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Presentacion

El XI Congreso Internacional de Marketing,
Publicidad y Diseno CREATIVA® de la Facul-
tad de Ciencias Economicas Administrativas
y Contables de la Universidad de Santander
-UDES, organizado por el Programa de Merca-
deo y Publicidad de Bucaramanga, surge en
torno a las miradas interdisciplinares de la
Economia Creativa.

El evento se llevo a cabo los dias 29, 30, 31
de octubre de 2019, fue realizado con el ani-
mo de convocar a la comunidad académica,
empresarial del medio, pioneros, inspirado-
res y comunidad en general a que compar-
tieran con los asistentes, las tendencias y
experiencias significativas aportando sus co-
nocimientos en este campo.

El objetivo del Congreso fue fomentar un es-
pacio académico de convergencia y de cons-
truccion de vinculos entre expertos naciona-
les e internacionales y las universidades que
pudieran compartir experiencias investigati-
vas y casos de éxito de las empresas y comu-
nidad en general. De otra parte, las tematicas
giraron alrededor de la Economia Creativa, la

cual fusiona valores econémicos y culturales.
De esta manera, los dialogos propuestos por
el Congreso, buscaron una participacion in-
terdisciplinaria de nuevos discursos criticos
y horizontes investigativos que abarcaran las
industrias culturales y creativas, el empren-
dimiento creativo, las tecnologias digitales,
los territorios inteligentes, y el turismo cul-
tural, con el fin de ver las propuestas actua-
lizadas del quehacer profesional, acordes al
mundo contemporaneo.

Hoy el congreso CREATIVA® es considerado
como uno de los eventos académicos mas im-
portantes del oriente colombiano, cuenta con
la participacion de expertos internacionales
y nacionales en modalidades de masterclass,
conferencias magistrales, conversatorios y
ponencias, todo complementado con activi-
dades socioculturales y de integracion dirigi-
das los asistentes e invitados. Por todo esto,
agradecemos a todos los que hicieron posible
el desarrollo de este evento. Esperamos, me-
diante el presente documento, contribuir, de
alguna manera, al desarrollo de nuestro cam-
po de estudio.

Comité Organizador
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Sifilis iNoO!
Stickers y
comunicacion

asertiva

Lilian Muneiro!
Resumen

Brasil esta experimentando una epidemia de sifilis. La publicacion
de informacion es urgente y es necesario el uso de los dispositi-
vos de medios mas variados, ya sea oficialmente, a través de una
campana publica o no oficial, en el que las personas se apropian
o crean materiales e informacion para componer otras narrativas.
La Universidad Federal de Rio Grande del Norte (UFRN), a través
de LAIS (Laboratorio de Innovacion Tecnoldgica en Salud) y NESC
(Nucleo de Estudios en Salud Colectiva), con el Ministerio de Salud,
desarrolla un proyecto nacional destinado a enfrentar la enferme-
dad. Este documento presenta la experiencia del disefo y uso de
stickers para comunicar el problema a mas de 40.000 personas que
asisten a los bafos del campus universitario. Utilizamos la semio-
tica cultural e las informaciones de salud para respaldar el trabajo
realizado. El uso de adhesivos, elaboradas con textos culturales,
demostro ser eficiente en la constitucion de un mosaico de varias
narrativas sobre la enfermedad.

Palabras clave: Comunicacion. Stickers. Sifilis. Salud

Brasil esta experimentando una epidemia de sifilis. La Universidad
Federal de Rio Grande del Norte (UFRN) ha estado a la vanguardia en

1 Lilian Muneiro tiene un doctorado en Comunicacion y Semidtica de la PUC / SP. Es profesora asociada en el
Departamento de Comunicacion de la Universidad Federal de Rio Grande del Norte (UFRN), investigadora del
proyecto “Pesquisa Aplicada para Integracdo Inteligente Orientada ao Fortalecimento das Redes de Atencdo
para Resposta Rdpida a Sifilis” (Investigacion aplicada para la integracidn inteligente orientada a fortalecer las
redes de atencion para la respuesta rdpida a la sifilis) e integra el NESC - Nucleo de Estudos em Saude Coletiva
(NESC - Centro de Estudios en Salud publica).
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el desarrollo y la realizacion del proyecto nacional
denominado Pesquisa Aplicada para Integracao In-
teligente Orientada ao Fortalecimento das Redes
de Atencao para Resposta Rapida a Sifilis” (Inves-
tigacion aplicada para la integracion inteligente
orientada a fortalecer las redes de atencion para
una respuesta rapida a la sifilis), conocida como
Sifilis jNo! con el Ministerio de Salud (MS) y con
el apoyo de la Organizacion Panamericana de la
Salud (OPS) y la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS). Es un proyecto audaz articulado en torno
a cuatro ejes: Vigilancia, Gestion y gobernanza,
Atencion integral y Comunicacion.

Primeira apresentacao geral do projeto

El estudio que realizamos corrobora com el (pro-
yecto interfederativo respuesta rapida a la sifilis
en las redes de atencion) al reiterar y complemen-
tar la informacion esencial sobre la sifilis para el
establecimiento de un vinculo mediador / comuni-
cativo a través de la elaboracion de stickers como
medios alternativos para la campana masiva, rea-
lizada bajo el supervision de la Camara Técnica' y
por el Ministerio de Salud?. De manera transversal,
ayudamos comunicativamente dada la naturaleza
del soporte y la insercion de los medios en lugares
con menos competencia de imagen o proceso ico-
nofagico: banos.

El publico joven necesita ser sensibilizado y, en
este sentido, pensamos en la elaboracion de ad-
hesivos para ser utilizados, inicialmente en puer-
tas especificas de los bafios universitarios, y luego
para ser colocadas en otros lugares de la ciudad.
Usamos la universidad, por lo tanto, como nues-
tro laboratorio. Cabe senalar que UFRN es la uni-

versidad mas grande del estado de Rio Grande do
Norte.

Ubicada en el noreste del pais, UFRN atiende a
43.000 estudiantes entre grado y posgrado. En el
campus central de la universidad, ubicado en la
ciudad de Natal, circulan alrededor de 40.000 per-
sonas por dia, el equivalente de la poblacion de
una ciudad mediana del estado, como Currais No-
vos. Como publico objetivo, elegimos estudiantes
y funcionario de la universidad para luego exten-
der la accion a lugares predeterminados en Natal.
Para esta comunicacion, presentamos algunos
stickers que se colocaran en las puertas de los
bafos de la universidad. Posteriormente, después
de ser validados por el Ministerio de Salud, esta-
ran disponibles para su descarga para colocarlos
en bafnos de lugares con circulacion significativa
de personas, como barnos publicos, centros comer-
ciales, bares, discotecas y restaurantes. Nuestra
perspectiva también es dejarlos disponibles para
los 54 partidarios, ya contratados e insertados en
el Proyecto Interfederativo® (Projeto Interfedera-
tivo) . El material también se enviara al Ministerio
de Salud para que esté disponible para su descarga
e impresion posterior a todos los Departamentos
de Salud y la Federacion Nacional de Municipios
para su difusion a sus asociaciones que represen-
tan a los 5570 municipios brasilenos.

Después de la etapa de creacion, en la que elegi-
mos algunas alternativas tematicas y el uso del hu-
mor, analizamos los posibles efectos de significado
generados. Por lo tanto, confiamos en la semidtica
de la cultura como contribucion metodologica. To-
das las imagenes, después de ser evaluadas y se-
leccionadas, se enviaran a los respectivos centros,

1 La Cdmara Técnica estd compuesta por representantes de LAIS (Laboratdrio de Inovacao Tecnologica) (Labo-
ratorio de Innovacion Tecnoldgica) e NESC (Nucleo de Estudos em Saude Coletiva) (Centro de Estudios en Salud
Colectiva). UFRN fue responsable del concepto general de la campana y el logotipo: Sifilis ndo. Teste, trate
e cure (Sifilis, jNo!. Prueba, trata y cura). El proyecto lanzé un aviso publico para contratar una agencia de

publicidad, mediante licitacion publica.

2 Para obtener mds informacion sobre la campana, visite la landing page del proyecto: http://sifilisnao.com.

br/index_desktop.html#webseries

3 Partidarios que responden localmente a los 100 municipios con mayor incidencia de sifilis en el pais. Acttuan
para fortalecer los vinculos entre el proyecto y los gerentes de salud involucrados en el proceso, articular
los objetivos programdticos acordados con los planes locales y ofrecer el apoyo necesario para la respuesta

oportuna a la sifilis en las redes de atencion.
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escuelas, institutos, museos, superintendencias,
hospitales y centros de la UFRN para que puedan
imprimirse y publicarse. Hemos seleccionado al-
gunos para esta comunicacion.

Como todo empezod

En la disciplina de Semidtica de la Comunicacion,
que ministro en el tercer semestre del curso de
Publicidad (Publicidade e Propaganda), utilicé el
texto “Stickers: a exibicao das imagens entre o
urbano e o virtual” (Stickers: la exposicion de ima-
genes entre lo urbano y lo virtual)*, publicado por
Diogo A. Bornahusen, contenido en la obra CISC 20
anos: comunicacao, cultura e midia (CISC 20 anos:
comunicacion , cultura y medios) (2012). Se trata
de una coleccion de textos que ilustran investi-
gaciones desarrolladas durante dos décadas’, que
involucran la semiodtica de la cultura. En clase,
hablamos sobre como este modo de comunicacion
puede ser efectivo si se usa bien en el mobiliario
urbano. ;Por qué no usar los stickers en la uni-
versidad para informar a los estudiantes sobre la
sifilis?

Para la elaboracion de los materiales, se realiza-
ron reuniones sistematicas con un pequefo grupo

dad, que estaban dispuestos a comprender la en-
fermedad y la situacion epidémica en el pais. En
las reuniones, celebradas en el Nicleo de Saude
Coletiva (Centro de Salud Colectiva)’ , hablamos
sobre comunicacion / mediacion y formacion de
vinculos, comunicacion y salud, cultura del cuida-
do del cuerpo, la situacion de la sifilis en Brasil y
en la ciudad de Natal. En este sentido, fue esen-
cial estudiar el Boletim Epidemiologico (Boletin
Epidemiologico)® , producido y distribuido por el
Ministerio de Salud, que presento los datos mas
recientes de 2017.

La sifilis es una enfermedad antigua y traicionera.
La enfermedad es causada por la bacteria Trepone-
ma Pallidum y se caracteriza por ser una infeccion
de transmision sexual. Se la puede adquirir varias
veces a lo largo de la vida o congénita, cuando la
madre se la transmite al bebé durante el embara-
zo o el parto® . Segln el Boletim Epidemiologico
(Boletin Epidemiologico) (2018), que informa da-
tos recopilados hasta 2017, se han informado, de
2010 a 2017, 342.531 casos de sifilis adquirida.

La sifilis se clasifica en tres tipos'® , de acuerdo con
la etapa de la infeccion. El tratamiento se realiza
con penicilina. La deteccion de la enfermedad se

de estudiantes® oluntarios del curso de Publici- realiza mediante analisis de sangre. En Brasil exis-

4 Partidarios que responden localmente a los 100 municipios con mayor incidencia de sifilis en el pais. Acttuan
para fortalecer los vinculos entre el proyecto y los gerentes de salud involucrados en el proceso, articular
los objetivos programdticos acordados con los planes locales y ofrecer el apoyo necesario para la respuesta

oportuna a la sifilis en las redes de atencion.

5 Texto disponible en: https://www.cisc.org.br/portal/index.php/pt/component/content/article/95-lanca-
mento- e-book-cisc-20-anos-comunicacao-cultura-e-midia.html. Accedido el 25/08/2019.

6 Los alumnos del curso de Publicidad que participaron en la elaboracion de los stickers son: Gabriel da Silva
Ripardo, Vinicius Soares de Sousa Carneiro, Damido Pedro Tomaz, Piettra Suianne, Rocha de Mendonca, Talit-
ta Oliveira Cancio dos Santos, Gabriela Aratjo Braga y Luis Fernando Siqueira de Vasconcelos Silva.

7 Las reuniones se realizaron a propdsito en el Centro de Estudios de Salud Colectiva (Nucleo de Estudos de
Saude Coletiva - NESC) y no en las instalaciones del Departamento de Comunicacion para proporcionar a los
estudiantes otra experiencia en el campus y mds contacto con la salud, lo que requiere acciones comunicativas
en diversas dreas.

8 Boletin Epidemioldgico disponible en: http://portalarquivos.saude.gov.br/images/pdf/2017/novembro/ 13/
BE-2017-038-Boletim-Sifilis-11-2017-publicacao-.pdf. Accedido el 25/08/2019.

9 Segun el Boletim Epidemioldgico (Boletin Epidemioldgico) (2018) de 2005 a junio de 2017, se reportaron
200.253 casos de sifilis en mujeres embarazadas.

10 En la fase primaria, ocurre la formacion de lesiones en el lugar de la infeccion. En la fase secundaria, se
detectan enrojecimiento, hinchazon de ganglios en las axilas y el cuello, fiebre y dolores musculares, dolor de
garganta, agrandamiento del higado y el bazo. Puede causar problemas graves de visidon que pueden provocar
ceguera y también pérdida de la coordinacion motora. En la fase terciaria, la bacteria ataca otras regiones del
cuerpo como el cerebro, el corazon, siendo la causa de un derrame cerebral (ACV), meningitis y comprome-

tiendo el sistema nervioso.
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te la ‘prueba rapida’, provista gratuitamente por
el Sistema Unico de Salud, capaz de detectar la
enfermedad en cuestion de minutos. La campana
con el lema ‘Teste, Trate e Cure’ (Prueba, Trata y
Cura) se corrobora para sensibilizar a las personas
sobre la enfermedad, la necesidad de pruebas y el
tratamiento para la curacion.

Stickers - diversos medios

Los stickers estan disefados especificamente para
los banos de la UFRN, parte interna y externa de
las puertas y paredes con urinarios. Visitamos
todos los centros universitarios, escuelas e insti-
tutos, museos, superintendencias y hospitales, y
enumeramos los bafios mas frecuentados. La visita
a los sitios fue importante para conocer la singula-
ridad de nuestra institucion, determinar isotopias
y elementos figurativos, ademas de entrevistar a
estudiantes y fotografiar los banos. Es importante
destacar que los stickers ayudaran en el proceso
de estetizacion de los lugares.

Los temas adoptados se trabajaron para contem-
plar los variados publicos. Se articulé como pega-
riamos el material, progresivamente, para compo-
ner un mosaico que actuaria en la elaboracion de
una narrativa reiterada sobre la enfermedad. En-
tonces, comenzamos desde la perspectiva de que
era importante informar, reforzar y llevar men-
sajes a audiencias especificas, como las mujeres
embarazadas y la comunidad LGBT. Para generar
el compromiso también se produjeron juegos de
pegatinas, algunos con humor como un vector de
compromiso. Para esto usamos los memes como
ilustraremos mas adelante.

Los collages estaban programados para suceder
semanalmente durante 5 semanas. Cada stickers
tiene un tamano de 7,5 cm para facilitar la lec-
tura.

Los primeros en ser publicadas tenian datos gene-
rales sobre la enfermedad. Posteriormente, elegi-

mos combinar informaciones sobre la enfermedad
a los publicos prioritarios ejemplificados, en este
texto, por las mujeres embarazadas y el publico
LGBT. Finalmente, usamos memes en un intento
de apropiarnos del compromiso presentado por los
personajes para llamar la atencion de nuestro pu-
blico, centrandonos en lo de la universidad.

En estos stickers, organizados como ilustramos,
hubo la preocupacion por reiterar la figurativiza-
cion de los preservativos'' porque su uso es la
forma mas segura de prevenir la enfermedad.
Intencionalmente, se hizo especial énfasis en la
centralidad de la composicion, favoreciendo el
empaque del preservativo, proporcionado en los
puestos de salud en todo Brasil. Vinculado con el
lema de la campana ‘Teste, Trate e Cure’ (prue-
ba, trata y cura) se menciono la necesidad de la
prueba, que es gratuita' . Hubo preocupacion de

11 Es importante sefalar que Brasil tuvo éxito en enfrentar el SIDA, con una politica de salud audaz en las déca-
das de 1980y 1990, especialmente. Fue en este momento cuando se realizé la valorizacion de los preservativos
y también se creo un sistema de distribucion en los centros de salud de todo el pais.

12 El salario minimo en Brasil es de RS 998, el equivalente a poco mds de S 241 o UYU 8.837. La gran
mayoria de los brasilefios vive con el salario minimo v, en la actual realidad socioecondmica, la gratuidad es
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informar que el resultado se mantiene confiden-
cial. En las siguientes pegatinas buscamos disenar
mensajes de alerta.

Uno de los desafios de la campafa ‘Sifilis jNo!’ es
informar a las mujeres embarazadas sobre el tra-
tamiento si se les da un resultado positivo. El obje-
tivo es que ningln nifio nazca con la enfermedad.
En este sentido, partimos de la idea de informar a
los jovenes sobre la posibilidad de transmision de
la enfermedad, el nimero alarmante de casos re-
gistrados y la necesidad de someterse a la prueba
durante la atencion prenatal, cuando el embarazo
esta acompafado por el servicio de salud que ga-
rantiza integridad del bebé y la madre.

Para el publico LGBT, se hizo una composicion que
favorecia los colores en tonos de fiesta. El obje-
tivo era invocar lo imaginario, los recuerdos de
las manifestaciones realizadas periodicamente en

todo el pais, especialmente en las capitales. Para
los stickers de la universidad, favorecemos los da-
tos del crecimiento de la enfermedad en el estado
de Rio Grande do Norte como forma de sensibili-
zacion.

Como se menciono, la sifilis es una enfermedad
antigua. Muchas personas piensan que ella ha sido
erradicada, lo que seria imposible dada su natu-
raleza. En este sentido, en la investigacion de la
historia de la enfermedad, encontramos nombres
de personas famosas que han sido afectadas por
esta enfermedad, entre ellos: el pintor holandés
Vincent Van Gogh, el poeta y dramaturgo inglés
William Shakespeare y el filésofo y critico de cul-
tura, el aleman Friedrich Nietzsche. Usamos sus
nombres para insertar una atmosfera persuasiva
de tal manera que sugiera inferencias entre lo
que se sabe sobre la vida de los personajes men-
cionados y la enfermedad, tan cercana a todos.

fundamental para que muchos busquen el SUS (Sistema Unico de Salud) y se hagan la prueba.
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Obviamente utilizamos la industria cultural para
potenciar la eleccion de los nombres.

Proviene del cine mudo, especificamente de la co-
media, la inspiracion de los estudiantes para este
otro juego de stickers. Al presentar curiosidades
de la vida de Charles Chaplin, de su tiempo, se
tenia por objetivo fomentar la conciencia sobre
la necesidad de un examen médico rapida, seguro
y disponible. La disposicion de los stickers llama
la atencion mientras sirve de anclaje al discurso
difundido.

Los memes, analogia con el concepto elaborado
por el etologo britanico Ricahrd Dawkins, cayeron
en el gusto de los brasilefos al presentar poten-
cia y objetividad en la difusion de afirmaciones y
fragmentos de la Industria Cultural. En Brasil, la
cantante Gretchen, que tuvo mucho éxito en la
década de 1980, ha tenido su rostro explorado am-
pliamente en el mundo de los memes. La famosa
actriz Renata Sorrah, que ha aparecido en muchas
producciones de television, a menudo en papeles

dramaticos, se gano la simpatia de los brasilenos
por haber tenido su rostro difundido con el nom-
bre de uno de los personajes que interpreto a lo
largo de su carrera, la malvada Nazaré Tedesco.
Nazaré también es conocida como una orientadora
mordaz en el ambito académico, una ilustracion
perfecta para el entorno universitario. Inés Brasil,
cantante de funk carioca, fue elegida para provo-
car la risa a través de la forma dramatica de su
comportamiento y figuratividad imperativa.
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Consideraciones finales

Sin dudas, el punto de partida para el uso de los
stickers fue tener en perspectiva la problematica
de la sifilis, dificil de enfrentarse, en varios as-
pectos, especialmente culturales que involucran
el cuerpo, el sexo y los tabues. Nos favorecio el
hecho de nuestra universidad elaborar y poner en
practica el proyecto nacional de enfrentamiento
Sifilis jNo! que permanecera en vigor hasta finales
de 2020. El apoyo institucional para la materiali-
zacion de las artes elaboradas fue fundamental.

