias Sociales de la Universidad del At-
lantico (Colombia) y Bibliotecéloga y Archivista de la Univer-
sidad del Quindio (Colombia). Ha publicado el capitulo de libro
“Comics como estrategia de alfabetizacién econdémica en jove-
nes barranquilleros” y el cuento corto “El patio de mi boda”.
Actualmente coordina la Biblioteca Publica Municipal Alvaro
Cepeda Samudio (Colombia).

474 3CCO 2.0



NisToR FERNANDO DE LEON LLANOS

Margarita Quintero de Leon

Comunicadora Social y Periodista de la Universidad Ponti-
ficia Bolivariana (Colombia). Maestrante en Relaciones Publi-
cas de la Universidad del Norte (Colombia). Master en coaching
corporativo de EUROINNOVA, y especialista en Gerencia de
la Comunicacién Organizacional de la Universidad del Norte.
Trabaja en las lineas investigativas relacionadas a la innova-
cién y competitividad de las organizaciones, gestién para la
sostenibilidad y comunicacién estratégica, logrando asi publi-
car articulos y capitulos de libros titulados “E-government en
el Atlantico, La comunicacién para el cambio: elementos para
su discusion en el Caribe Colombiano”; C’omunicacién corpo-
rativa, un intangible de alto impacto”, “La imagen del joven
en Twitter como objetivo de persuasion en campanas presi-
denciales”; y “Efectividad en los mecanismos de divulgacion
de la industria cultural trazados por IMCTB y Consumo de
industria cultural en Bucaramanga”.

Néstor Fernando De Leon Llanos

Profesor tiempo completo de la Universidad de la Costa-
CUC (Colombia) con mas de 7 afos de experiencia en gestién
y organizacién de eventos culturales, capacitacién y fotogra-
fia. Por seis afios coordiné el espacio de formacién de publicos
'CineClub Uninorte'. En el afio 2016 fundé la Revista cultural
y de Humanidades 'Revista Sentidos' y desde entonces es el
editor en jefe y codirector de ésta. Ha dedicado su vida profe-
sional a la construccién cultura desde la formacién de publicos,
el cine, la educacién y la fotografia en el Caribe colombiano.
Actualmente cursa la maestria en educacién en la Universidad
del Norte (Colombia).

CariTuLo 13 475



INNOVACION Y FORMACION DE PUBLICOS:

UNA MIRADA DESDE LA OPTICA DE CUATRO CINECLUBES EN LA CIUDAD DE P)AIIRAI\'(QL'[]AI,.-\

Yair Murillo Rincon

Magister en Guion cinematografico y series de televisién.
Realizador de cine y audiovisuales. Especialista en docencia
universitaria dedicado a las areas del cine, el audiovisual y la
televisién. Interesado en temas de investigacién relacionados
con narrativas audiovisuales, al igual que procesos de forma-
ci6n por proyectos en el contexto de los medios digitales y su
relacion con la propiedad intelectual. Asi mismo, se interesa
por la creacién artistica y cultural, campo en el que destacan
algunas obras publicadas como: el cuento “El pais de las golosi-
nas” por el Ministerio de Cultura en el libro “Mi cuento es con
cine”, los documentales “La espera”, ganador del premio India
Catalina en al ano 2013 y “De vuelta al centro” nominado a los
premios Chip Dorado de la cinemateca del caribe.

Bryan Enrique Freile Pacheco

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Maryelis Gomez Tejeda

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Maybelline Johana De La Hoz Pombo

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

476 3CCO 2.0



NisToR FERNANDO DE LEON LLANOS

Paola Andrea De la Hoz Rodriguez

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Yirsailis Figueroa Jiménez

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Andrea Camila Martinez Gonzalez

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Carlos Andrés de Jests Pino Suarez

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Danesis Alejandra Florez Utria

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Xiomara Siado Lobelo

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Leonela Berrio Castillo

Profesional en Comunicacion Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

CariTuLo 13 477



INNOVACION Y FORMACION DE PUBLICOS:

UNA MIRADA DESDE LA OPTICA DE CUATRO CINECLUBES EN LA CIUDAD DE BAIIHAI\'()L'I]AI..-\

Jorge Mario Caicedo Lucas

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Néstor Saléon Blanco

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Angie Julieth Fontalvo Ortiz

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Olga Caro Pérez

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

Yasbleidy Villafane Medina

Profesional en Comunicacién Social y Medios Digitales de
la Universidad de la Costa-CUC (Colombia).

478 3CCO 2.0



	Autores
	Tabla de Contenido 
	Introducción Conectividad, Competencias y Economía en la Colombia Digital 
	Capítulo 1 Digitalización de la Economía, un nuevo reto de las organizaciones bancarias suramericana
	Capítulo 2 Colombia, la Economía Naranja y los tapabocas 
	Capítulo 3 El diario la libertad: mercantilización mediática 
	Capítulo 4 La economía del periódico gratuito, caso del medio de comunicación ADN de la ciudad de Ba
	Capítulo 5 BPO y desarrollo de actividades locales: Creación de contenidos  
	Capítulo 6 Rappi y las dinámicas de poder en la Economía digital colaborativa en Barranquilla 
	Capítulo 7 Economía y mercantilización de la cultura asiática: El caso de Miniso 
	Capítulo 8 Economía digital de la cultura: El caso de Todomono 
	Capítulo 9 Los efectos del COVID-19 en una microempresa del sector terciario barranquillero: El caso
	Capítulo 10 Consumismo Mediado y Moda en Barranquilla: Mattelsa versus Tiendas de Segunda Mano 
	Capítulo 11 Instagram de La casa del Peluquero: Entre la virtualidad y la preferencia de los consumi
	Capítulo 12 La economía digital y el nuevo contexto de las redes sociales: Casos de emprendimientos 
	Capítulo 13 Innovación y formación de públicos: una mirada desde la óptica de cuatro cineclubes en l