Conocer el entorno universitario, que es diverso
en términos de publico, nos haber apropiado de
datos sobre la enfermedad, contar con el apoyo
de profesionales de la salud para aclarar nuestras
dudas, fue vital para ampliar nuestra compren-
sion de las realidades culturales relacionadas con
la comunicacion y la salud. La idea de hacer una
publicidad que se desviara de la insistencia de las

publicidades que disputan nuestra atencion (los
medios tradicionales y los medios digitales) de los
ruidos y las imagenes superpuestas y rapidamente
pregonadas, nos hizo llegar a los stickers.

Con el recuerdo de Harry Pross, quien nos acla-
ro que la comunicacion comienza y termina en el
cuerpo, pensamos en los bafios, que también pue-
den entenderse como lugares donde el cuerpo nos
obliga a hacer una pausa, aunque durante pocos
minutos. Los stickers llegarian gradualmente a un
proceso de informacion y estetizacion, formando
un mosaico y generando extraneza y sorpresa por-
que durante cinco semanas, grupos de adhesivos
serian colocados.

La revision y expansion del repertorio de los es-
tudiantes fue necesaria. En este sentido, releer
A era da Iconofagia (2014) de Norval Baitello Jr
(2014), el texto de Bornahusen (2012) menciona-
do anteriormente y otros que reportaban Pross,
contenido en el trabajo de CISC; ayudd a pensar
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la comunicacion, el cuerpo y la cultura. Comuni-
cacao e Saude (2014) escrito por los investigado-
res de Fiocruz Inesita S. Araljo y Janine M. Car-
doso nos revelaron un area que todavia tenemos
mucho para ayudar, la salud. Para comprender la
sifilis, ademas del Boletim Epidemioldgico, desa-
rrollado por la Secretaria de Vigilancia de la Salud
- Ministerio de Salud, tuvimos entrevistas con la
doctora en enfermedades infecciosas Monica Bay,
quien también es maestra y parte del proyecto Si-
filis No. Para pensar en politicas en el contexto
universitario, pasamos al humor O Riso (2001) de
Henri Bergson, Iniciacao a Estética (2011) de Aria-
no Suassuna, a memes con The Worl Made (2016),
escrito por Ruyan Milner, entre otros materiales.
Es importante mencionar que los stickers forman
parte de la investigacion que coordino, denomina-
da Comunicacao e visibilidade: producao e analise
de stickers e cartazes voltados ao enfrentamento
da sifilis (Comunicacion y visibilidad: produccion y
analisis de stickers y carteles destinados a hacer
frente a la sifilis) que converge con el proyecto
Sifilis {No! Creemos que pronto, las ilustraciones
que presentamos en este texto estaran en otros
medios, con narrativas ampliadas y ayudaran a
componer nuevos discursos sobre el cuidado de la
salud.
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Caracteristicas

del proceso de
Internacionalizacion
de las Mipyme del
sector TICS de

Santander

(Proyecto en Curso)

EVELIN STEISY CEDIEL QUINTERO
Evelin_25steisy@hotmail.com

Abstract

Las micros, medianas y pequenas empresas del sector Tics en San-
tander carecen de reconocimiento en el mercado a nivel interna-
cional. Lo anterior lleva a plantear el objetivo de investigacion que
corresponde a caracterizar el proceso de internacionalizacion de
las Mipymes del sector Tics en el departamento de Santander. La
indagacion se realiza bajo un enfoque descriptivo con metodologia
cuantitativa, que se encarga de estudiar el proceso de comercia-
lizacion, por medio de la revision de las bases de datos en donde
se relacionan las estadisticas de los ultimos cinco anos, accion que
permite identificar las variables de productividad y competitividad
internas y externas relacionadas con la internacionalizacion de las
Mipymes. Con la identificacion y analisis de las causas de la baja
participacion de las empresas y su aporte al sector econdmico re-
gional, se busca demostrar cuales son las acciones apropiadas a
aplicar en la busqueda del crecimiento y la sostenibilidad del sec-
tor a nivel global, registrando su desarrollo y la participacion en el
mercado. Se recomienda realizar revisiones periodicas que permi-
tan ajustar los objetivos de crecimiento con base en al desarrollo
tecnologico y las necesidades de los usuarios.

Palabras clave: Caracteristicas, internacionalizacion, sector Tics,
MiPymes .

Introduccion

El presente proyecto busca identificar las caracteristicas requeri-
das en el proceso de exportacion de las MiPymes del sector Tics en
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el departamento de Santander, con el propdsito
de establecer su aporte a la internacionalizacion.

El cual se realizara bajo un enfoque descriptivo,
donde se iniciara contextualizando el estado ac-
tual del sector y su participacion de competitivi-
dad en el mercado, continuando con la evolucion
que ha tenido en los Ultimos cinco afos, lo cual se
determinara y se analizara con factores internos
y externos del mercado y su internacionalizacion.

Planteamiento del Problema
Descripcion del problema.

Segun la compite 360; Colombia cuenta con un
total de 594.884 MiPymes a fecha septiembre 5
de 2019, 566.912 micro, 21.381 pequenas, 4.810
medianas y 1.316 gran empresa.

En Santander existen 87.848 MiPymes a 5 de sep-
tiembre de 2019, con una participacion del 14.7%
a nivel nacional, 1.846 MiPymes del sector Tics
contribuyendo con el 2,1% por sectores.

En la actualidad existen 380 empresas exportado-
ras en Santander, equivalente al 0,4% del total de
las MiPymes registradas en Camara de Comercio,
con diferentes productos y destinos, donde la ma-
yoria son pymes, dependiendo en buena parte su
madurez comercial, su capacidad de produccion,
capacidad financiera y su vision de exportacion.
El 95% de las empresas de Colombia corresponden
a las micro, esto se debe a que la mayoria son
personas naturales, donde su conocimiento es am-
biguo, carecen de entendimiento en el mercado y
en la exportacion, requieren de innovacion, dife-
renciacion del producto y recursos economicos. Es
por esto por lo que la participacion de internacio-
nalizacion de las micro es escasa. La internacio-
nalizacion exige una alta competencia, facilidad
en la logistica, mejoramiento de la comunicacion,
disminucion de aranceles, creando nuevas mane-
ras de negociacion entre los paises.

La internacionalizacion del sector busca su par-
ticipacion en nuevos mercados, lo que demanda

mejorar procesos internos, fortalecer activos, e
inclusion de innovacion tecnoldgica para el de-
sarrollando de estrategias que las lleven a bajar
costos, que le permita incrementar la competiti-
vidad. Por otra parte se debe tener en cuenta los
factores externos que condicionan o favorecen la
internacionalizacion del sector, tales como la con-
tribucion de los acuerdos comerciales, el descono-
cimiento del mercado y la logistica de transporte.

Figura 1. Diagrama Causa Efecto
Pregunta de investigacion

De acuerdo con la problematica planteada, sur-
ge la siguiente pregunta investigativa ;Es posible
caracterizar el proceso de internacionalizacion en
las MiPymes del sector Tics en Santander?, con el
fin de mejorar su competitividad en pro de lograr
su posicionamiento.

Objetivo General

Caracterizar el proceso de internalizacion de las
MiPymes del sector Tics en el departamento de
Santander.

Objetivo especifico

1. Realizar revision bibliografica con el fin de
construir el marco referencial del sector Tics y sus
caracteristicas de internalizacion en las micro,
pequenas y medianas empresas.
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2. Establecer las variables asociadas a la in-
ternalizacion de las micro, pequeiias y medianas
empresas del sector tics.

3. Analizar las caracteristicas del proceso de
internalizacion de las MiPymes del sector tics de
Santander.

Justificacion

El termino MiPymes aplicado en la parte empre-
sarial, las micro pequenas y medianas empresas,
ley 905 de 2004; es una denotacion no solo a nivel
nacional, asi mismo es a nivel mundial, aunque
su clasificacion tiene varios factores y cada una
de estas es diferente; actualmente las micro son
aquellas empresas que cuentan con una planta de
personal no superior a 10 colaboradores, las pe-
quenas cuentan con un personal de 15 a 50, y las
medianas entre 51 y 200 empleados. Tienen un
importante impacto en el crecimiento econoémico,
en el desarrollo, en la competencia y en el aumen-
to de empleo en el pais, dada su cooperacion en
el mercado.

Este proyecto de tesis pretende ayudar a las MiPy-
mes del sector Tics del departamento de Santan-
der a fortalecer su proceso de internacionaliza-
cion, mediante la caracterizacion de exportacion
conociendo las variables internas y externas que
afectan el desarrollo; de esta manera crear perdu-
rabilidad y sostenibilidad en el sector logrando un
mayor cubrimiento de exportacion hacia otros pai-
ses, manteniendo su esencia y estructura; poten-
ciando las caracteristicas de internacionalizacion.

Marco Tedrico
Teoria de la ventaja Absoluta

En el siglo XVIII Adam Smith nos habla de alcanzar
la ventaja absoluta, y es cuando un pais puede
producir bienes de manera eficiente y con calidad
con menos factores de produccion, queriendo de-
cir; menos costos 0 menos mano de obra. Segun
Adam, un pais que tenga beneficios en la mano de
obra generando mayor produccion de bien, pue-
de satisfacer la demanda y de igual modo abaste-

cer su exportacion. Afirmando que dicho pais asi
deberia importar todo aquel bien que es menos
eficiente en su proceso, impulsando el comercio
internacional (Smith, 1976)

De igual manera, afirmo que la division del tra-
bajo es primordial en la eficiencia de un pais, es
importante que cada trabajador realice un solos
proceso productivo, para que asi solo se especia-
lice en esa actividad, aumentando la produccion.
(Smith, 1976)

Teoria de la ventaja Comparativa.

En el siglo XIX David Ricardo, evoluciono la venta-
ja absoluta, como la ventaja comparativa, ya que
se refiere al realizar un producto con el menor uso
de mano de obra, para que su produccion sea ma-
yor y su costo menor, siendo diferenciador al de
otros paises. (Ricardo, 1817).

Ejemplo, si en dos paises (pais Ay pais B) existen
empresas que producen velas y vinos. La empresa
del pais A produce 4 velas y 5 vinos por hora, mien-
tras que el pais B produce 4 velas y 8 vinos por
hora, esto significa que el pais A en horas se de-
mora 0,25 horas en producir 4 velas y 0,2 horas en
producir 5 vinos, el pais B se demora 0,25 horas en
producir 4 velas y 0,125 horas en producir 8 vinos.
El costo de oportunidad que debe asumir el pais A
en realizar velas es de 1,25 y en producir vinos es
de 0,8 mientras que el pais B el costo de oportuni-
dad de fabricar velas es 2 y de realizar vinos es 0,5
por lo que finalmente se puede afirmar que el pais
B tiene ventaja comparativa en la produccion de
vinos y el pais A en la produccion de velas basados
en el factor de mano de obra. (Ricardo, 1976).

Disefio metodolagico

La metodologia utilizada corresponde a la descrip-
tiva, basada en la busqueda de informacion es-
tadistica, mediante la cual se logro describir el
comportamiento de exportacion de las MiPymes
del sector Tics en Santander, frente a la interna-

cionalizacion.
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Enfoque Metodolagico

El enfoque utilizado en esta investigacion es cuan-
titativo; Segln Sampieri (2003), “Se recolecta
datos para probar hipotesis sobre mediciones nu-
méricas y el analisis estadistico estableciendo pa-
trones de comportamiento”

Este proyecto busca adquirir variables, subvaria-
bles, medirlas y obtener datos en cifras reales que
permitan visualizar el panorama en que se en-
cuentran la internacionalizacion de las MiPymes
en los Ultimos cinco anos.

Alcance de la investigacion

El alcance de esta investigacion es de tipo des-
criptivo, Segun Sampieri (2003) ‘busca especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes
de cualquier fenomeno que se analice, describien-
do tendencias de un grupo o poblacion”.

En Colombia en el departamento de Santander
se pretende caracterizar las variables de interna-
cionalizacion del sector Tics, identificando las cir-
cunstancias que estas las generan internamente y
externamente, observando y analizando su com-
portamiento

RECOLECCION DE INFORMACION

Poblacion

Para poder determinar el tipo de poblacion y de
igual manera una muestra, se debe primeramente
definir la unidad de muestreo/analisis (si se trata
de organizaciones, individuos, comunidades, pie-
zas producidas etc.)

Una vez esta definida se delimita la poblacion.
Sampieri (2003)

De acuerdo a la poblacion de las (380) mipymes
exportadoras en todos los sectores de Santander
que estan inscritas a la camara de comercio de Bu-
caramanga, existen 1846 mipymes del sector Tics
que se dedican a la comunicacion y telecomunica-
cion digital.

Muestra

La muestra trabajada en el proyecto se obtuvo a
través de las (12) mipymes importadoras y expor-

tadoras del sector Tics de Santander.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Los datos utilizados para la formulacion de mejo-

Se realiza la revision bibliografica mediante un estado de
arte, recolectando informacion de las caracteristicas de

internacionalizacién de las mipymes del sector Tics.

LISTA DE VARIABLES

Se establece por medio de lista, las variables internas v externas
que ese encuentran asociadas a la internacionalizacion de las

mipymes del sector Tics.

ANALISIS

Se analiza las variables de caracterizacion de
internacionalizacion de las mipymes encontradas en la lista de
variables . donde permitira observar el estado de las mipymes

en la comercializacion.

INFORME

Se realiza un informe de resultados donde se reporte los
analisis del comportamiento ¥ sus variables mas representativas
en la exportacion del sector Tics.

Figura 2. Desarrollo de la investigacion
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ras en el proceso de observacion y analisis; en el
presente proyecto fue mediante bases de datos.

Resultados

De acuerdo a la informacion obtenida por la inves-
tigacion en curso se espera conseguir los siguien-
tes resultados:

. Construir el marco referencial del sector
Tics para las micro, pequenas y medianas empre-
sas a partir de la revision de fuentes secundarias
desde la internalizacion, analizando el crecimien-
to de las mipymes y el aporte que genera.

. Reconocer las variables internas y exter-
nas de mayor influencia en las micro, pequenas y
medianas empresas del sector Tics, asociadas a la
internacionalizacion en Santander identificando la
contribucion y crecimiento de cada variable.

. Caracterizar la aportacion del sector Tics a
la internacionalizacion para el desarrollo de poli-
ticas publicas que permitan

la dinamizacion de las micro pequenas y medianas
empresas en mercados globales.

Discusion

Se logra afirmar que de acuerdo al marco refe-
rencial existen diferentes variables que influyen
directamente en la internacionalizacion de las
micro, pequenas y medianas empresas del sector
Tics en Santander, lo cual impide su desarrollo a
nivel global o a nivel internacional; permitiendo
una mayor dinamica empresarial, sostenibilidad
econoémica y comercial en un contexto en constan-
te cambio que se podra identificar el compromiso
gubernamental en cuanto al apoyo del posiciona-
miento en el mercado siendo competitivos impul-
sando un crecimiento y desarrollo a nivel local.
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Emprendimientos

creativos,

un aporte de las
personas desvinculadas
del conflicto armado en

Colombia 2019

Adriana Benavides / Daniela Quintero

Abstract

Este trabajo busca dar a conocer la importancia que ha tenido la
creatividad en las Pymes colombianas y es resultado de los avances
en la investigacion enfocada en los aspectos mas importantes de
la llamada Economia Creativa y su impacto social a proposito del
desarrollo sostenible del pais. Esto nos permitira ver el potencial
de la industria creativa como opcion de proyecto de vida para las
personas desvinculadas del conflicto armado en Colombia y mos-
trarlo como un negocio que puede aportar rentabilidad siendo asi
una herramienta de reparacion que ayudara a desarrollar el ver-
dadero compromiso de paz ante la sociedad colombiana con el fin
de: “facilitar los procesos de paz y la reincorporacion individual o
colectiva a la vida civil de miembros de grupos armados al margen
de la ley, garantizando los derechos de las victimas a la verdad, la
justicia y la reparacion” (Ley de Justicia y Paz, 2005).

Palabras clave: Creatividad, post-conflicto, emprendimiento, in-
novacion, economia creativa, paz, reincorporacion.

Introduccion

La economia creativa actualmente hace parte del plan de desa-
rrollo de Colombia; en cada uno de los aspectos donde las ideas
se convierten en bienes y servicios de los cuales surgen impactos
sociales importantes en ambitos culturales y artisticos. Estos cam-
bios contribuyen a generar una economia competitiva y rentable,
basada en el conocimiento: Pero ;A qué se refiere cuando se habla
de creatividad?, como sefnala David Throsby. “No es posible tener
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una sola descripcion para esta palabra, la creati-
vidad es una cualidad de largo alcance cuyos mis-
terios apenas son comprendidos psicologicamente
y esta junto a la innovacion es fundamental en la
creacion de valor en las diferentes ramas (Artis-
tica, cientifica y economica), involucradas en la
economia creativa”.

Es importante mencionar que en América Latina
desde el 2015 la economia creativa sostuvo una
cantidad de puestos de trabajo comparables con
los que genera toda la economia de Costa Rica
y Uruguay equivalente a 1,9 millones de traba-
jadores (EY. Cultural Times the first global map
of cultural and creative industries. Estados Uni-
dos, 2015), todo esto ha sido posible gracias al
desarrollo tecnologico y la importancia que han
generado las industrias creativas en la economia
actual.

En este trabajo vamos a encontrar la importancia
de emprender con creatividad y como esto puede
beneficiar a las personas desvinculadas del con-
flicto armado en Colombia el cual ha durado mas
de 50 anos y donde se han desgastado muchos re-
cursos del estado dejando muchas victimas. Gra-
cias al acuerdo de paz soportado por la JEP se bus-
ca dar nuevas oportunidades a las personas que
han decidido retomar la vida civil para encontrar
una mejor calidad en su diario vivir es asi como
buscamos analizar el constante crecimiento de la
economia creativa y todo el valor que genera en
Colombia, el cual esta proporcionando nuevas for-
mas de emprendimiento, genera empleos y genera
aportes sociales a la comunidad, para ello nos ba-
saremos en varias fuentes primarias y secundarias
que nos permitiran ver la viabilidad de incorporar
la economia creativa como fuente de emprendi-
miento para quienes quieren retomar la vida civil
legalmente y construir la paz duradera que tanto
esta necesitando Colombia.

El estado colombiano es consciente de los retos
que afronta la sociedad en temas de derechos hu-
manos sobre todo después de 50 aios de conflicto
armado activo y ha podido dimensionar que no es
viable plantear soluciones cortoplacistas sino ini-

ciativas de largo plazo que generen bases para ga-
rantizar los derechos en condiciones de igualdad y
no discriminacion. Ciertamente, la guerra no de-
jara de existir sino desaparece con la existencia
del conflicto armado, pero sin esto nos situamos
ante una nueva oportunidad para afrontarla: a
través de propuestas de emprendimiento creativo
que permitan un aprendizaje comdn y duradero.

Problema

La inminente globalizacion esta exigiendo mas
mercados innovadores y competitivos, es asi como
la economia creativa empieza a tener mas impor-
tancia dado a los aportes econdmicos y sociales
atractivos para nuevas formas de emprendimiento
dado su valor y propiedad intelectual que demues-
tra la riqueza del pais. Como parte fundamental
para construir una paz estable y duradera segln
los acuerdos de la JEP, esta explicito la reincorpo-
racion al mundo laboral de los desvinculados del
conflicto armado, lo que hasta ahora no se ha lle-
vado bien acabo debido a la sombra constante del
pasado y los paradigmas que se siguen teniendo
con respecto a estas personas que hicieron parte
de la guerra, es por esta razon que algunos es-
tan optando por crear sus propios emprendimien-
tos para tener una reincorporacion a la legalidad
que contribuya a transformarla, lo que nos lleva a
preguntarnos ;Como podria beneficiar la economia
creativa a los nuevos emprendimientos desarrolla-
dos por las personas desvinculadas del conflicto
armado en Colombia.

Justificacion

Durante 50 anos Colombia no conocid otra cara
que no fuera la violencia, mas de 260.000 muer-
tos, decenas de miles de desaparecidos, casi siete
millones de desplazados, violaciones, secuestros
e incontables tragedias personales, segun un ar-
ticulo escrito por Natalio Cosoy para BBC mundo,
2016. Estos acontecimientos han atrasado por mu-
cho el desarrollo del pais debido a que muchos
de los recursos de la nacion fueron invertidos en

armas y en la guerra.
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Desde la consolidacion y firma del acuerdo de paz
con las FARC se ha dado cese bilateral al fuego,
aunque eso no logro que se erradicara por comple-
to la violencia en Colombia, si disminuyo en gran
cantidad, se consiguio retomar la paz en muchos
municipios y veredas denominadas como zonas
calientes. Desde que empezo la ejecucion de los
acuerdos de paz y los guerrilleros entregaron sus
armas quedo la incognita de ahora como iban a
ser reincorporadas estas personas en la sociedad,
dado que muchos de ellos no tienen una profesion
ni un oficio, en cambio si tienen antecedentes pe-
nales y algunos son ex convictos, lo que dificulta
mucho conseguir trabajo y ain mas la situacion de
escasez de trabajo en la que se encuentra el pais.

Es por esta razon que muchos de los desvinculados
del conflicto armado han optado por emprender
con nuevos proyectos productivos sostenibles que
generen una fuente de ingreso rentable para ellos
y con la que se puedan sentir identificados y gene-
rar un valor diferencial por medio de la calidad del
producto y la creatividad con la que se desarrolla.

Figura 1. Colombia pide paz.

Es por esta razon que muchos de los desvinculados
del conflicto armado han optado por emprender
con nuevos proyectos productivos sostenibles que
generen una fuente de ingreso rentable para ellos
y con la que se puedan sentir identificados y gene-
rar un valor diferencial por medio de la calidad del
producto y la creatividad con la que se desarrolla.

Objetivo General

e Determinar los beneficios de la economia crea-
tiva como proyecto de vida para las personas des-
vinculadas del conflicto armado en Colombia.
Objetivos Especificos

1. Identificar los factores que dan rentabili-

dad a los negocios basados en la economia creati-
va en Colombia.

2. Analizar el aporte social del emprendi-
miento basado en la creatividad.
3. Establecer acciones que aportan un co-

rrecto emprendimiento a largo plazo basado en la
economia creativa.

Referente teodrico
Marco Teérico Antecedentes

Teniendo en cuenta su primera mencion en Bui-
trago y Duque (2013) la Economia Naranja la cual
también se conoce como Economia Creativa re-
presenta las actividades basadas en la creatividad
la cual aporta favorables ingresos y motiva a la
implementacion de proyectos de responsabilidad
social que beneficia a muchas personas por conse-
cuencia se esté convirtiendo en una tendencia en
la region, incluso mucho mas que aspectos como la
innovacion por estar involucrada intrinsecamente
en la rutina de las empresas en su completo de-
sarrollo en ofrecer bienes y servicios con valores
agregados.

De acuerdo (Potts y Morrison, 2009) “La econo-
mia creativa se reconoce cada vez mas como un
importante motor del desarrollo econémico” todo
esto evidenciado gracias a las exportaciones, em-
pleo, inversiones y aumento de la productividad.
Algunas estimaciones recientes demuestran que la
industria creativa y la cultural generan ingresos
de USS$2.250 mil millones y 29,5 millones de pues-
tos de trabajo a nivel mundial, empleando apro-
ximadamente al 1% de la poblacion activa (Ernst
& Young, 2015) e introduciendo altos indices de
innovacion y productividad (Bakhshi y McVittie,
2009; Muller, Rammer y Truby, 2009).

Es importante tener presente que el conflicto ar-
mado en Colombia durante su larga prevalencia
en el pais ha generado diferentes tipos de conse-
cuencias, las cuales se han visto evidenciadas en
distintos factores como lo son: economico, social,
familiar, laboral, académico, personal, y por ende
la salud mental y la calidad de vida de los colom-
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bianos. En reconocimiento del caracter cambiante
del conflicto armado, de sus protagonistas y de sus
contextos, el GMH (Grupo de Memoria Historica)
Inclusion Laboral De Desmovilizados En Un Estu-
dio Sobre Los Tipos Empleos De Las Ultimas Déca-
das En Colombia Y Los Organismos Internacionales
ONGs es por esto que se debe buscar oportunida-
des laborales que a largo plazo genere una esta-
bilidad para los desmovilizados dado que ha sido
muy dificil para ellos encontrar una estabilidad
por estigmas a los que se enfrentan diariamente
lo que conlleva a que muchos de ellos reincidan en
el conflicto lo que ha complicado lograr una paz
estable y duradera en Colombia.

Marco Referencial

En la busqueda de las opciones de contribuir a la
paz a través de emprendimientos creativos de los
desvinculados del conflicto armado en Colombia
asunto del presente trabajo, cabe mencionar al-
gunos trabajos que aportan datos importantes que
hemos hallado.

(Colombia mas alla del conflicto armado: derechos
humanos y transito a la paz, Gobierno de Colom-
bia, 2016) El punto sobre el fin del conflicto repre-
senta la mas clara garantia de la vida, la libertad,
la seguridad y la integridad, es un si rotundo a
pensar una sociedad en que tramite pacifica de
sus diferencias y abre nuevos horizontes. Es, ade-
mas, una accion decidida para que los excomba-
tientes se reincorporen a la legalidad y contribu-
yan a transformarla. Cabe resaltar la voluntad de
ambas partes de garantizar los derechos de aque-
llos nifos, ninas y adolescentes que se desvinculen
del conflicto armado.

Por su parte, el punto sobre victimas cobijara los
derechos a la verdad, la justicia y la reparacion,
con medidas especificas como la creacion de una
Jurisdiccion Especial para la Paz, la Unidad de
busqueda de personas dadas por desaparecidas,
una Comision de la Verdad y el avance en acciones
reparadoras, como la atencion psicosocial,

La construccion de infraestructura o los recono-
cimientos publicos de responsabilidad. En este
contexto, el Sistema Integral de Justicia busca el

reconocimiento de las victimas como ciudadanos
con derechos y conocer la verdad plena sobre lo
ocurrido durante el conflicto.

(EL Posconflicto En Colombia: Coordenadas para la
paz, Pontificia Universidad Javeriana, Juan Diego
Garzon Galeano, 2003) Por otro lado el concepto
de rehabilitacion es mucho mas amplio y aborda
el aspecto humano, social, politico e institucional.
No supone como en la reconstruccion, volver las
cosas al estado en las que se encontraban antes
de la guerra sino, por el contrario, busca avanzar
hacia nuevas formas de direccion del estado y par-
ticipacion del estado.

Para conseguir la reconstruccion y rehabilitacion,
es fundamental que exista ayuda humanitaria, es-
pecialmente estrategias que consoliden la paz a
futuro.

Actualmente no se ha logrado un consenso con
respecto a las acciones y estrategias que podrian
implementarse con el fin de sentar las bases de
una estructura social que logre en buena medi-
da desplazar sus conflictos hacia espacios menos
violentos, la discusion parece tomar cada vez mas
vigencia no solo en el orden interno, sino en el
orden internacional, en donde se resalta la impor-
tancia de considerar, en medios de escenarios de
conflicto, el analisis de hipotesis sobre el poscon-
flicto como un paso fundamental en lo que se ha
denominado “proceso de construccion de paz”

Figura 2. Representacion grdfica de la economia
Creativa.

(El emprendimiento en Colombia una respuesta a
los retos de competitividad y desarrollo sosteni-
ble, 2018) A nivel global, el emprendimiento ha
sido analizado y estudiado porque es innegable
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el impacto del mismo en la sociedad y su desa-
rrollo. Orientar de forma adecuada esta dinami-
ca productiva, no solo beneficia aspectos como la
formacion académica y la generacion de empleo,
adicionalmente, beneficia todos los aspectos aso-
ciados a las dinamicas dispuestas para impulsar el
desarrollo global en tiempos de competitividad.

En un pais como Colombia se ha vuelto necesa-
rio emprender de formas creativas para atraer la
mirada de aquellos paises mas industrializados y
desarrollados, una forma de que nos admiren y se
sientan atraidos a conocer los emprendimientos
que se desarrollan desde la economia creativa,
como las unidades de negocio cultural o patrimo-
nial.

(Emprender un futuro naranja: Quince preguntas
para entender mejor a los emprendedores crea-
tivos en América Latina y el caribe, 2018) Los
emprendedores creativos tienen la posibilidad de
establecer negocios mas agiles que empresas de
otras industrias o de mayor tamano. El emprende-
dor creativo destaca por su habilidad para generar
nuevas ideas, pensar fuera de los parametros pre-
establecidos y adaptarse de forma rapida, carac-
teristicas que le permiten ser disruptivo y diferen-
ciarse de sus competidores.

El emprendedor creativo se encuentra entrenado
para dar una solucion a cada obstaculo que se le
presenta, debido a que se ha venido preparando
para eso desde que surgio su idea de negocio, esta
clase de emprendedores tiene muy en claro que
mientras tanta pasion, entrega y ganas de salir a
delante, lo hara y as posteriormente las ideas in-
novadoras y creativas llegaran rapidamente.

(Emprender un futuro naranja: Quince preguntas
para entender mejor a los emprendedores creati-
vos en América Latina y el caribe, 2018) No cabe
duda de que las industrias creativas y culturales
estan bien posicionadas para idear soluciones a
los retos sociales. Este es uno de los beneficios
adicionales de promover una agenda creativa: no
solo se contribuye al desarrollo de nuevas formas
de hacer negocios, sino que ademas puede servir

para hallar novedosas maneras de resolver los re-
tos de siempre.

Marco Conceptual

Los siguientes conceptos constituyen gran parte
del entendimiento del articulo en general, de ahi
la importancia de comprenderlos en su totalidad.
La economia naranja o economia creativa es el eje
central del articulo, y es unas de las definiciones
que se describiran aqui, para ello primero tene-
mos que empezar con el término

“Economia” que aunque es un término muy comdn
y utilizado por las personas es preciso dar una de-
finicion mas detallada.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espaiola,
([RAE], 2018) la economia se define desde el pun-
to de vista de tres puntos, que son: 1. Administra-
cion eficaz y razonable de los bienes. 2. Conjunto
de bienes y actividades que integran la riqueza
de una colectividad o un individuo. 3. Ciencia que
estudia los métodos mas eficaces para satisfacer
las necesidades humanas materiales, mediante el
empleo de bienes escasos.

Teniendo en cuenta estas definiciones concretas,
los economistas Samuelson y Nordhaus, en su libro
‘Economia’, definen la economia como: “El estu-
dio de la manera en que las sociedades utilizan los
recursos escasos para producir mercancias valiosas
y distribuirlas entre los diferentes individuos”. Lo
que nos lleva a pensar formas creativas en las que
las personas hoy en dia debido a la globalizacion y
al desarrollo se les dificulta mas innovar y hacer
que sus unidades de negocio sean rentables, y esto
a su vez lo logran gracias a la economia creativa.

Para la Unesco, las industrias culturales y creati-
vas son: “aquellos sectores de actividad organiza-
da que tienen como objeto principal la produccion
o la reproduccion, la promocion, la difusion y/o
la comercializacion de bienes, servicios y activi-
dades de contenido cultural, artistico o patrimo-
nial”. El insumo base de la economia cultural y
creativa es la propiedad intelectual.

Principales caracteristicas de las industrias cultu-
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rales y creativas (UNESCO)

o Interseccion entre la economia, la cultura
y el derecho

o Incorporan la creatividad como componen-
te central de la produccion

° Contenido artistico, cultural o patrimonial
° Bienes, servicios y actividades frecuente-

mente protegidas por la propiedad intelectual -
derecho de autor y los derechos conexos

o Doble naturaleza: econdémica (generacion
de riqueza y empleo) y cultural (generacion de va-
lores, sentido e identidades)Innovacion y re-crea-
cion

° Demanda y comportamiento de los publi-
cos dificil de anticipar

Estas caracteristicas se encuentran también den-
tro de los llamados “Emprendimientos Creativos”
que son la relacion entre creatividad, innovacion
y emprendimiento aunque se puede entender de
la siguiente manera: La creatividad es una capa-
cidad que unida al comportamiento y a la actitud
a la hora de aprovechar oportunidades que trae
consigo el emprendimiento da lugar a grandes in-
novaciones muy beneficiosas para la empresa y los
individuos. (Bessant & Tidd, 2007)

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafo-
la, ([RAE], 2018), la Creatividad conceptualmen-
te es entendida simplemente como la facultad de
crear o la capacidad de creacion, en este contexto
la creatividad es el motor que hace funcionar a
este tipo de emprendimientos con contenidos ar-
tisticos, culturales y patrimoniales.

Graham Wallas (1926), en su obra El arte del pen-
samiento, fue pionero en la presentacion de un
modelo definiendo el proceso creativo. En el mo-
delo de Wallas, agrupaba los enfoques creativos
para explicar este proceso en cinco etapas:

o Preparacion: Se identifica un problema de
interés para la persona, se enfoca en la mente y
explora las dimensiones de dicho problema.

° Incubacion: Se interioriza mentalmente el
problema en el hemisferio derecho y parece que

nada pasa externamente.

° Intimacion: La persona creativa, activa
esta caracteristica intuye que existe una solucion
al problema y busca aproximarse a ella en su men-
te.

° lluminacion o insight: Cuando aparece en
nuestra mente la solucion y surge la creatividad
en forma de idea, es decir brota del procesamien-
to mental interior una solucion consciente y real.
° Verificacion: cuando la idea es consciente-
mente verificada, elaborada y luego aplicada para
solucionar el problema.

Segln Monica Penaherrea y Fabian Cobos en su
articulo “La creatividad y el emprendimiento en
tiempos de crisis” (2012), La creatividad en cuan-
to al empleo se la asocia principalmente como
una de las caracteristicas que tienen las personas
que buscan realizar una actividad econémica por
cuenta propia, sea como autonomo o como em-
presario, junto con otras habilidades personales y
profesionales la creatividad permite ofrecer nue-
vas alternativas a los problemas y cambios en la
oferta y demanda que genera constantemente los
mercados.

Asi como los emprendimientos artisticos, cultu-
rales o patrimoniales se asocian con la economia
creativa, también se componen en gran manera
de la innovacion, de acuerdo a 1001 Ways to Take
Initiative, Bob Nelson Innovacion es: “la transfor-
macion de CONOCIMIENTO en nuevos productos y
servicios. No es un evento aislado sino la respues-
ta continua a circunstancias cambiantes” lo cual
genera una explotacion exitosa de ideas que ter-
minan transformadas en acciones grandiosas que
aportan al progreso del mundo y generan rentabi-
lidad, aspectos positivos para la sostenibilidad de
la economia mundial.

Cuando la creatividad, la innovacion y el empren-
dimiento se unen surgen unidades de negocio exi-
tosas, pues tienen ese plus que la actualidad de-
manda, las personas de hoy esperan mas de lo que
un simple producto o servicio les ofrecen, de ahi
a que las empresas antiguas estan modernizando
cada dia sus estrategias de mercadotecnia. Los
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emprendedores creativos tienen la posibilidad de
establecer negocios mas agiles que empresas de
otras industrias o de mayor tamano. El emprende-
dor creativo destaca por su habilidad para gene-
rar nuevas ideas, pensar fuera de los parametros
preestablecidos y adaptarse de forma rapida, ca-
racteristicas que le permiten ser disruptivo y di-
ferenciarse de sus competidores (Patifo, Ruiz &
Pitre-Redondo, 2018)

Como segundo eje conductor del articulo se ha-
bla de las victimas del posconflicto o desmovili-
zados, esto de acuerdo al Diccionario de Accion
Humanitaria y Cooperacion al Desarrollo, la Des-
movilizacion es “Proceso de licenciamiento del
personal de las fuerzas armadas regulares o irre-
gulares (guerrillas, milicias, paramilitares), gene-
ralmente tras la conclusion del conflicto y en el
marco de un proceso de paz, como paso previo a
su reintegracion socioecondmica, la cual aportara
a mejorar la calidad de vida de todas las persona
afectadas por la guerra la cual por medio de Rein-
sercion Social que de acuerdo a reinsercionsocial.
gob “es entendida como un proceso sistematico
de acciones orientado a favorecer la integracion a
la sociedad de una persona que ha sido condenada
por infringir la ley penal” Estas acciones buscan
abarcar la mayor parte de aspectos que han con-
tribuido al involucramiento de una persona en la
actividad delictiva, con el objetivo de disminuir

sus probabilidades de reincidencia y promover el
cambio hacia conductas pro sociales.

Metodologia

Se utilizo la metodologia de sistematizacion de las
practicas como una modalidad de la investigacion
cualitativa, hermenéutica y participativa, que se-
gln Rosa Maria Cifuentes, en su libro Disefo de
Proyectos de Investigacion Cualitativa “para el
avance de la reflexion critica y propositiva sobre
la accion profesional y la cualificacion sobre los
procesos de intervencion y produccion teorica, en
tanto permite reflexionar sobre la practica, para
aprender de ella, conceptualizarla y potenciarla”
(Cifuentes, 2011).

Se hizo la recoleccion de 3 articulos, 3 libros y 3
tesis, principalmente articulos de opinion, docu-
mentos, proyectos y leyes del gobierno teniendo
en cuenta el proyecto de la Fundacion Universita-
ria del Area Andina denominado “Disefo, modela-
miento y planeacion para la creacion de un centro
interactivo de investigacion y emprendimiento
para la inclusion y el posconflicto” verificando
que los contenidos tuvieran afinidad al tema plan-
teado, una vez seleccionaron los documentos que
demuestran los datos relevantes para la investi-
gacion como cifras o articulos de ley son utiliza-
dos para respaldar nuestra investigacion, asi como

Figura 3. Tesis
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GCONOMIA CREATIVA

RESUMEN h
La economia naranja (o creativa) es un motor de desarrollo econdmico
cada vez mas importante en América Latina y el Caribe. Este estudio
sefiala los principales desafios que la region enfrenta en términos de
definicion y medicion como también las principales fallas de mercado y

Politicas publicas para la creatividad y I3| diniﬁja??je“;;:nersaﬁf Ir‘::::relst;:\:li:ziliz:;:l::it::o‘:rl;c?:r:m ment/Pol%C Diicas-p2C3%BAblicas para-la-
" P8 v P Pl P v creatividad-y-la-innovaci%C3%B3n-Impulsando-la-

innovacién {osé Miguel Benavente, Matteo Grazzi analizar el I del sector pablico en su promocién y financiamiento.
pape P P . ¥ . ‘_' econom%C3%ADa-naranja-en-Am %C3%A9rica- Latina-y-
el-Caribe. pdf

Particularmente, el estudio desarrolla el
para proponer un abordaje sistémico en el disefio de las intervenciones
publicas en el drea, basado en un conjunto de politicas para estimular

imulta la oferta, | y lainteraccién entre los diversos

actores del ecosistema.

La economia naranja es un tema de moda a nivel politico, social y
académico. Al parecer, este término propuesto por Dugue Marquez &
Buitrago Restrepo ha sido aceptado sin muchos analisis. Como parte de
una investigacion, se pudo encontrar que este término es un sindnimo de
Economia Creativa. Este dltimo se viene utilizando desde el afio 2001,

Isabella Herndndez Madrofiero, Linda . - B .
. B . N N N anterior en doce afios al de economia naranja, y goza de aceptacion
Economia Naranja o Economia Creativa. Paola Ospina Diaz, L. . N . . . . .
. .. R N académica e institucional a nivel En este se |http://bdigital.unal.edu.co/71027/1/Isabella Hernandez
Una discucion conceptual respectoala | José Londofio Cardozo, Carlos Tello " P B " "
o presentan las bases para debatir el término economia naranja, se Madro%C3%Blero-Economia.pdf
Ley 1834 de 2017 Castrillén. L . . N
propene la utilizacion de Economia creativa y se discuten algunos
aspectos de |a denominada ley naranja. Ademas se presenta una
discusion acerca de la importancia de esta economia para la dindmica
nacional y su aporte al PIB que justifica |a elaboracién de politicas
publicas cohe rentes que reglamenten estos modelos de negocio,
garanticen la identidad cultural y generen empleo.
La economia se ve sometida a gran cantidad de cambios y contracciones,
que obligan a la busqueda de alternativas que permitan la soste nibilidad,
imi i ion de i que generen a futuro
luci perdurables que i las bases del desarrollo de

El dimeint Colombi lgqui is. En Colombia, el sist: Gmi ha vist I
emprendimeinto en Colombia una cualquier pais. En Colombia, e se havisto golp tt revistaespacios.com/al8v3Sn14/a18v38n14)

h
p24.pdf

José David Patifio, Alix Ruiz Ariza, o N N R
respuesta a los retos de competitividad N N por multidiversidad de factores, entre ellos, el conflicto armado interno,
Remedios Pitre Redondo

y desarrollo sostenible que se acerca a un fin concertado, gracias a la gestion del gobierno actual.
Todo esto sumado a las exigencias de |a globalizacion, que viene
dominando los escenarios de la region, han impulsado en gran proporcion

el posici iento del emprendimi; como alternativa de

productividad, comercializacion e innovacion.

RESENA
Este manual ha sido disefiado y escrito con el propésito de
presentarle las ideas y conceptos clave de un debate en gran parte
desconocido. Un debate sobre una importante oportunidad de
desarrollo que Latinoamérica y el Caribe no puede darse el lujo de
perder. La economia creativa, en adelante la Economia Naranja (ya
Banco interamericano de Desarrolle, lvin vera porqué), representa una riqueza enorme basada en el talento, la ?id=19N2DWAAQBAI&dg=| Marquez, I. D., & Restrepo, P. F. B.
Duque Marquez, Pedro Felipe Buitrago iedad intel | tividad y por sto, la herencia ja&lr=&hl=es& bs navli| (2013). La ia naranja: una
Restrepo cultural de nuestra regién. Al terminar este manual, Usted contara con nks s oportunidad infinita. Inter-
una base i iva que le permitird y explicar qué es la American Development Bank.
Economia Naranja y porqué es tan importante. También habra
-adquirido herramientas de analisis para aprovechar mejor las
'oportunidades que se esconden en las avenidas del conocimiento que

constituyen las artes, los medios y las creaciones funcionales.

interamericano de Desarrollo, B.,

La Economia Naranja: Una oportunidad
infinita

:Quién iba a decir que en las manos de los creativos, disefiadores, artistas|
y emprendedores podia estar parte de la respuesta a los desafios de
desarrollo de América Latinay el Caribe? Este informe forma parte la
mision de Idear Soluciones para Mejorar Vidas del Banco Interamericano
de Desarrollo (BID) que busca darle visibilidad a los creativos de la regién
y posicionar la creatividad como un integral del

economico y social. En 2015 las industrias culturales y creativas (ICC) las
cudles forman parte de lo que en el BID llamamos la Economia Naranja,
generaron 1,9 millones de empleos en América Latina y El Caribe,
ingresos por 124.000 millones de délares. Se estima que para 2020 la

) i ) § ) . creatividad serd la tercera habilidad més demandada por las empresas a la
Economia naranja: Innovaciones que no| Alejandra Luzardo, Dyanis de Jestisy 3 N ’
hora de seleccionar a sus empleados. Cabe sefialar que la mayoria de las

sabias que eran de América Latinay el Michelle Pérez Kenderish ,, , -
Cont startups de la regién aunque sean p dos, producir un
ribe. guen, a :

alto impacto social y i en sectore:

Luzardo A., de Jests D. & Pérez
https://publications.iadb. icacion/17263/eco ish M. (2017). Economia
noi i i bias-g naranja: que no sabias
de-america-latina-y-el que eran de América Latina y el
Caribe. BID.

como la salud, iony Este infq di la
creatividad seguird siendo la principal protagonista para afrontar los
cambios en la manera de produciry trabajar, y de la imprescindible
convergencia entre |o analogo y lo digital. Seguidamente este informe.
destaca 50 de los 300 emprendimientos innovadores de mayor impacto
social en la region, agrupados segun los 8 sectores principales de las 1CC:
Arquitectura, Artesania, Disefio, Medios, Moda, Musica, Servicios
Creativos y Software/Plataformas Digitales, en 12 paises: Argentina,
Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, El Salvador, Guatemala,
Jamaica, México, Periiy Republica Dominicana. A la vez que también
describe la: ias mé de estos § sectores.

Para saber cémo puede florecer el emprendimiento creativo en
América Latina y el Caribe, primero es necesario conocer al talento

que Ila los EnE Jer un Future Naranja no solo

conocerés cémo son los emprendedores creativos de la regién, Guasca, L., & Luzardo, A. (2018).

Emprender un futuro naranja: Quince también conoceras sus percepciones, sus fracasos y sus éxitos. Este ttp: o - Emprender un futuro naranja:
-~ - Quince para entener
naranja-g para-entender-mejor-los-

emprendedores-creativos-en

preguntas para entener mejor a los N informe te permitird entender que los que se atreven a tener grandes
. . Leticia Guasca, Alejandra Luzardo L A o

emprendedores creativos en América fracasos, logran grandes éxitos. Y tU, ¢estas listo para ser

Latinay el caribe emprendedor creativo? Descarga el informe para saber: ¢Quiénes son

los emprendedores creativos en América Latina y el Caribe? ¢Cusl es

el estada de salud de los emprendimientos creativos en América

mejor alos emprendedores
creativos en América Latina y el
caribe.

Latina y el Caribe? ¢Cémo podemos potenciar el emprendimiento
creativo a través de una marca regional? ¢Cuéles son las
aceleradoras incubadoras y espacios de coworking de la regisn?
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también se hace la busqueda de casos reales que
demuestran nuestro punto de discusion de que la
creatividad y la economia naranja tienen grandes
aportes a los desvinculados del conflicto que deci-
den emprender con sus negocios o0 empresas.

Anexo consulta matriz:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_
v0JoPrdnPpNgHhxSkS-9yY_bAckUEXq/edit?dls=-
true

Resultados

La creatividad se encuentra fuertemente vincula-
da a la economia naranja de ahi la importancia a
que los nuevos empresarios tengan en cuenta la
creatividad a la hora de emprender pensando mas
alla de lo establecido hasta ahora, resaltando va-
lores que antes no se tenian en cuenta en los pro-
ductos ofertados, como la calidad o la importan-
cia del valor agregado. Gracias a las libertades en
las que hoy en dia vivimos, se encuentran cada vez
mas oportunidades de surgir adelante con un em-
prendimiento propio, aunque tal vez lo que haya
llevado a esas nuevas formas de obtener ingresos
no sea solo la creatividad y la innovacion si no la
carencia de empleos en el pais y en el caso de los
desvinculados del conflicto armado, los obstaculos
por su pasado barbaro.

Es asi como conocimos el caso de Carlos Alberto,
un ex-combatiente de las Farc que lidera el pro-
yecto que ahora se convirtio en la opcion de vida
mas viable para un grupo de personas de los es-
pacios territoriales de capacitacion y reincorpo-
racion (ETCR) Antonio Narifio, zona rural del Ico-
nonzo, Tolima. Este proyecto consiste en fabricar
cerveza artesanal, “La Roja” asi la nombraron,
Inicio desde Noviembre de 2018 produciendo 25
litros hoy ya tiene la capacidad de producir 600
litros con grandes proyecciones para distribuir na-
cionalmente al cabo de un ano.

“La Roja” es uno de los 180 proyectos economi-
cos que se han presentado al Estado para progra-
mas de reincorporacion, de los cuales solo se han
aceptado 20 y se han desembolsado recursos para

3. Esta iniciativa de la cerveza es un claro ejemplo
de que cuando hay creatividad y ganas de empren-
der todo se hace posible, el nombre esta inspirado
precisamente en conmemorar la causa que hace
anos los inicio como ideologia y que ahora gracias
a la ARN (Agencia para la reincorporacion y la nor-
malizacion) hace posible que asi como ellos, cien-
tos de desvinculados del conflicto armado tengan
la oportunidad de emprender y trabajar la tierra
de forma constructiva para la sociedad.
Conclusiones

° En vista de las ventajas que la economia
creativa aporta en el desarrollo humano se esta-
blece la alta viabilidad como reincorporacion de
los desvinculados del conflicto armado la cual re-
quiere mayor disposicion de recursos por parte
del gobierno con el fin de aportar a una paz dura-
dera.

° Se evidencia que las personas desvincu-
ladas del conflicto armado encuentran bastantes
obstaculos en rehacer su vida lejos de la guerra'y
carecen de oportunidades concretas que aporten
a desarrollar su plan de vida en busca de una me-
jor situacion laboral que permita la construccion
de paz en Colombia.

° Encontramos que las personas desvincula-
das al conflicto armado tienen voluntad de obte-
ner nuevas oportunidades laborales que mejoren
su condicion de vida y le permitan no reincidir en
conflicto armado

por lo que se deben garantizar todas las herra-
mientas para su efectiva reincorporacion a la vida
civil por medio de ofertas laborales que afloren
todas sus habilidades.

Impacto

Segun cifras de la ARN son mas de 23.435 los des-
vinculados del conflicto armado que se estan vien-
do favorecidos por el Beneficio de Insercion eco-
nomica (BIE) que alienta a la inversion de bienes
con alto valor agregado, lo que ha hecho posible
que mas del 58% de las unidades de negocio sigan
aun en funcionamiento. Lo que permite a su vez
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que las personas desvinculadas del conflicto arma-
do tengan las oportunidades que nadie les ha dado
para poder desarrollar proyectos econdmicos que
beneficien no solo a ellos mismos sino también a
la comunidad.
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Abstract

Através de este proyecto se busca identificar los usos simbolicos en
torno a las marcas de imitacion en ropa y accesorios en un grupo
de habitantes de un sector comercial de Funza y Mosquera Cundi-
namarca, partiendo de la vision integradora de la sociologia y la
antropologia del consumo, las practicas de consumo y de comercio
abordadas desde el mercadeo. A partir del método etnografico, se
profundizo en los codigos culturales de la moda, partiendo de los
momentos, usos, situaciones que determinan las dinamicas de per-
tenencia y exclusion en diferentes grupos sociales. Los resultados
evidencian una democratizacion de las marcas de lujo, vistas a
través de las marcas imitacion, el sentido del estatus y de la emu-
lacion por las clases medias y bajas con referencia el sentido que
tiene la moda, los gustos y preferencias en el vestir mas alla de
marca como simbolo de identidad y diferenciacion.

Palabras clave: Marcas, imitacion, simbolismos, comercio, repre-
sentaciones.

Introduccion

El presente proyecto busca analizar las representaciones sociales
en torno a los procesos de pertenencia y exclusion a partir del
consumo de marcas de imitacion en ropa y accesorios en un grupo
de habitantes de un sector comercial de Funza y Mosquera (Cun-
dinamarca). Mosquera y Funza (Cundinamarca) son municipios ca-
racterizados por la presencia de zonas industriales y el aumento
del comercio. Asi mismo, no son ajenas a las dinamicas de acceso
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y consumo de ropa “de moda” producida para el
consumo masivo de la poblacion. A partir del feno-
meno de la globalizacion, los referentes sobre los
estilos de ropa “a la moda” empiezan a circular
de manera mas rapida y el precio al consumidor
resulta ser menor (por sistemas de produccion
a bajo costo, por el aumento en la obsolescencia
de los productos, entre otras razones) por lo que
“estar a la moda” no depende tanto de un gran ca-
pital econdmico, sino de conocer las tendencias,
identificar los estilos y escoger las prendas que
cumplan con dicho parametro. En esta afluencia de
estilos, marcas de ropa y accesorios a nivel mun-
dial, también se producen y consumen las marcas
de imitacion. La marca, como referente simbolico
dentro del sistema de la moda, responde, por una
parte, a los intereses de sus productores en conso-
lidar un significado del mismo, pero también y con
mucha fuerza a la lectura e interpretacion que los
consumidores otorgan al mismo. Asi, son las perso-
nas las que adjudican valor y sentido a las diferen-
tes marcas, sean estas “originales” o de imitacion.
Por lo anterior, nuestra pregunta de investigacion
es: ;Cuales son las representaciones sociales en
torno a los procesos de pertenencia y exclusion a
partir del consumo de marcas de imitacion en ropa
y accesorios en un grupo de habitantes de un sec-
tor comercial de Funza y Mosquera Cundinamarca?

El consumo de moda en la ciudad

El analisis del consumo ha sido de interés por
parte de las ciencias sociales, entendiendo
que ademas de su dimension econdmica, di-
cha practica contempla una carga valorativa,
que expresa y logra materializar los deseos,
aspiraciones de las personas y grupos socia-
les. Asi como lo expresa Douglas e Isherwood
(1979) y en linea con lo que posteriormen-
te escribiria Canclinni (1991, 1993,1999) “El
consumo es, por antonomasia, la arena en
donde la cultura es motivo de disputas y re-
modelaciones”(p.79). Sin embargo, aunque
existe un consenso frente a lo dicho ante-
riormente, existen diferentes perspectivas a
partir de las cuales se puede comprender el
consumo como practica social.

Existen por una parte, aquellos estudios y
perspectivas académicas en las cuales se
analiza el consumo ostentoso de las élites
anterior al siglo XX (caso Veblen con la clase
ociosa y Simmel con el analisis de la moda y
su ampliacion a las clases medias); otra li-
nea que realiza una relectura del consumo
desde la diferenciacion teoérica de Max We-
ber entre estamento y clase social, asociando
el consumo con la generacion de status en
un estamento mas no necesariamente refe-
rido a una clase social; una tercera vertiente
asociada con la propuesta de Bourdieu en la
que el consumo es un elemento de distincion
relacionada con la jerarquizacion de grupos
sociales; y una cuarta en la que, en oposicion
principalmente a la teoria bourdiana -0 aque-
llas en las que se establezcan claras jerar-
quias sociales-, se explica el consumo desde
la existencia de un omnivorismo cultural.

El consumo de marcas imitacion

El consumo de marcas de imitacion, se cir-
cunscribe en medio de un conjunto de di-
cotomias entre lo social y lo individual, ya
que, desde el plano psicologico, la imitacion
de marcas de ropa, le permite al individuo
no sentirse solo en su actuar, asi como en
la angustia de tener que elegir, ya que las
imitaciones aparecen producto de un grupo
que acepta esas disonancias en que la moda
misma se instituye. En ese sentido mas alla
del plano legal de lo que implican las imita-
ciones y falsificaciones, en el orden simbdlico
del consumo de las marcas imitacion de ropa
y accesorios, autores como Simmel (2009),
Carter (2003) y Lehmann (2010) ponen de
manifiesto que el fundamento contradictorio
de la moda lleva consigo dos procesos natura-
les en la manera de actuar de los grupos: por
un lado el deseo simultaneo de la imitacion y
b) por otra parte la diferenciacion que hace
que se agrupen los individuos que buscan for-
mas similares de separacion, de alli que se
sustenta la teoria del goteo (Simmel, 1905),
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en el que las modas se decantan poco a poco,
de las clases privilegiadas a las menos favore-
cidas, y asi cualquier elemento del traje de
las clases mas altas sera adoptado, gracias al
proceso de imitacion, por las clases inferio-
res, hasta que llega a un punto estatico en la
clase mas baja.

Por lo anterior las clases altas se ven forzadas
a adoptar un nuevo elemento diferenciador,
lo que conlleva al cambio constante. Produc-
to de los ritmos de la produccion econémica
vertiginosa en la actualidad, de la velocidad
tecnoldgica, que cambia constantemente, de
la vida efimera derivada de las mismas for-
mas simbolicas, el “sistema de la moda” y
el consumo de “marcas imitacion” se mueve
dentro de la cotidianidad, en medio de una
serie de paradojas, que en linea con Lipo-
vetsky (2007) han venido estando determina-
das por el capitalismo de consumo, el vivir
el presente, el hedonismo, la fiebre del confort,
todo ello traducido en la sociedad del hipercon-
sumo o del consumismo en palabras de Bauman
(2007), que a su vez se sustenta en una economia
orientada hacia la demanda, las ofertas, la pre-
sion por la segmentacion y la comunicacion.

Investigaciones como las desarrolladas por Retana
(2014) sobre el papel disciplinador del vestir y la
imitacion como parte de un proceso de individua-
cion y masificacion; Le Roux, Bobrie & Thebault
(2013) con la propuesta de una tipologia de mar-
cas de imitacion y falsificacion a partir de un enfo-
que semiotico y Van Horen & Pieters (2012) acerca
del efecto del tipo de imitacion en la aceptacion
de la compra y el consumo de marcas imitacion,
demuestran que los consumidores consideran que
la imitacion de marcas es inaceptable e injusta,
desde el punto de vista de lo que es el deber ser;
sin embargo, a pesar de que se hace consciencia
de las consecuencias negativas del uso de estas
marcas, dependiendo del tipo de imitacion y de la
experiencia generada, la percepcion puede variar,
ya que las implicaciones se elevan al orden simbo-
lico en términos de la distincion social ( Bourdieu,
1979), la logica emotiva y hedonista que orienta al

individuo a consumir mas para generar sentimien-
tos de autogratificacion (Caillé, Chanial, Coval &
Rémy, 2014).

Metodologia

El estudio del problema de consumo planteado
se orienta desde la metodologia de investigacion
cualitativa y el método etnografico ya que se bus-
ca conocer los modos de vida asociado con el com-
portamiento de compra y consumo de moda en los
habitantes del municipio de Funza y Mosquera,
Cundinamarca.

Poblacion y muestra

La poblacion objetivo a estudiar en esta investiga-
cion son los habitantes del municipio de Mosquera
en el departamento de Cundinamarca. En relacion
con la muestra se entrevistaron a personas con
edades entre 18 y 45 anos de edad, comerciantes
y consumidores de marcas de imitacion de ropa
deportiva. El muestreo empleado fue caso tipo,
dadas las condiciones de la poblacion.

Técnicas e instrumentos
Observacion participante

La investigacion etnografica, condiciona su validez
muchas veces en su trabajo de campo, en esta in-
vestigacion se empleo la logica de la observacion
participante, en el cual se accede al contacto vi-
vencial con la realidad o el fenomeno objeto de
interés de la investigacion. Es el recurso mediante
el cual el investigador puede hacerse a la pers-
pectiva de quienes experimentan dicha realidad
o fenomeno (Sandoval, 2002). Para el registro de
la observacion participante, se tomd herramien-
ta la nota de campo, herramienta con la que se
pretende identificar todos los conceptos relevan-
tes, con codigos que se le asigna a cada pieza o
trozo de dato (Sandoval, 2002). En el registro se
espera prever los habitos de consumo entorno a
las marcas imitacion, identificando alegorias tales
como modelos simbolicos, dialécticas de sociali-
zacion y asociacion a las marcas,_patrones de con-
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sumo y auto reivindicacion del individuo entorno
a las marcas deportivas de imitacion. Se llevaron
a cabo 4 observaciones de los diferentes sectores
comerciales de ambos municipios.

Entrevista en profundidad

“La entrevista en profundidad puede definirse
como una técnica que pone en relacion de comu-
nicacion directa cara a cara a un investigador y
a un individuo entrevistado en cual se establece
una relacion de tipo dialdgica, espontanea, con-
centrada y de intensidad variable, esta investiga-
cion parte de una (...) interrelacion con un juego
de lenguaje de preguntas abiertas y relativamente
libres (...) cuales orientan el proceso de obtencion
de informacion” (Canales, 2006). Se entrevistaron
a 15 participantes entre comerciantes y consu-
midores, indagando en conocimientos acerca de
la moda, simbolos, rituales, habitos de compra y
consumo, asi como la categoria de marcas y mar-
cas imitacion.

Tipo de analisis:

El presente estudio, partira de un analisis de con-
tenido, el cual inicia con una codificacion axial
abierta y selectiva; la cual consiste en la frag-
mentacion de textos en codigos. En busqueda de
relacionar categorias, subcategorias y ejes de in-
dagacion, para llegar a determinar un significado
de las categorias principales. El anterior analisis
se pretende construir con apoyo del software Atlas

La marca se apropia de la necesidad

No hay imitacion sin marca

Ti Version 8.
Resultados y conclusiones

En la reproduccion inicial de la idea de moda se
concatena la idea de marca, estos elementos como
lo describen diversos autores encuentran su natu-
raleza en la interaccion de dos fuerzas, el deseo
de pertenencia y la busqueda de la individualidad.

En una primera interpretacion se puede llegar a
ver como se dinamiza la idea de marca imitacion a
partir de estos paradigmas, donde la marca imita-
cion no existe sin la marca original.

Para entender el significado simbolico que porta la
marca imitacion se debe entender primero como
la marca original encaja en la cultura. La marca
original se inserta en la cultura mediante la comu-
nicacion de la marca, la cual en la particularidad
de la categoria deportiva se apropia del deseo de
individualidad del sujeto. A partir de este punto la
marca se inserta y promueve o crea valores, ima-
ginarios sociales, valores estéticos, estilos de vida
y comunidades de marca (el deseo de pertenencia
a un grupo).

Estos arquetipos creados en la cultura soportan el
imaginario de auto visualizacion.

Sin embargo, el deseo de pertenencia no llega a
tener cabida en la idea de marca imitacion, dado
que la dinamica que crea la marca original se basa

Valores

v -~ Imaginario social

I/Marca » Comunicacion > >
| \

Estilo de vida

Retroalimentacion

Pertenencia a grupo

MARCA IMITACION

Auto visualizacion Individualidad Deseo de originalidad

Satisfaccion propia
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mas en la dominacion y estatus, elemento que la
auto visualizacion no busca puesto que esta se
motiva por la auto satisfaccion la cual se crea a
partir de un estilo de vida y unos ideales estéticos
aportados por la cultura. Ademas, la marca imita-
cion se aleja de las caracteristicas estéticas de la
marca original por lo que la pertenencia al grupo
no seria efectiva dado el rechazo por la estética
del producto, y si el individuo realmente busca la
pertenencia hara su maximo esfuerzo para adqui-
rir la marca original. La marca imitacion en una
conclusion parcial se crea en la idea de una esté-
tica, valores, imaginarios y un estilo de vida que si
bien son permeados por la cultura esta se sustenta
ante la idea de individualidad.
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Abstract

El objetivo de la investigacion se orientd revisar la produccion in-
vestigativa en educacion econdmica y financiera en mujeres del
sector rural en Colombia durante el periodo de tiempo 2008-2018,
a partir del analisis documental en revistas cientificas y libros de
investigacion, con el fin de dimensionar las publicaciones académi-
cas relacionadas. Los resultados obtenidos permitieron identificar
que el estado de la investigacion es aun incipiente y los hallazgos
existentes demuestran los altos indices de analfabetismo financie-
ro en la poblacion rural; con referencia a la situacion de la mujer
rural, su trabajo ha estado vinculado con la labor doméstica, tra-
bajo en la mayoria de los casos no remunerado, siendo victimas
de exclusion e inequidad de género, con escasas oportunidades
de acceso a la educacion basica, por lo que se ven expuestas a
riesgos financieros como sobreendeudamiento y desinformacion
frente al sistema economico y financiero en Colombia, lo que de-
muestra importantes oportunidades de desarrollo de nuevas lineas
y proyectos de investigacion en esta tematica dentro de un marco
interdisciplinario: mercadeo, economia y psicologia econdmica.

Palabras clave: Mujer rural, educacion econoémica y financiera,
género, vulnerabilidad, economia.

Introduccion

La Educacion Econdémica y Financiera ha venido adquirien- @
do en los ultimos afos gran importancia sobre todo en escena-
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rios cuya poblacion es vulnerable y de esca-
sos recursos economicos. A nivel de América
Latina en los curriculos de formacion basica en
escuelas y colegios, tematicas relacionadas con la
ensenanza de la economia y de las finanzas, se
presentan de manera muy aislada, mas en térmi-
nos de recomendaciones, pero no como parte de
un proceso de ensefanza formal para el desarro-
llo de competencias que trasciendan en la vida de
nifos, adolescentes, jovenes y adultos (Domper,
2004). Con base en lo anterior los resultados que
a continuacion se presentan muestran el estado
del arte frente a los abordajes teodricos, meto-
dologicos y de evidencias empiricas frente a la
Educacion Economica y Financiera en mujeres del
sector rural desde un perspectiva interdisciplinar.

De acuerdo con Aguirre (2015) la situacion en
cuanto a educacion financiera en América Latina
es preocupante, ya que se evidencia que la mayo-
ria de estudios estan en funcion de nifos y ado-
lescentes, en los que se sustenta que por ejemplo,
hay un nivel entre medio y bajo con referencia a
los conocimientos y destrezas economicas que de-
ben desarrollar para asegurar un mejor bienestar
y una mejor calidad de vida futura, esto desde
luego se encuentra asociado con una predisposi-
cion alta frente al razonamiento matematico y la
comprension lectora, asociada con otros factores
como la pobreza, la desestructuracion familiar, las
limitaciones frente acceso a la educacion basica y
las politicas fragiles para alfabetizar a la pobla-
cion en las etapas tempranas de la vida.

Lo anterior demuestra que con referencia a la mu-
jer rural, es aln mas incipiente dicho abordaje, ya
que de acuerdo con la Agencia de Estados Unidos
para el Desarrollo internacional USAID (2015) “de-
bido a su baja inclusion econémica y aislamiento,
la mujer ademas tiene una baja educacion finan-
ciera” (p. 91), lo anterior derivado la exclusion
social en la que viven por pertenecer al campo,
siendo victimas de maltrato intrafamiliar y a cau-
sa del machismo, y de las escasas oportunidades
de un empleo digno y una educacion adecuada.
Con base en lo anterior se sustenta la siguiente
pregunta de investigacion ;Cual es la produccion

investigativa en educacion econémica y financiera
en mujeres del sector rural en Colombia durante
el periodo de tiempo 2008-2018?

Software de procesamiento de textos

Como se detalla a continuacion, X Congreso Inter-
nacional Mercadeo, Publicidad y Disefio ha prepa-
rado una plantilla en Microsoft Word para darle
formato a su documento. Si usted esta usando
algun otro software de procesamiento, por favor
siga el formato y las instrucciones dadas abajo y
asegurese de que su trabajo final luce lo mas simi-
lar posible a este ejemplo.

Extension de las ponencias

Las Ponencias pueden tener hasta 8 paginas en el
formato de la plantilla del X Congreso Internacio-
nal Mercadeo, Publicidad y Diseno.

El significado de mujer en el ambito rural

Cuando una persona piensa en mujer rural, usual-
mente se imagina una mujer que vive en el campo,
encargada de las labores domésticas y de algunos
trabajos relacionados con la tierra y los cultivos.
Esto no esta lejos de la realidad ya que las ante-
riores caracteristicas son algunas de las que co-
rresponden a las mujeres rurales.

El titulo de mujer rural nace con el fin de darles
visibilidad a las mismas y la diversidad que tiene
esta dada por las interacciones culturales y terri-
toriales (Nobre, Hora, Brito y Parada. 2017. p. 10),
a pesar de esto, y, aunque ya se tiene en cuenta
la existencia de estas mujeres, no suelen tener
acceso a grandes terrenos de tierra, en Colombia,
por ejemplo, estos son muy pequenos, sobre todo
si son comparados con los de los hombres por lo
tanto son denominadas como minifundistas (Var-
gas Cotacio, 2017. p. 21)

Algunas categorias complementarias de las mu-
jeres del sector rural son, segin la FAO (2010)
citada por Cantilllo Fecundo (2018): productoras
intensivas, hace referencia a las que trabajan en
la tierra y tienen un papel importante a la hora
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de tomar decisiones y no intensivas, es decir que
no trabajan directamente con la tierra pero son
las encargadas de comprar insumos y cuidar el
huerto; habitantes rurales, ellas no poseen tierra
propia pero se dedican principalmente al trabajo
domeéstico; con vinculacion a la pesca; asalariadas
agricolas permanentes, quienes trabajan todo el
tiempo en el sector agricola, y temporales, que
trabajan en época de cosecha, proceso y empa-
que de los productos para exportacion; artesanas;
microempresarias, que hacen parte de la produc-
cion y comercializacion de productos procesados
y recolectoras quienes se encargan de la venta de
frutos de la zona donde se encuentren ubicadas

(p. 29)

Como se menciond anteriormente, la mayoria de
las mujeres pertenecientes al sector rural, no re-
ciben remuneracion por el trabajo que realizan en
su cotidianidad y en el que invierten gran parte de
su tiempo, lo cual representa una de las desigual-
dades mas significativas hablando en términos de
equidad de género, es por esto que la Revista Se-
mana (2018) realizé un especial llamado “la se-
mana rural” citado también por Castillo Fecundo
(2018) en el cual habla sobre estas actividades,
entre las cuales se encuentran el suministro de
alimentos, mantenimiento de vestuario, restaura-
cion para el hogar, compras del hogar, actividades
con ninos menores de cinco anos, cuidados fisi-
cos y apoyo a miembros del hogar vy, finalmente,
actividades de voluntariado (p. 38). Entonces se
puede decir que la mujer rural realiza una pluriac-
tividad considerable que la lleva a participar en
organizaciones que no signifiquen una sobrecarga
de responsabilidades y por esta razon ella prefiera
cumplir las funciones de trabajar en su hogar, lo
que a su vez le permite estar con su familia, espe-
cialmente con sus hijos, y asi establece una rutina
y puede cumplirla con autonomia (Espinosa Bece-
rra, Gil Adarme & Mesa Chaparro, 2012. p. 170).

Por otro lado, las mujeres que ejercen una labor
adicional a su rutina de amas de casa, se espe-
cializan en la manipulacion de la tierra, el sos-
tenimiento de animales y quienes reciben una
remuneracion, cominmente se dedican al sector

de la confeccion y el de las ventas de hortalizas,
huevos, bisuteria, entre otros, asi como la elabo-
racion de productos procesados de belleza como
talcos y cremas (Quintero Gonzales, 2018. p. 89);
sin embargo, es preocupante que, segun la Defen-
soria del pueblo (2014), las condiciones laborales
para estas mujeres son las mas bajas de la dina-
mica laboral nacional, adicionalmente, la entidad
afirma que “presentan la tasa de ocupacion mas
baja, la tasa de desempleo mas alta y el ingreso
econémico mas bajo como independientes”. (p.
56). A pesar de que algunas mujeres rurales son
parte del sector productivo y representan cerca
del 43% de la fuerza laboral agricola en los pai-
ses en via de desarrollo en Latinoamérica, siguen
siendo completamente invisibles en las estadisti-
cas y esto se debe, en gran medida, a que ellas
mismas ven su trabajo como un complemento a las
labores masculinas (FAO, 2011 citada por RIMISP,
2013. p. 27)

Cabe destacar que, adicionalmente a estas condi-
ciones de exclusion, autores como Cantillo Fecun-
do (2015) y la Agencia de Estados Unidos para el
Desarrollo Internacional (2015), hacen referencia
a los diferentes maltratos a los que son sometidas
estas mujeres, principalmente provenientes de su
mismo nucleo social o familiar y, en muchas oca-
siones, como secuela de la lucha armada que ha
vivido el pais durante su historia, ya que estas se
ven principalmente reflejadas en las zonas rura-
les.

Conceptualizacion de la educacion econémica y
financiera en el sector rural

Cuando se habla de educacion economica y finan-
ciera, asi como en cualquier rama de la educa-
cion, de entrada no se puede hablar de nociones
0 conceptos muy avanzados, hay que empezar por
lo mas basico y mas cuando se esta ensefiando a
personas que nunca han tenido una conciencia de
sus finanzas, sino que las manejan de una forma
empirica y segln las necesidades que se presen-
tan, asi lo plantea Salgado Obregon (2015) al decir
que comienza con nociones basicas como las ca-
racteristicas y uso de productos financieros y que
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posteriormente se puede pasar a conocimientos
mas avanzados ligados al entendimiento de con-
ceptos financieros o el desarrollo de habilidades
para, asi, gestionar las finanzas personales (p.5),
asegura que en las zonas rurales se ha incremen-
tado en los Ultimos anos “gracias a los planes del
gobierno y el apoyo de diferentes organismos que
han hecho hincapié en la importancia de ésta para
el desarrollo tanto a nivel personal como familiar”

(p.7).

Teniendo esto claro, se debe pensar ahora en la
manera en la que estos conocimientos basicos lle-
garan a los pobladores de las zonas rurales, pues
no es facil acceder, algunas estan muy alejadas y
los caminos no son del todo aptos para un despla-
zamiento constante, entonces una posibilidad es
tener en cuenta las herramientas TIC, ya que con
estas se evita dicho desplazamiento y Quintero
Contreras (2014) asegura que son fundamentales
para llevar la educacion economica y financiera
a zonas rurales y que “mas econdmicas y faciles
de usar, que faciliten la formacion y la gestion de
los escasos recursos economicos Y financieros que
estos ciudadanos poseen” (p. 192); sin embargo,
no debe dejarse de lado el hecho de que llevar
estas herramientas a zonas con tantas barreras de
transporte y donde la senal suele ser inestable,
generaria costos muy altos y se necesita mucho
trabajo para lograr la eficiencia en las mismas;
asi mismo, es necesario crear una cultura de res-
ponsabilidad y autogestion para que se logren los
objetivos que se planteen durante el proceso de
alfabetizacion econdémica para estas poblaciones.
AlUn mayor al problema del acceso a estas zonas,
es el hecho de no conocer a profundidad las nece-
sidades que se tienen alli, la escasa informacion
que existe no es suficiente para determinarlas y
en la zona rural, mas que en la urbana, existen
diferencias muy grandes entre un hogar y otro,
por lo que es casi imposible determinar las expec-
tativas reales (Quintero Contreras, 2014. p. 135).
De nuevo, el panorama para la mujer rural no es
nada prometedor, ya que ademas de las barreras
que tiene por pertenecer a la poblacion rural,
debe enfrentar las de ser mujer ya que, a pesar
de que su nivel de educacion es mas alto que el

de los hombres, son a quienes mas afecta la falta
de inclusion y educacion financiera, lo que ade-
mas afecta su acceso a créditos formales y limita
su ahorro (Lopez, 2015, citado por la Agencia de
Estados Unidos para el Desarrollo Internacional,
2015)

Ahora bien, la importancia de incentivar esta edu-
cacion en la poblacion en general, se ve reflejada,
principalmente en las consecuencias del analfa-
betismo financiero, Doblado Chacdn y Figueredo
Rondon (2018) plantean que la crisis economica
de Colombia es una de ellas ya que, segun él, la
ausencia de competencias de temas financieros
esta estrechamente relacionada con la estimacion
del riesgo, donde quienes participan en una u otra
negociacion pueden estar ignorando sus derecho y
obligaciones y esto causa que las personas estén
mas propensas a ser victimas de fraude o de me-
canismos de captacion ilegal del dinero (Doblado
Chacon & Figueredo Rondon, 2018. p. 3). Es decir
que con una mejor y mas adecuada capacitacion
financiera y economica y una creacion de con-
ciencia frente a los riesgos de las transacciones
o acuerdos financieros, se podrian disminuir con-
siderablemente las crisis economicas por las que
esta atravesando el pais ya que se detendria el
ciclo.

Otra de las posibles consecuencias de la falta de
educacion financiera, y esta enfocada al sector
rural, puede ser la causa de la resistencia a uti-
lizar productos financieros en las dichas zonas y
la posibilidad de que solo se tengan cuentas de
ahorro, por encima del indicador nacional, ya que
no se tiene conocimiento de otros productos que
pueden adecuarse mejor a sus necesidades o in-
cluso darles mayores beneficios (Doblado Chacon
& Figueredo Rondon, 2018. p. 42). Es por esto
que la inclusion financiera cumple un papel muy
importante a la hora de fortalecer la educacion
economica y financiera en las zonas rurales y se-
gun Polonia et al (2016) es un punto referente
para considerar una posicion de avance, necesi-
dad y oportunidad.

Como respuesta a esto, se puede tomar en cuen-
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ta la afirmacion de la Banca de las Oportunidades
(2017), en la cual dice que en el 2017 se logro ela-
borar y lanzar un documento estratégico, resulta-
do de algunas entidades que conforman el Sistema
Administrativo Nacional para la Educacion Econo-
mica y Financiera y la Comision Intersectorial para
la Educacion Economica y Financiera (Banca de las
Oportunidades, 2017. p. 33).

Metodologia

El tipo de estudio del presente trabajo es una in-
vestigacion cualitativa (Hernandez, Fernandez, &

Baptista, 2010. p. 48), tomando como método la
revision del estado del arte en la investigacion,
este es un estudio analitico del conocimiento acu-
mulado que hace parte de la investigacion docu-
mental y que tiene como objetivo inventariar y
sistematizar la produccion en un area del conoci-
miento, ejercicio que no se debe quedar tan solo
en el inventario, sino que debe trascender mas
alla, porque permite hacer una reflexion profunda
sobre las tendencias y vacios en un area especifi-
ca. (Vargas y Calvo, 1987) citado en (Molina, 2005,
p. 74). fuentes académicas y de investigacion,

Tabla 1
Definicion de categorias y ejes de indagacion

Mujer rural

donde viva, su actividad productiva esta

Categoria Definicidn de la categoria Ejes de indagacion
principal
“Toda aquella que sin distingo de ninguna « productividad
naturaleza e independientemente del lugar o condiciones

laborales o

Educacion
economica y
financiera

relacionada directamente con lo rural, incluso si
dicha actividad no es reconocida por los sistemas
de informacion y medicion del Estado o no es
remunerada” (Ley N° 731, 2002)

“El proceso por el cual los consumidores-
inversionistas financieros mejoran su
comprension de los productos financieros, los
conceptos y los riesgos, y, a través de
informacion, instruccion y/o el asesoramiento
objetivo, desarrollan las habilidades y confianza
para ser mas conscientes de los riesgos y
oportunidades financieras, tomar decisiones
informadas, saber a dénde ir para obtener ayuda
y ejercer cualquier accion eficaz para mejorar su
bienestar econdmico” (OECD, 2013 citado por
Salgado Obregdn, 2015. p. 5)

no
remuneracion
o tareas
domésticas
victimizacion
empoderamiento
tenencia de tierras
familia
equidad de género
cambios, en la
economia
programas

economia familiar
analfabetismo

financiero o riesgos
o oportunidades o
asesoramiento
bienestar
econdomico

o pobreza

inclusion financiera
o Barreras o Brechas

Habitos o Ahorro o

presupuesto
finanzas personales
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entre articulos cientificos, articulos de reflexion,
articulos de revision, y libros derivados de resulta-
dos de investigacion.

Resultados y conclusiones

Para mostrar los resultados, se realizaron dos re-
des de informacion para clasificar y codificar los
datos y citas resultantes de la investigacion. En la
figura 1, se muestra el concepto de mujer rural:
[1:7]:

“Toda aquella que sin distingo de ninguna natura-
leza e independientemente del lugar donde viva,
su actividad productiva esta relacionada directa-
mente con lo rural, incluso si dicha actividad no
es reconocida por los sistemas de informacion y
medicion del Estado o no es remunerada” (Ley 731
de 2002, p. 1. Citado por Quintero Gozales, 2018.
p. 36).

Este concepto, a su vez, se encuentra asociado con
empoderamiento, tareas domésticas y equidad de
género.Se encuentra que el empoderamiento pue-

Figura 1. Subcategorias del significado de la mujer rural. Elaboracion propia.
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de darse a través de la actividad laboral de la mu-
jer [1:2], ya que esto ayuda a que sea visualizada
por la sociedad y tenga una remuneracion econo-
mica o salario, especialmente a través de labores
como confecciones y ventas [1:15]. También se
habla del empoderamiento economico [1:84], el
cual ayuda al desarrollo de capacidades y oportu-
nidades para los pequenos productores.

Por otro lado, las tareas domésticas que incluyen,
entre otras, la preparacion de alimentos y confec-
cion de ropa y utensilios [1:1], involucran la no
remuneracion, ya que por muchas de las activida-
des que las mujeres realizan en su dia a dia, que
son consideradas productivas, no reciben ninguna
retribucion monetaria por ser consideradas como
parte de sus responsabilidades en el hogar, princi-
palmente las relacionadas a la agricultura.

Asi mismo, el tiempo que dedican a las activida-

des que les generan remuneracion es muy bajo
comparado con el de los hombres [1:82] y el de las
mujeres del sector urbano [1:83].

Esto, a su vez, esta asociado con la productivi-
dad y condiciones laborales, las cuales, al mismo
tiempo, lo estan con una inequidad de género, ya
que por ejemplo [1:63] la mujer rural gana cerca
$300.000 mensuales, los ingresos de los hombres
son de $580.000 en el mismo periodo, lo cual equi-
vale casi al doble; cabe destacar que, ademas de
esto [1:145], las mujeres rurales tienen las peores
condiciones laborales a nivel general.

La inequidad de género también se ve reflejada
en la violencia a la que es sometida la mujer [1:
148], la cual puede ser econdmica, interpersonal
y sociopolitica.

En cuanto a habitos financieros, se encuentran

Figura 2. Red de informacion correspondiente a educacion financiera. Fuente: Elaboracion propia.
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vinculadas las categorias de economia familiar,
finanzas personales y ahorro. De la primera de
ellas, [1:32] se encuentra que en la zona rural se
tienden a tomar decisiones individuales sobre las
finanzas, es decir que una sola persona es quien
las toma; asi mismo [1:34] la ausencia de un in-
greso estable representa un obstaculo para la ela-
boracion de presupuestos, es decir, que el dinero
se maneja conforme a la necesidad que se vaya
presentando.

Hablando de finanzas personales, se evidencia
que no son consideradas tan importantes como
las finanzas empresariales [1:127], esto se debe
a que son mucho mas pequefas en proporcion y
no existe una cultura que ensefe lo importante
de un buen manejo financiero en este aspecto. Asi
mismo, se destaca que las personas buscan un pro-
posito para ahorrar y lograr una conciencia sobre
el mismo [1:152], sin embargo, este puede ver-
se obstaculizado por las emergencias que puedan
presentarse [1:155]

La inclusion financiera, o la falta de ella, hace que
se incrementen los indices de pobreza en el pais,
ya que las personas no tienen acceso a los benefi-
cios y posibles subsidios que podrian ayudar a que
lleven una mejor calidad de vida; asi mismo, esta
inclusion esta asociada, principalmente, al con-
cepto de ruralidad [1:139], ya que son los habi-
tantes de estas zonas los mas afectados por dicha
ausencia, por lo tanto, es la zona donde que mas
altos indices de pobreza tiene. [1:139]:

“la ruralidad se compone de un territorio fuente
de recursos, materias primas y relaciones socia-
les; y una poblacion que practica actividades de
produccion, de consumo y sociales. Un conjunto
de asentamientos relacionados entre si y con el
exterior mediante el intercambio de mercancias y
vinculos culturales y sociales; y unas instituciones
publicas y privadas que conforman y articulan el
funcionamiento del sistema, dentro de un marco
juridico determinado” (Pérez y Farah, 1998. Cita-
do por Defensoria del Pueblo, 2014. p 44)

El analfabetismo financiero [1:90] causa que las

personas no tengan un manejo adecuado de sus
finanzas y pase necesidades, ademas del hecho
de que Colombia no es un pais suficientemente
preparado para los cambios contantes de la glo-
balizacion; esto lleva a que el pais esté en crisis
economica constante [1:20]:

“una de las principales consecuencias del analfa-
betismo financiero es la evidenciada crisis econd-
mica que se presenta en el pais, a raiz de temas
varios como las consecuencias de la inflacion, el
aumento de impuestos, los bajos precios en el
petroleo y la situacion relacionada con las pira-
mides” (Doblado Chacon and Figueredo Rondon,
2018. p. 3)

Por esta razon, el gobierno ha implementado dife-
rentes programas de educacion financiera nacio-
nal [1:25]:

“Los programas de educacion financiera son fun-
damentales para mejorar el acceso de la pobla-
cion a los servicios formales, sin embargo, se debe
también influir en el comportamiento y las acti-
tudes de cada individuo, por ende, es importante
tener un concepto mas amplio de las necesidades
que realmente cubren los programas desarrollados
en los ultimos aios” (Doblado Chacon and Figuere-
do Rondon, 2018. p. 11)

La produccion académica y cientifica existen-
te sobre la educacion economica y financiera en
mujeres del sector rural en Colombia es aln inci-
piente, mas aun cuando dentro de los planes de
gobierno y los politicas nacionales, se evidencia
un vacio tedrico y metodoldgico con respecto a
la inclusion de la poblacion rural en proyectos y
estrategias de alfabetizacion con miras a mejorar
la productividad y calidad de vida. Dentro de las
investigaciones revisadas la informacion esta cen-
trada principalmente en la poblacion que asiste a
las escuelas y la importancia de incentivar desde
la infancia la educacion financiera; también existe
informacion sobre la situacion de la mujer rural,
principalmente, en cuanto a labor doméstica, el
trabajo no remunerado, la exclusion, la inequidad
de género, principalmente.
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Plan Estratégico en la
estructuracion de una linea
base de intervencion para la
Red Empresarial CONEMPRE

de Bucaramanga.

Ligia Porras Nieto
Iporras@udes.edu.co

Abstract

The ILUMINA hotbed makes a strategic plan for twelve companies
belonging to the CONEMPRE network with the objective to de-
tect faults within and to generate solutions through such a plan,
through which it boost the entrepreneurs of this network to offer
to improve their products and services to get greater advantages
and benefits over their competitors in the corresponding markets.
The strategic plan is generated from a diagnosis to the entrepre-
neurs, for this diagnosis is taken into account the following busi-
ness factors: Economy, Efficiency, Market niche, Promotion, Size,
Diversity of products and services, Environment and Competition.

Palabras clave: Plan Estratégico, Diagnostico, Impulsar, Mejorar,
Competitividad, Rentabilidad.

Introduccion

CONEMPRE (Consejeros Empresariales Grupo Empresarial), es una
red empresarial constituida en 2013. Esta ubicada en la carrera 2
A No. 6 AN-22, barrio Divino Nifo, en Piedecuesta (Santander-Co-
lombia). Actualmente, la conforman 62 micro, pequenas y famiem-
presas ubicadas en los municipios de Bucaramanga (la mayoria),
Floridablanca y Piedecuesta, todas con diferentes objetos sociales.
Las hay dedicadas a la comercializacion de software y hardware,
alimentos para mascotas, ensefianza automovilistica y, servicio de
limpieza, entre otras. La Representante Legal es Ana Patricia Car-
denas Gutiérrez vy, el Gerente, Jorge Enrique Vega Vargas. Como
quiera que los objetivos corporativos de CONEMPRE apuntan a po-
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tenciar la comercializacion entre los miembros de
la Red, incentivar las relaciones como fuente de
negociacion y privilegiar la referenciacion enfo-
cada al crecimiento empresarial, el presente pro-
yecto enmarca la elaboracion de un diagnostico
(primera fase) que permita una linea base de in-
tervencion estratégica para las empresas adscritas
a la Red de CONEMPRE. Con base en el diagnos-
tico, se propondra un plan estratégico (segunda
fase) que permita el mejoramiento de las comu-
nicaciones hacia la audiencia objetivo. Posterior-
mente, se evaluaran los resultados de la ejecucion
de la linea base estructurada para CONEMPRE.
Para dar cumplimiento a los objetivos planteados
en la investigacion, se realizo revision bibliografi-
ca de fuentes secundarias regionales, nacionales
de Compite 360 de la Camara de Comercio de Bu-
caramanga contextualizando la participacion en
el mercado del micro, pequenas y famiempresas.

Teniendo en cuenta lo anterior, se presentan los
aspectos metodologicos que permitiran realizar la
recoleccion de informacion.

El tipo de estudio es Exploratorio, ya que no se
cuenta con estudios previos de CONEMPRE vy se
proyecta la estructuracion de una linea base de
intervencion. Asi mismo el estudio es de enfoque
mixto debido a que se estudiaran variables cuan-
titativas y categorias cualitativas. La muestra de
las 13 empresas se calculd mediante la formula
para poblaciones conocidas que, en este caso, son
las 62 empresas adscritas a la Red de CONEMPRE.
El proyecto guarda articulacion con el segundo
eje estratégico del Plan de Desarrollo Institucio-
nal 2019-2028, toda vez que se busca fortalecer la
cultura investigativa, fomentando la apropiacion
del conocimiento y divulgando los resultados en
pro del quehacer misional de la Institucion. Asi
mismo, es congruente con la gestion de la inves-
tigacion en cuanto a los proyectos presentados a
convocatorias internas y de Colciencias, contando
con la participacion, en este caso, del sector em-
presarial.

Es una investigacion concluyente, toda vez que
el proyecto permitira poner a prueba la hipotesis

planteada, haciendo uso de medios para la reco-
leccion de datos, cuyo analisis facilitara informa-
cion estratégica para estructurar la linea base de
intervencion para la Red.

Entre los resultados que se esperan con este pro-
yecto esta el Capitulo de Diagnostico de la Red
Empresarial de CONEMPRE, el capitulo del Plan Es-
tratégico que incluye estructuracion de linea base
de intervencion para las empresas piloto, fase 1
y el capitulo de Evaluacion de las estrategias y/o
recomendaciones de mejoramiento continuo para
las empresas piloto, objeto de estudio, fase 1.

Objetivos
Objetivo General

Estructurar la linea base de intervencion estraté-
gica para la red empresarial de CONEMPRE.

Objetivos Especificos

. Elaborar un diagnostico que facilite la
identificacion de la capacidad competitiva de diez
empresas vinculadas a la red empresarial de
CONEMPRE.

. Proponer un plan estratégico que permita
la consolidacion de una linea base de intervencion
para la Red Empresarial CONEMPRE de Bucara-
manga.

. Evaluar los resultados de la ejecucion de
la linea base de intervencion estratégica en las
empresas elegidas como piloto.

Referentes Teoricos

Marco Teodrico

Desde el mismo concepto de Fundamentos de Mer-
cadeo’ se resalta la importancia de la estrategia
como herramienta de acciones corporativas para

el logro de los objetivos y las metas corporativas.

El concepto de estrategia, fue introducido en 1944

1 Kotler, Philip. (2003). Fundamentos de Merca-
deo. Editorial Prentice Hall. México.
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en el campo economico y académico por Von New-
man y Morgerstern con la teoria de los juegos, de-
finiéndola como la serie de actos que ejecuta una
empresa, de acuerdo con una situacion concreta.
Posteriormente, en el ano 1962 el concepto se
introduce en el campo de la teoria del manage-
ment, por Alfred Chandler y Kenneth Andrews. La
definen como la determinacion conjunta de obje-
tivos de la empresa y de las lineas de accion para
alcanzarlas. En la definicion hecha por Kenneth
Andrews (1962) hay un aspecto digno de resaltar,
y es la declaracion explicita que hace el autor de
su concepto acerca de la importancia que tienen
para las empresas otros valores no necesariamen-
te economicos Y, se considera, deben ser tenidas
en cuenta al analizar el comportamiento humano
en la organizacion.

“La definicion de estrategia competitiva consiste
en desarrollar una amplia formula de como la em-
presa va a competir, asi como cuales deben ser sus
objetivos y qué politicas seran necesarias para al-
canzar tales objetivos.” (Porter, 1992, p. 44). “La
administracion estratégica se define como el arte
y la ciencia de formular, implementar y evaluar
decisiones multifuncionales que le permitan a una
organizacion lograr sus objetivos.”(David, 2008,
p. 5). Segun Serna (1997) “la planeacion estratégi-
ca es el proceso mediante el cual una organizacion
define su vision de largo plazo y las estrategias
para alcanzarlas, a partir del analisis de sus for-
talezas, debilidades, oportunidades y amenazas”
(pp. 17). El modelo de Planeacion Estratégica con-
templa que la empresa debera responder a las si-
guientes preguntas al transcurso de la realizacion
del plan estratégico:

a) ;Donde queremos llegar?

b) ;Donde estamos actualmente?

C) ;A donde se quiere llegar?

d) ;A donde se puede ir?

e) ;Como llegaremos a nuestras metas?

La planeacion estratégica tiene seis componentes
y son:

1. Mision. Es un objetivo corporativo. Trata la

formulacion de los propositos de una organizacion
que la distingue de otros negocios del mismo sec-
tor.

2. Vision. Es otro objetivo corporativo. Trata
del conjunto de ideas generales donde se define lo
que una empresa es y a donde quiere

llegar.

3. Formulacion de objetivos organizaciona-
les. Esta formulacion de objetivos sirve de guia
hacia el logro de la mision y como base para los
objetivos que deben cumplir las gerencias de los
departamentos o unidades de la direccion.

4, Analisis del entorno. Es el estudio de las
tendencias que pueden ser controladas por la
empresa y tienen un efecto en el aspecto politi-
co y socioeconomico de la organizacion. Permite
identificar oportunidades de la empresa y futuras
amenazas, datos importantes que proporcionan la
base para que una empresa tome las mejores de-
cisiones para explotar las oportunidades y mitigar
la incertidumbre de los riesgos.

5. Formulacion de alternativas estratégicas.
Proceso creativo en el cual se hacen variaciones
de la estrategia original o tradicional, ajustandola
a las tendencias y variaciones del mercado.

6. El direccionamiento estratégico. Analisis
de las fortalezas y limitaciones de la empresa. Es
decir, es el diagnostico estratégico. Consiste en
analizar la situacion actual de la compania tanto
interna como externa, por medio de analisis como
el DOFA. Se compone de tres partes:

. Opciones estratégicas. Definido el diag-
nostico estratégico, la empresa debera definir los
vectores de su comportamiento futuro en el mer-
cado (analisis vectorial de crecimiento), analizar
el comportamiento de su portafolio de productos,
definir los objetivos globales de la compaiiia, de-
terminar las estrategias globales y los proyectos
estratégicos, apuntando con esto a que la empre-
sa consolide su mision.

. Formulacion estratégica. Los proyectos es-
tratégicos y los planes de accion deben reflejarse
en el presupuesto estratégico, debe ejecutarse
dentro de las normas de la compania. Para esto
es indispensable proyectar en el tiempo cada uno
de los proyectos estratégicos, definir los objetivos
y las estrategias de cada area funcional, asi como
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disenar planes de accion concretos.

. Auditoria Estratégica. El desempefio de la
organizacion debe ser monitoreado y auditado,
donde se definira unos indices que permitiran a
la empresa medir el desempeno. Para la formali-
zacion de este proceso de evaluacion y medicion
periodicas es necesaria la auditoria estratégica,
componente que asegura la persistencia, perma-
nencia y continuidad del proceso.

Como quiera que el primer objetivo del presente
proyecto infiere la elaboracion de un diagnostico
para CONEMPRE, segln Serna (1997)

para el desarrollo del diagndstico estratégico exis-
ten tres herramientas para realizar el analisis del
ambiente externo e interno. La primera herra-
mienta a utilizar es el perfil de capacidad interna
de la compania (PCl). Este es un medio para eva-
luar las fortalezas y debilidades de la compania
en relacion con las oportunidades y amenazas que
le presenta el medio interno. Es una manera de
hacer el diagnostico estratégico de una empresa
involucrando en él todos los factores que afectan
su operacion corporativa. El PCl examina cinco
categorias a saber:

1. La capacidad directiva. Son todas aquellas
fortalezas o debilidades que tengan que ver con el
proceso administrativo (planeacion, toma de deci-
siones, coordinacion, etc.)

2. La capacidad competitiva (0 de merca-
deo). Son todas aquellas fortalezas o debilidades
relacionadas con el area comercial (calidad del
producto, exclusividad, portafolio de productos,
participacion en el mercado, canales de distribu-
cion, etc.)

3. La capacidad financiera. Incluye todos los
aspectos relacionadas con el area financiera de la
compania (deuda o capital, disponibilidad de linea
de crédito, capacidad de endeudamiento, renta-
bilidad, liquidez, rotacion de cartera, rotacion de
inventarios, etc.)

4. La capacidad tecnologica (Produccion). 16
Incluye todos los aspectos relacionados con el pro-
ceso de produccion en las empresas industriales
(infraestructura tecnologia, exclusividad de los
procesos de produccion, normalizacion de los pro-
cesos, ubicacion fisica, acceso a servicios publi-
cos, intensidad en el uso de la mano de obra, etc.)

5. La capacidad del talento humano. Inclu-
ye las fortalezas y debilidades relacionadas con
el recurso humano (nivel académico, experiencia
técnica, estabilidad, rotacion, ausentismo, nivel
de remuneracion, capacitacion, etc.)

La segunda herramienta que propone Serna es la
realizacion del POAM (Perfil de oportunidades y
amenazas en el medio). El POAM es la metodologia
que permite identificar y valorar las amenazas y
oportunidades potenciales de una empresa depen-
diendo del factor dado en el entorno constituye
una amenaza o una oportunidad para la firma.

La tercera y Ultima herramienta que Serna propo-
ne es realizar la matriz DOFA que es un acrénimo
de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Ame-
nazas, como método complementario del perfil de
capacidad (PCl) y del perfil de amenazas y opor-
tunidades en el medio (POAM). Este analisis ayuda
a determinar si la empresa esta capacitada para
desempenarse en su medio.

Para desarrollar una estrategia corporativa se de-
ben tener en cuenta tres elementos claves: el pri-
mero, identificar una ventaja distintiva o compe-
titiva de la organizacion, esta ventaja puede estar
presente en su producto, su recurso humano, en
el servicio al cliente, etc. El segundo elemento es
encontrar un “nicho” en el medio. Un nicho es la
posicion de la empresa en un segmento de merca-
do compatible con la vision corporativa; el nicho
efectivo es aquel que da a la empresa una posi-
cion en la cual la organizacion pueda obtener una
ventaja de las oportunidades que se presenten y
prevenir el efecto de las amenazas en el medio. El
tercero es encontrar el mejor acoplamiento entre
las ventajas competitivas, las comparativas y los
nichos que estan a su alcance.

Segun Serna (1997) el analisis DOFA esta disena-
do para ayudar al estratega a encontrar el mejor
acoplamiento entre las tendencias del medio, las
oportunidades y amenazas y las capacidades inter-
nas, fortalezas y debilidades de la empresa. Dicho
analisis permitira a la organizacion formular es-
trategias para aprovechar sus fortalezas, prevenir
el efecto de sus debilidades, utilizar a tiempo sus
oportunidades y anticiparse al efecto de las ame-

nazas. (p. 157-158).
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Marco Referencial

Muchas organizaciones poseen tanto la declara-
cion de vision como la de mision del negocio, pero
la que debe establecerse antes de cualquier otra
cosa es la declaracion de la vision, la cual debe ser
breve, de preferencia de una sola oracion, y en
su desarrollo es necesario contar con la participa-
cion de tantos gerentes como sea posible. Luego
pasamos a preguntarnos ;Cual es nuestro negocio?
Segun Drucker (1999) esta pregunta equivale a
preguntar ;Cual es nuestra mision? La declaracion
de mision, constituye una manifestacion duradera
del proposito que mueve a una organizacion y la
distingue de otras empresas similares, es una de-
claracion de la “razon de ser” de la organizacion.
Responde a la pregunta central ;Cual es nuestro
negocio?” Una declaracion clara de la mision re-
sulta esencial para establecer objetivos y formu-
lar estrategias de la manera mas eficaz.

Declaracion de los objetivos. Prosiguiendo con la
estructura que plantea David (2008) se propone
realizar la declaracion de los objetivos, estos de-
ben ser a largo plazo y representaran los resulta-
dos que se esperan al seguir ciertas estrategias;
estos objetivos deben ser cuantitativos, mesura-
bles, realistas, comprensibles, desafiantes, jerar-

quicos, asequibles y congruentes entre las unida-
des de la organizacion. Comunmente los objetivos
son planteados en términos como crecimientos de
activos, de ventas, rentabilidad, participacion de
mercado y responsabilidad social, entre otros.

Si se establece claramente los objetivos la empre-
sa obtendra direccion, sinergia, ayuda en la eva-
luacion, establecimiento de prioridades, reduc-
cion de la incertidumbre, minimizan los conflictos,
estimulan el esfuerzo y ayudan en la asignacion de
recursos y diseno de puestos. David (2008) realiza
una comparacion entre los objetivos financieros
y los objetivos estratégicos, en esta plantea que
los primeros se incluyen aquellos asociados con el
incremento de los ingresos y ganancias, con ma-
yores dividendos, mayores margenes de ganancias
y del rendimiento sobre la inversion, mejor flujo
de efectivo, entre otros; mientras los objetivos
estratégicos incluyen mayor participacion de mer-
cado, mejorar ante los rivales, obtener la certi-
ficacion 1SO 14001, lograr liderazgo tecnoldgico,
lapsos mas cortos entre el disefo y el lanzamiento
de un producto, entre otros.

Algunas empresas incurren en el error de imponer
alguno de los dos objetivos por sobre el otro oca-
sionando una desviacion de este para poder lograr

ESTRATEGIA DEFINICION

Integracién directa

Obtener la propiedad o mas control sobre los distribuidores
o minoristas.

Integracién hacia atras

Buscar la propiedad o mas control sobre los proveedores de
una empresa.

Integracién horizontal

Buscar la propiedad o mas control sobre los competidores.

Penetracion de mercado

Buscar mas participacion de mercado para productos o
servicios actuales en mercados actuales por medio de
mayores esfuerzos de marketing.

Desarrollo de mercado

Introducir productos o servicios en nuevas aéreas
geograficas.

Desarrollo de productos

Buscar mayores ventas al mejorar los productos o servicios
actuales o desarrollar nuevos.

Diversificacion relacionada

Afadir productos o servicios nuevos pero relacionados.

Diversificaciéon no relacionada

Afadir productos o servicios nuevos no relacionados.

Reduccién

Reagruparse por medio de la reduccion de costos y activos
para revertir |a baja en venta y utilidades.

Desinversion

Vender una divisién o parte de una organizacion.

Liquidacién

Vender todos los activos de una empresa, en partes, por su
valor tangible.

Tabla 1. Estrategias alternativas definidas. Fuente: David, 2008, p. 173
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el objetivo que la empresa considera de mayor
importancia en el corto plazo. La mejor forma de
conservar la ventaja competitiva a largo plazo es
buscar de manera incansable objetivos estraté-
gicos que fortalezcan la posicion del negocio de
una empresa sobre la de los rivales. Los objetivos
financieros se pueden cumplir de la mejor mane-
ra al enfocarse en primer lugar en el logro de los
objetivos estratégicos que mejoren la competiti-
vidad y fortaleza en el mercado de una empresa.
En cuanto a las estrategias, queda por aclarar qué
tipos de estrategias existen, como se definen y en
qué situaciones se pueden aplicar. Hansen y Smith
explicaron recientemente que la planeacion es-
tratégica implica “elecciones que ponen en ries-
go los recursos” e “intercambios que sacrifican
la oportunidad”. Las empresas destinan grandes
cantidades de recursos y se enfocan en pocas es-
trategias para lograr un resultado incierto en el
futuro. La planeacion estratégica es mucho mas
que un juego de 21 azar; es una apuesta que se
basa en predicciones e hipotesis que se prueban
y refinan continuamente con el conocimiento, la
investigacion, la experiencia y el aprendizaje. En
la siguiente Tabla se mostraran las estrategias al-
ternativas definidas.

Otro tipo de estrategias que se han utilizado en
la planeacion estratégica son las planteadas por
Michael Porter en la década de 1980. Segun este
especialista, las estrategias permiten a las orga-
nizaciones obtener ventaja competitiva en tres
bases diferentes: Liderazgo de costos, diferencia-
cion y enfoque.

o Estrategia de liderazgo en costos. Una ra-
zOn para seguir estrategias de integracion directa,
hacia atras y horizontal es obtener beneficios de
liderazgo de costos de bajo costo y mayor valor.
Pero generalmente el liderazgo de costos se debe
seguir en conjunto con la diferenciacion. Segln
Porter, consiste en lograr el liderazgo total en cos-
tes en un sector industrial mediante un conjunto
de politicas orientadas a este objetivo. Basica-
mente, el liderazgo en costes se fundamenta en
la necesidad de vender mas que nuestros compe-
tidores y de esta manera, aunque los margenes
puedan ser mas pequenos, conseguir una posicion

competitiva sostenible.

o Estrategias de diferenciacion. Consiste en
aquella estrategia que pone todo su énfasis en la
consecucion de alguna diferencia en cualquier as-
pecto importante y deseado por el comprador, a
través de una serie de actuaciones en la empresa,
lo que le confiere la posibilidad de elevar el precio
y el margen de beneficios. Si la empresa en cues-
tion es capaz de ofrecer algin producto o servicio
que sea verdaderamente valorado por los posibles
clientes, la empresa se podra diferenciar de sus
competidores. La diferenciacion también tendra
el efecto de conseguir una mayor fidelizacion de
los clientes, pues incluso pagando mas por un pro-
ducto o servicio, son capaces de adquirir el mismo
y no los de la competencia, mas baratos segura-
mente. Esto se produce porque para el cliente,
el valor que le supone la posesion del producto
diferenciado o el disfrute del servicio diferencia-
do es tal que satisface sus necesidades mejor que
cualquier producto o servicio de la competencia
y por ello, es capaz de pagar una cantidad adi-
cional. Cuanto mayor sea el valor de la diferen-
ciacion para el cliente, mayor sera el diferencial
de precios que podra disfrutar una empresa que
comercialice productos o servicios diferenciados.
o Estrategia de enfoque. La estrategia de
enfoque, alta segmentacion, nicho, descansa en
la idea de la utilizacion de cualquiera de las ante-
riores estrategias (liderazgo en costes o diferen-
ciacion), en un ambito competitivo mas reduci-
do. Una empresa se enfoca si existen segmentos
desabastecidos o no servidos adecuadamente por
la competencia y ésta puede paliar tal déficit con
sus productos o sus servicios. Pero para que el en-
foque tenga éxito debera de tener un buen poten-
cial de crecimiento, un tamano lo suficientemente
grande como para que la empresa que se sitle en
él consiga una rentabilidad adecuada, y no sea del
interés del resto de la competencia, por lo menos
en el corto y medio plazo.
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Figura 1. Estrategias Genéricas
Fuente: [Porter, 2010].

Cabe concluir que segin David (2008), la imple-
mentacion de la estrategia requiere que la em-
presa establezca objetivos anuales, formule poli-
ticas, motive a los empleados y destine recursos
para llevar a la practica las estrategias. (p. 6).
Armstrong (1982), por su parte, afirma que el pro-
ceso de planeacion estratégica ayuda a la reco-
leccion e interpretacion de datos que hara posible
mantener el equilibrio entre la organizacion y el
ambiente, generando resultados favorables para
la organizacion. Asi mismo, diversos empresarios
argumentan que la planeacion estratégica es fun-
damental para lograr un desempeno superior al de
los competidores y que es el punto de partida para
tener un liderazgo y una direccion exitosa (Fore-
hand y Sheshunoff, 2003). Herter (1995) sostiene
que las empresas, a pesar de su tamafo, necesitan
planear de manera estratégica como primer paso
hacia el éxito empresarial, ya que obliga al direc-
tivo a analizar el contexto real al que se enfrenta
la organizacion.

« De otra parte, el profesor Klaus Schwab, de la
FEM? dice que “la competitividad de los paises
contribuye a los factores que determinan el creci-
miento”, ayudan a explicar por qué las economias
de algunos paises son mas exitosos que otros en
aumentar los niveles de sus ingresos y amplia las
oportunidades para sus poblaciones. Ademas, los
lideres de paises tienes importantes herramien-

2 Foro Econdmico Mundial, 2010

tas en la formulacion de politicas economicas y
reformas institucionales y ofrece a empresarios
las pistas necesarias para tomar sus decisiones es-
tratégicas y de inversion. Con la elaboracion del
diagnostico (primer objetivo especifico del pre-
sente proyecto) se pretende, precisamente, la
identificacion de la capacidad competitiva de las
trece empresas vinculadas a la red empresarial de
CONEMPRE, muestra para la aplicacion del instru-
mento (prueba diagnostica).

Metodologia de la Investigacion

El método para la elaboracion del diagnéstico con-
sistio en la utilizacion de herramientas de diag-
nostico tales como la prueba diagnostica, aplicada
a las 13 empresas de la muestra. La prueba diag-
nostica consta de preguntas cerradas de seleccion
multiple a través de las cuales se adquirid un co-
nocimiento general sobre las empresas (econo-
mia, eficiencia, nicho de mercado, promocion, ta-
mano, diversidad de productos/servicios, entorno
y competencia). De la misma manera, se utilizara
la DOFA y el analisis PESTA para, posteriormente,
proponer el plan estratégico.

Seguido a la prueba se realizd una entrevista por
parte de los estudiantes asignados a cada empre-
sa, el objetivo de la entrevista era averiguar los
proyectos, las expectativas y los posibles fallos
que presentan los empresarios con respecto al
plan estratégico y a su empresa misma. El diag-
nostico dara cuenta de los hallazgos de estas en-
trevistas.

La variable a operacionalizar es la competitividad,
la cual se medira con la rentabilidad de las empre-
sas de CONEMPRE a intervenir.

Resultados Parciales

Actualmente, la prueba diagnostica se ha aplicado
a 10 empresas. Se esta en proceso de recolectar
los datos de las tres empresas restantes para ini-
ciar con el analisis de la informacion y para pro-
ceder con la estructuracion de la linea base de
intervencion y la propuesta del plan estratégico.
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Conclusiones

El proyecto esta en curso. Hasta la fecha, se han
aplicado 10 pruebas diagnosticas, por tanto, res-
tan tres empresas por encuestar. Debido a que la
mayoria de las empresas pertenecientes a la red
CONEMPRE son microempresas y famiempresas,
presentan falencias al momento de comunicar la
existencia de sus productos y la promocion de los
mismos hacia las audiencias objetivo. La mayoria
de las empresas no cuenta con ningun tipo de mar-
keting y es la primera vez que participan en un
proyecto para tal fin. A su vez la mayoria de los
empresarios presentan interés por incursionar y
fortalecer el area de Marketing Digital.
Reconocimientos

Las preparaciones de estas instrucciones fueron
tomadas de documentos similares usados para las
memorias de eventos internacionales.
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La comunicacion digital
y su relacion con el impulso
en el desarrollo economico
de los restaurantes

de Bucaramanga

Laura Duran / Lilia Gutiérrez

Abstract

La gastronomia es un elemento del turismo y factor decisivo a la hora
de elegir un destino turistico. Es asi, como se presenta en el merca-
do local de Bucaramanga, un notable crecimiento de restaurantes;
prueba de que la ciudad esta empezando a constituirse como un es-
cenario pluricultural. Este comportamiento responde, entre otras
cosas, a la tendencia del mercado que agrupa a los foodies; carac-
terizados por ser amantes de la culinaria y la buena mesa, e intere-
sados en experimentar sabores y sensaciones a través de la comida.

El objetivo que persigue este proyecto de investigacion se enmarca
en comprender las buenas practicas de comunicacion digital exito-
sas de los establecimientos gastrondmicos de Bucaramanga, que
Comprender las buenas practicas de comunicacion digital exitosa
de los establecimientos gastronomicos de Bucaramanga, que per-
mitan establecer un protocolo general de comunicacion y conso-
lide la oferta gastronomica en la ciudad, y la perfile como uno
de los destinos turisticos preferentes nacionales y extranjeros.

La metodologia de investigacion tiene un enfoque mixto, que
permitira identificar las acciones acertadas de comunicacion di-
gital en los restaurantes preferentes de la ciudad. Igualmente
definir, cuales son las plataformas de comunicacion apropiadas y
su respectiva gestion. El actual estudio se encuentra en la eta-
pa de tabulacion y analisis de resultados. Estos resultados que-
daran condensados en un Manual de Comunicacion Digital,
que sera entregado al Institutito Municipal de Cultura y Turis-
mo - IMCT. Para que por medio de ellos sea divulgado al sector.
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Palabras clave: Turismo, gastronomia, comunica-
cion digital, posicionamiento, restaurantes, bue-
nas practicas.

Introduccion

El 2017, se caracterizo por un crecimiento soste-
nido en muchos destinos, consolidando al sector
turistico como un factor preponderante en el de-
sarrollo economico y fuente de generacion de em-
pleo y prosperidad para los territorios alrededor
del mundo. En este sentido, El ultimo informe de
la Organizacion Mundial del Turismo OMT, entrega-
do en enero de 2018, también indica excelentes
resultados en el sector turismo a nivel mundial,
pues segun las cifras reportadas por esta institu-
cion, las llegadas de turistas internacionales en
todo el mundo, se incrementaron en un 7%, cifra
que se destaca por ser el mejor resultado obte-
nido en los Ultimos siete anos; destacandose el
continente europeo y Africa como los destinos de
mayor crecimiento en este sentido, logrando un
incremento del 8% mas que el registrado en el afo
anterior. El lider, es seguido de Asia y el Pacifico
(paises como China, Republica de Korea, Indone-
sia, Japon, etc.) con un crecimiento del 6% y las
Américas (paises como Argentina, Bahamas, Brasil,
Cuba, Colombia, etc.) con el 3% respectivamente.
Teniendo en cuenta este registro, los expertos de
la OMT anticipan que, la llegada de turistas inter-
nacionales en el mundo crecera a un ritmo entre
4%y el 5% para este ano; anticipando que Europay
las Américas creceran entre el 3.5% y el 4.5%. Asia
y el Pacifico entre el 5% y el 6%, Africa entre el 5%
y el 7% y Oriente Medio entre el 4% y el 6%, siendo
relevante el impulso del turismo a nivel mundial.

Para Colombia, la expectativa es positiva, puesto
que, segun el Gltimo boletin de turismo, emitido
por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
(MinCIT), Las Américas es la tercera zona del mun-
do que mayor nimero de turistas recibe anual-
mente, por debajo de Europa y Asia. Por su parte,
Colombia se encuentra entre los cinco paises con
mayor flujo migratorio, contando con una partici-
pacion del 2.7% del total de llegadas del mundo.

Durante el mes de diciembre de 2017, las llega-
das de extranjeros crecieron 37.8% con respecto
al mismo mes el afno anterior, provenientes prin-
cipalmente de Venezuela, Estados Unidos, Brasil,
Argentina y México; presentando cifras positivas
en todos los casos. El incremento de viajeros que
ingresaron a Colombia durante el 2017 fue de
28.8%, porcentaje que equivale a 1.437.642 turis-
tas mas que en el ano anterior. Los departamen-
tos que recibieron el mayor nimero de visitantes
fueron Bogota, Bolivar, Antioquia, Narifio y Valle
del Cauca. De otra parte, las regiones del pais que
presentan mayor crecimiento son Narino (518.7%),
La Guajira (123.2%) y Atlantico (56.9%). Estas ci-
fras son un indicador positivo para el sector del tu-
rismo, ya que el trabajo de investigacion que pre-
senta esta ponencia se enfoca puntualmente en
el turismo gastronomico el cual ha sido relevante
en el actual siglo, debido al intercambio cultural,
la globalizacion, acuerdos comerciales, facilida-
des para viajar y el notable interés de los jovenes
por conocer nuevos paises y culturas. El turismo
gastronomico en Colombia es diverso; pues ade-
mas del mestizaje y la colonizacion, el relieve y
variedad de climas brinda diversidad de productos
agricolas que enriquecen tanto la oferta como la
tradicion, sumado a esto se cuenta con regiones
ganaderas y fuentes hidricas que también aportan
a esta gran diversidad.

La capital santandereana se ha caracterizado por
un crecimiento acelerado en la creacion de restau-
rantes, segin el Ultimo informe de la Camara de
Comercio de Bucaramanga (2017), la oferta gas-
tronomica ha crecido significativamente en todo
el pais y particularmente, en el caso de la ciudad
bonita, el nimero de negocios inscritos casi alcan-
za la cifra de los 5.000. Dicha dinamica importan-
te que se aprecia en términos de emprendimien-
to, puesto que este reporte indica que el 98,9% de
estas empresas se clasifica como microempresa,
el 1% como pequena y dejando tan solo un 0,1% a
la mediana empresa. Sin embargo, estas organiza-
ciones presentan poco crecimiento, lo cual puede
responder entre otras cosas, al desconocimiento
de la oferta existente por parte de los mismos ciu-
dadanos, que, si bien estan aportando a las cifras
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de consumo de comidas fuera del hogar, puede que
se concentren siempre en las mismas alternativas,
desaprovechando de este modo, la diversidad de
opciones que ofrece la ciudad.

Pregunta de investigacion

;Como las comunicaciones digitales puede poten-
cializar el desarrollo de una ruta turistica gastro-
nomicas en la ciudad de Bucaramanga?

Justificacion

El Plan de Desarrollo Departamental “Nos Une
Santander 2016-2019”, contempla una serie de
estrategias que pretenden fomentar el desarro-
llo de la region. En su formulacion, adopto los 17
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), a partir
de la conjugacion de metas que buscan la planea-
cion participativa, mediante dialogos ciudadanos,
escenarios regionales, provinciales, municipales y
sectoriales. Tomando también como referente los
aportes planteados en el documento “Santander
Vision 2030” y los objetivos trazados en el progra-
ma de gobierno “Santander crece con Equidad”,
todo esto en concordancia con el Plan de Desarro-
llo Nacional “Todos por un nuevo pais 2014-2018”.

Uno de los pilares fundamentales del desarrollo
del departamento de Santander es el sector tu-
rismo, como parte vital de la economia regional,
en razon de esto, el Plan de Desarrollo Departa-
mental vigente, incluye una serie de temas como
estrategias que promueven acciones en pro de fo-
mentar la consolidacion y proyeccion de este sec-
tor de la economia, como fuente relevante para
la generacion de empleo y desarrollo regional.
Fomentando programas de promocion que apun-
tan a que Santander se consolide como una de las
opciones preferentes para los turistas nacionales
e internacionales. Es asi como para el afo 2019,
se plantean varios objetivos estratégicos, para los
cuales se han formulado una serie de Programas
con sus respectivos objetivos, en los que se esta-
blecen metas especificas que integran estrategias
para la visibilizacion de la oferta turistica regio-

nal, mejora en la infraestructura y sostenibilidad
del sector. (Gobernacion de Santander)

El turismo en Colombia se ratifica como un motor
dinamico de la economia nacional, los mas recien-
tes informes revelan que este sector ha venido
presentando un comportamiento positivo en los
ultimos anos, aportando cifras cada vez mas re-
presentativas al PIB, entre las cuales es meritorio
resaltar que, durante el 2017, este sector aporto
la cifra USS$5.787,72 millones, la mas alta en la
historia del pais, de acuerdo con el informe pre-
sentado por el Banco de la Republica. El ingreso
de divisas por turismo en 2017 tuvo un incremento
del 68% frente a las que generaba el sector en Co-
lombia en 2010 (US$3.440 millones) y representa
el 78% del total de las exportaciones de servicios.

Objetivos
Objetivo General

Comprender las buenas practicas de comunicacion
digital exitosa de los establecimientos gastrono-
micos de Bucaramanga, que permitan establecer
un protocolo general de comunicacion, que conso-
lide la oferta gastronomica en la ciudad.

Objetivos especificos

. Analizar la comunicacion digital de la ofer-
ta gastronomica local tomando como referente
establecimientos gastrondmicos con mayor visi-
bilidad, identificando las acciones de promocion
acertadas.

. Identificar los canales de comunicacion di-
gital idoneos, para la promocion de los estableci-
mientos gastrondmicos de Bucaramanga, a través
del estudio de las acciones de comunicacion.

. Formular el modelo de comunicacion digi-
tal, utilizando buenas practicas, que permita el
establecimiento de un protocolo general de comu-
nicacion que consolide la oferta gastronomica de
la ciudad.

. Disenar una cartilla digital instructiva que
divulgue el modelo de buenas practicas de comu-
nicacion digital para las empresas gastronomicas
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de Bucaramanga.
Marco Tedrico

Segun Ferrer (2009), la gestion del cambio cons-
tante es uno de los retos primordiales del mercado
actual debido a que los clientes se encuentran en
medio de un mercado versatil, saturado de pro-
ductos y mensajes, que implica cambios econd-
micos, sociales, politicos y culturales, obligando a
las empresas a adaptarse al nuevo panorama y a
las circunstancias que se presentan. Es asi, como
los consumidores viven en una sociedad con acce-
so a muchas ofertas de productos y servicios con
precios similares que, gracias a los avances tecno-
logicos, facilitan el modo de vida de los clientes y
los usuarios, lo que conduce a que las decisiones
de eleccion sean cada vez mas complejas (Alvara-
do 2008). La investigacion de mercado evoluciona
de forma continua, incorporando nuevas técnicas
y enfoques (Taylor y Kinnear, 1999). Para Ferrer
(2009), la imagen y la identidad bien elaboradas
y gestionadas conceden a la organizacion y a sus
productos permanencia en el mercado a traveés del
tiempo. Esto posiciona a la empresa en la mente
del consumidor y ayuda a marcar diferencias con
la competencia.

El uso de las tecnologias de informacion y comu-
nicacion (TIC) en los hogares ha crecido en los
ultimos anos, si bien sigue existiendo una brecha
digital entre los usuarios y no usuarios que se
puede atribuir a una serie de factores como: la
falta de infraestructura (en particular en las zo-
nas rurales), la falta de conocimientos de infor-
matica y habilidades necesarias para participar en
la sociedad de la informacion, o la falta de inte-
rés en lo que la sociedad de la informacion pue-
de ofrecer (INE, 2016). La Estrategia Europa 2020
propone tres prioridades para los proximos anos:
crecimiento inteligente, crecimiento sostenible y
crecimiento integrador. El crecimiento inteligente
implica el desarrollo de una economia basada en
el conocimiento y la innovacion como impulsores
del crecimiento futuro.

Alineado con la tendencia mundial, en Colombia,

el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones, MinTic, con el proyecto “ (Minis-
terio de Tecnologias de la Informacion y las Comu-
nicaciones , 2018)”, pretende reducir la pobreza y
generar empleo a través del uso estratégico de la
tecnologia. Este proyecto busca brindar servicios,
aplicaciones y contenidos que solucionen proble-
mas a los ciudadanos colombianos, mediante las
herramientas que brinda la nueva era digital. El
avance de este proyecto ha revelado resultados
meritorios en el area de acceso, uso y retos de
las TIC en el pais, demostrando que el 75% de los
colombianos uso Internet en el Gltimo afo. Esta
Primera Gran Encuesta TIC, cuyo alcance fue na-
cional, se aplico a 8.300 ciudadanos y 3.000 em-
presas, enmarcando de esta forma al 100% de los
colombianos entre los 16 y los 70 anos. Otra cifra
representativa se relaciona con el acceso al ser-
vicio de internet, en donde el 64% de los hogares
se encuentra conectado; adicional a esto, se evi-
dencia que el 72% de los hogares usa al menos, un
teléfono inteligente incrementado de esta forma
la penetracion de la tecnologia en la cotidianidad
de los colombianos, consolidandose de este modo,
internet como el medio mas utilizado para comu-
nicarse. Adicional a esto, el estudio presenta que
el 44% de los usuarios de internet en Colombia,
lo utilizan para capacitarse y el 26% para realizar
transacciones.

Con Internet y las nuevas tecnologias de la infor-
macion surgio una nueva posibilidad para publici-
tar y difundir las empresas a través de los sitios
Web (Moraes, 2009). En realidad, Internet esta
cambiando el funcionamiento de las empresas al
igual que la forma en que trabajan las personas
debido al papel fundamental que cumple la infor-
macion. Los sitios de las empresas son una parte
visible de un sistema y deben ser disefados con el
proposito de establecer una interaccion producti-
va entre el sistema y sus usuarios. Los sistemas de
informacion basados en la Web, ademas de des-
empefar un importante papel en el tratamiento,
procesamiento y distribucion de la informacion,
resultan esenciales para las organizaciones dado
que permiten nuevas modalidades de negocio y
constituyen un importante canal de marketing y
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comunicacion con los clientes.

Consecuentemente, internet ha crecido en im-
portancia en los Ultimos afios como medio de co-
municacion y de distribucion. En estos mercados,
las empresas trabajan y entregan el producto de
su trabajo en linea. Como en la mayoria de los
mercados en linea, los mecanismos de reputacion
desempenan un papel muy importante en la faci-
litacion de las transacciones, ya que inculcan con-
fianza y son a menudo predictivos de la satisfac-
cion futura del comprador (Kokkodis y Ipeirotis,
2016).

Aunque es bien aceptado que la comunicacion cor-
porativa tiene un impacto directo en la reputacion
corporativa, poco se sabe sobre el vinculo entre
las estrategias de comunicacion de las empresas y
la formacion de la reputacion de las empresas en
un entorno en linea. Por ello, es clave el estudio
del impacto de las estrategias de comunicacion de
medios de comunicacion en la reputacion de las
empresas (Floreddu, Cabiddu et al. 2014). La ges-
tion de la reputacion en linea (Online Reputation
Management - ORM) ha sido considerada como una
herramienta importante de la comercializacion
del Internet. Wang (Wang,

Li et al. 2016) agrega una variable de analisis a
la reputacion, basada en la descripcion incluida
online para los productos (Online Embedded Des-
cription - OED).

Los mercados en linea se han convertido en omni-
presentes, ya que sitios como eBay, Uber y Ama-
zon son frecuentados por miles de millones de
usuarios. El éxito de estos mercados se atribuye
no solo a la facilidad con que los compradores
pueden encontrar vendedores, sino también a la
confianza que estos mercados ayudan a facilitar
a través de sistemas de reputacion y retroalimen-
tacion. La reputacion tiene un papel clave en la
facilitacion de la confianza y el comercio (Tadelis,
2016). Los sistemas de retroalimentacion y repu-
tacion funcionan en los mercados en linea.

Los mecanismos de calificacion se estan convir-
tiendo en una herramienta esencial para los com-

pradores en linea (Sikora y You, 2014). Se han
propuesto muchos mecanismos de reputacion en
la literatura que tratan de mitigar los efectos a
veces adversos del comportamiento estratégico
de los comerciantes para alterar sus puntuaciones
de verdadera reputacion. Al mismo tiempo, varios
estudios han demostrado la presencia de prejui-
cios (a menudo involuntarios) en las calificaciones
de los productos y su efecto perjudicial sobre los
compradores y las ventas de productos.

Li (2016) analiza el efecto de la promocion de ne-
gocios en la reputacion en linea de comerciantes
locales. Los comerciantes deben comprender el
papel moderador de las revisiones previas (por
ejemplo, el volumen de revisiones anteriores) y
disenar estrategias apropiadas para maximizar
los retornos de la oferta de promocion. Los sitios
web de medios sociales como Facebook, Twitter,
etc. han cambiado la forma en que las personas se
comunican y toman decisiones. En este sentido,
varias empresas estan dispuestas a utilizar estos
medios de comunicacion para elevar su reputacion
y mejorar sus ventas. Manaman (Manaman, Jamali
et al. 2016) propone un sistema de gestion de la
reputacion que mide la reputacion de una empre-
sa dada utilizando los datos de las redes socia-
les, en particular los tweets de Twitter. Teniendo
en cuenta el nombre de la empresa y sus ‘tweets
relacionados, se determina que un determinado
tweet tiene un impacto negativo o positivo en la
reputacion de la empresa o producto.

El método propuesto se basa en el enfoque de
aprendizaje N-gram, que consta de dos pasos:
paso de entrenamiento y paso de prueba. En el
paso de entrenamiento, consideran cuatro perfi-
les, es decir, perfiles positivos, negativos, neutros
e irrelevantes para cada empresa. Entonces el 80%
de los tweets disponibles se utilizan para construir
los perfiles de las companias. Cada perfil contie-
ne los términos que han aparecido en los tweets
de cada empresa junto con las frecuencias de los
términos. A continuacion, en el paso de prueba,
que se realiza en el 20% restantes tweets del con-
junto de datos, cada tweet se compara con todos
los perfiles construidos, sobre la _base del criterio
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de distancia para examinar como el tweet dado
afecta a la reputacion de una empresa. La eva-
luacion del método propuesto indica que este mé-
todo tiene una mejor eficiencia y rendimiento en
términos de recuerdo y precision en comparacion
con los métodos anteriores, como la red neuronal
y el método bayesiano.

Pan (Kuo et al, 2013) analiza el antecedente de
la intencion de compra, centrando el enfoque en
la reputacion del vendedor en linea, categoria de
producto y recargo. Los vendedores de alta repu-
tacion pueden publicar recargos mas altos para
aumentar el precio total pagado por el compra-
dor, pero los vendedores de baja reputacion no
pueden hacerlo Los consumidores toman el tiempo
mas largo para tomar decisiones de compra cuan-
do compran productos de credibilidad o compran-
do a vendedores de reputacion baja. El efecto del
recargo recaudado por los vendedores de baja re-
putacion se debilita para los consumidores con un
escepticismo de carga de carga bajo (vs alto). Los
vendedores en linea pueden identificar su reputa-
cion, la categoria de productos y los consumido-
res que tienen el escepticismo de gastos de envio,
que pueden crear beneficios adicionales a través
de la practica de recargo.

Por su parte, el turismo gastrondémico es un area
que no cuenta con un amplio nimero de estudios,
paises europeos como ltalia, Espaia y Francia, se
destacan en este campo, gracias a que han im-
plementado estrategias como rutas gastronomicas
en sus territorios y esto ha permitido potenciar
su visibilidad e inyectar capital al sector. Diversos
autores como Richard (Richards, 2002), o Hall y
Sharples (Hall, 2003), han expresado que la gas-
tronomia es importante por varias razones, pero
destacan su capacidad como central y determi-
nante en la experiencia del turista.

Metodologia

Con el fin de alcanzar los objetivos de esta inves-
tigacion se hizo una revision de referentes nacio-
nales e internacionales en turismo gastronomico,
igualmente una exploracion de la informacion re-

lacionada a turismo en entidades gubernamenta-
les. Partiendo de esto, se presentan los aspectos
metodoldgicos que permitiran el diseiio de instru-
mentos y recoleccion de informacion.

Disefo del estudio

Se clasifica el presente estudio en la categoria de
investigacion mixta donde se identificaran y me-
diran las variables mas acertadas en la comuni-
cacion digital de los establecimientos gastronomi-
cos de Bucaramanga, consolidando asi las buenas
practicas aplicables en dicho entorno.

Fuentes de informacion secundaria: Casos de éxi-
to turismo gastrondmico nacional e internacional,
plan de desarrollo nacional, regional y planes sec-
toriales, entidades y programas vinculados a pro-
mover y disenar estrategias del sector turistico en
Colombia.

Fuentes de informacion primaria: gerentes y en-
cargados de manejar las comunicaciones de res-
taurantes de Bucaramanga, personas que consu-
men en restaurantes.

Recoleccion de la informacion

Para la recoleccion de la informacion se aplicaran
384 encuestas a usuarios de restaurantes de Buca-
ramanga y su area metropolitana, lo cual permiti-
ra identificar los restaurantes mas reconocidos en
la zona de estudio y los canales de comunicacion
mas acertados para promover dichos estableci-
mientos. Posteriormente, se realizaran entrevis-
tas en profundidad a 12 gerentes de restaurantes
0 a las personas encargadas de administrar sus
comunicaciones, esto con el fin de conocer las
acciones acertadas y elaborar el manual de bue-
nas practicas que permita a los duefios de otros
restaurantes generar estrategias de comunicacion
mas efectivas.

Resultados esperados

Modelo de comunicacion digital utilizando buenas
practicas que oriente a los establecimientos gas-
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tronomicos de Bucaramanga e impulse el desarro-
llo del turismo gastronomico.
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Abstract

La creatividad hoy en dia esta transformando los lineamientos de
la educacion haciendo énfasis en los procesos de aprendizaje con
enfoque al desarrollo de habilidades y destrezas en los estudian-
tes, este proyecto de investigacion busca indagar las metodolo-
gias, estudios y aportes que se han desarrollado en cuanto a este
tema, la intervencion que han tenido los Organismos internaciona-
les referente a potenciar la creatividad desde edades tempranas.
La creatividad permite fortalecer la autonomia del estudiante, el
autoconocimiento y la capacidad de aprendizaje; ademas de ello
la propiciando con el docente una interaccion dinamica, fluida.
La transformacion del curriculo del sistema educativo influye
mucho en el desarrollo de la creatividad de los estudiantes don-
de se evidencia que la tecnologia ha tenido gran acogida en el
aprendizaje del estudiante, pero se dejando de lado una meto-
dologia que ayude al alumno a resolver problemas y buscar solu-
ciones de manera agil, rapida y veraz que a partir de experien-
cias ya vividas puedan encontrar respuestas acertadas, ademas
permite que los nifos desde tempranas edades desarrollen su
inteligencia intelectual sean creativos y curiosos y con el paso
del tiempo en la primaria sigan en un proceso de aprendizaje y
que reconozcan sus actividades emocionales y sentimientos.

Palabras clave: Creatividad, educacion, aprendiza-
je, estrategias didacticas, creatividad en el aula.
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El presente trabajo investigativo, responde a la
iniciativa de repensar los avances de los procesos
formativos en relacion a la educacion y la impor-
tancia que adquiere hoy en dia el desarrollo de
la creatividad desde tempranas edades escolares,
que faciliten una formacion integral y critica del
contexto actual; teniendo en cuenta que la base de
una buena educacion la componen diferentes fac-
tores que inciden en la formacion de un estudian-
te, tales como: metodologias, estrategias pedago-
gicas e influencia de organismos internacionales.
El sector educativo, exige retos, avances y com-
petencias que permitan lograr el principal desa-
fio de la educacion que es calidad y formacion
de estudiantes competentes y creativos para re-
solver situaciones del contexto y de las realida-
des; ademas de adaptar el método de ensenanza
al desarrollo natural del estudiante, con las he-
rramientas fisicas como los mobiliarios con las
que cuentan los alumnos, las ayudas didacticas
y la implementacion de nuevas metodologias,
para asi tener un auténtico sentido educativo.

La programacion en nuestro sistema educativo
debe tener en cuenta el desarrollo cognitivo y téc-
nico, para establecer competencias, sin dejarse
seducir por la programacion inadecuada que des-
dibuja el sentido preescolar y pre académico en
esta etapa, para esto el curriculo es lineamiento
que deben tener los docentes para formar integra-
mente a los estudiantes y puedan sobresalir en su
quehacer cotidiano, académico y en un futuro en
lo laboral.

Ademas, el presente trabajo pretende responder a
las preguntas ;Qué estan haciendo los organismos
internacionales con respecto a la creatividad?,
;Cuales son las metodologias que se vienen desa-
rrollando en relacion a la creatividad?, ;Qué estu-
dios se han realizado en Colombia, América Latina
con respecto a la creatividad? Siendo este proyec-
to de investigacion un estudio para apoyar el cu-
rriculum de la educacion primaria en la Institucion
educativa Nuestra Senora del Pilar de Bucaraman-
ga, e igualmente disenado para apoyar el proceso
de investigacion desarrollado por los docentes de
las areas de Contaduria Publica y Mercadeo.

Por otra parte, se resaltan las conclusiones pre-
liminares alcanzadas hasta el momento como re-
sultado del desarrollo de los primeros objetivos
del documento asi; el desarrollo de la creatividad
durante las diferentes épocas ha jugado un papel
muy importante permitiendo la continua innova-
cion en desarrollo tecnologico, en la cultura y ha-
ciendo su aporte en el ambito economico, revolu-
cionando conceptos de generacion en generacion
hasta llegar al dia de hoy donde la sociedad esta
dandole mas inclusion en el ambito educativo,
permitiendo que esta tenga un giro en su sistema.
La finalidad de este proyecto de investigacion es
poder permitir a colegios y escuelas que de una
forma creativa desarrollen las habilidades que
tienen los ninos y ninas para resolver cualquier
problema, generar un sinfin de posibilidades para
que el proceso educativo sea menos mecanico, re-
petitivo y memorizado y permita a los estudian-
tes crear debates, adquieran habito de la lectura
y enormes destrezas que hagan de su proceso de
educacion un estimulo para continuar con su for-
macion.

El verdadero éxito en la educacion esta en que
antes de que los nifios aprendan las tablas de mul-
tiplicar e infinidad de temas pedagogicos vivan su
ninez, jueguen y exploren su creatividad, ense-
narles a que sean personas competitivas, permitir-
les el libre desarrollo de su personalidad dentro de
las aulas de clase, que la transicion que realiza un
niflo de preescolar a la educacion basica primaria
no se convierta en un trauma, ya que el nino viene
de una metodologia divertida, creativa y pasa a
estar en largas jornadas de estudio, totalmente
mecanicas y donde se va limitando el desarrollo
del nino.

Es hora que las instituciones educativas den mas
énfasis en desarrollar la creatividad en la educa-
cion, valoren mas el papel que juega en docen-
te en la formacion del menor, que se preste mas
atencion a la investigacion y a la tecnologia que se
convierten en herramientas fundamentales para
transformar el proceso de aprendizaje los estudios
encontrados en relacion con la diversidad de me-

todologias asi lo sugieren.
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Planteamiento del problema

;De donde surge la necesidad de este trabajo de
investigacion?

El programa de Contaduria Publica participa en el
proyecto de investigacion titulado “Creatividad
como apoyo al curriculum de educacion basica pri-
maria: caso Institucion educativa Nuestra Sefiora
del Pilar de Bucaramanga”.

;Personas involucradas en la investigacion?

Estudiantes de la facultad de Contaduria Publica
que ayuden con el desarrollo de una de las fases
de la investigacion; a través de recoleccion de in-
formacion, bases de datos, referencias bibliografi-
cas, Yy todas las fuentes que conlleven a la realiza-
cion del presente proyecto.

¢;Cual es la finalidad de la investigacion?

Este proyecto de investigacion tiene la necesidad
puntual de hacer una exploracion y revision de las
metodologias, asi como estudios e influencias de
Organismos Internacionales con respecto al cam-
bio que se esta presentando en la educacion y el
desarrollo de la creatividad en las aulas de clase.

Justificacion

El presente trabajo investigativo surge con el
proposito de adelantar una revision bibliografica
y metodologica que permita realizar un aporte
a los procesos de formacion y aprendizaje en la
educacion, fortaleciendo la creatividad y asi me-
jorar la calidad educativa, y contribuir al proce-
so que actualmente se adelantado por parte de
los docentes del programa de Contaduria Publica
el cual lleva por titulo “Creatividad como apoyo
al Curriculum de educacion basica primaria: caso
Institucion educativa Nuestra Sefiora del Pilar de
Bucaramanga”; el cual consiste en realizar una
revision de tipo Explorativa - Descriptiva del esta-
do del arte en sus tres directrices que conforman
este proyecto las cuales son: Metodologias, In-

fluencia de organismos internacionales y estudios
académicos para el avance de los curriculos en la
educacion basica primaria en cuanto al fortaleci-
miento de la creatividad en los alumnos que les
permita tener una vision critica del contexto y la
realidad, un avance que permita que la educa-
cion este enfocada tanto en el aprendizaje teorico
como practico.

Disefio metodologico

La metodologia que orienta la investigacion es de
tipo explorativa - descriptiva; dado que esta per-
mite realizar una indagacion y revision de fuentes
bibliograficas, estudios y experiencias teniendo
en cuenta los siguientes conceptos: creatividad,
educacion, fases de la creatividad, desarrollo de
estrategias didacticas y proyectos de creatividad
en el aula, procesos formativos y metodologicos
que se realizan en instituciones educativas o en la
formacion académica., lo cual permitira evaluar y
comprender los avances Y los aportes de organis-
mos internacionales y académicos para el fortale-
cimiento de la malla curricular y el desarrollo de
la creatividad.

Por otra parte es un estudio descriptivo puesto que
seleccionamos una serie de conceptos o variables
con el fin de especificar cada estudio y metodolo-
gia intrinseca que nos lleve al abordaje del tema
del desarrollo de la creatividad en la educacion.

Para dar sustento a la Investigacion se ha realiza-
do un analisis exhaustivo de 30 metodologias de
distintos autores, mostrando diferentes enfoques
y se ha procurado ahondar sobre los beneficios que
se obtiene al fomentar una actitud creativa en los
alumnos de educacion primaria; dejando como
resultado final las metodologias citadas en este
trabajo destacando cada uno de sus aportes en el
proceso de Investigacion. En la actualidad existen
proyectos que buscan mejorar la creatividad en
los colegios tanto en Colombia como en distintos
paises, donde el interactuar de los padres de fa-
milia, docentes y alumnos permiten desarrollar en
los nifos diferentes talentos, resolver problemas
de la vida cotidiana y hacer que su paso por las
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instituciones educativas sea de aprendizaje diver-
tido.

Con mas de 20 estudios analizados y toda la infor-
macion recopilada se eligieron los mas relevantes
para investigacion, asentando especial énfasis en
el proceso creativo y en el desarrollo de éste en
las aulas de clase. Se indago en bibliotecas de las
Universidades de Santander-UDES y la Universidad
Autonoma de Bucaramanga-UNAB, Fuentes como
Google Académico, paginas webs relacionadas con
el tema como Scopus, ScienceDirect, Ebsco.

El proceso de Exploracion ha servido para dar
cumplimiento a uno de los objetivos especificos
planteados para desarrollar el proyecto. El cual se
encuentra en curso por la Universidad de Santan-
der UDES.

Objetivo general

Apoyar el proceso de investigacion del proyecto
Creatividad como ayuda al curriculum de educa-
cion basica primaria: caso Institucion educativa
Nuestra Senora del Pilar de Bucaramanga. Desa-
rrollado por los docentes de las areas de Contadu-
ria PUblica y Mercadeo.

Objetivos especificos

. Identificar las metodologias aplicadas en la
consecucion del desarrollo de la creatividad Edu-
cativa basica.

. Analizar principales estudios desarrollados
en Colombia y América Latina con respecto a la
creatividad en la educacion.

. Determinar la influencia de los organismos
internacionales con respecto a los procesos de
creatividad en la educacion basica. (En elabora-
cion)

Capitulo 1 Metodologia para el desarrollo de la

creatividad en la educacion

La ensefanza, el aprendizaje y la adquisicion de
conocimientos esta en constante cambio, los avan-
ces tecnologicos y la globalizacion llevan consigo

una transformacion en los procesos formativos,
desarrollo y disefio de nuevas metodologias que
permita a los estudiantes realizar una lectura ho-
listica y critica del contexto y las realidades de la
sociedad hoy en dia. Con el proposito de eviden-
ciar como se adelantan los procesos de formacion
educativa se realiza un esbozo de las siguientes
metodologias que se consideran pertinentes en el
tema investigativo de la educacion y su relacion
con la creatividad.

Aplicacion del enfoque de competencias en la
construccion curricular

Es una metodologia de instruccion que identifica
cuales son las habilidades basicas, los conocimien-
tos y actitudes que satisfacen normas especificas,
enfatiza su accion en estandares de ejecucion y
facilita el aprendizaje individual en los procesos
formativos.

Los primeros modelos de curriculo, datan des-
de la cultura egipcia, en donde se desarrolla la
escritura, el arte y la literatura, asi como tam-
bién en la cultura romana en la que se organiza-
ron los niveles de formacion elemental, medio y
superior. Los aportes de la cultura griega, fueron
acerca de sistemas pedagogicos que constituirian
los referentes estructurales del conocimiento de
esa época, que se expresan en los legados de sus
grandes pensadores, en sus propuestas filosoficas
con trascendencia educativa como son Homero (La
Odisea y la Iliada), Socrates (la mayéutica), Pita-
goras (educacion de la consciencia), entre otros
(Toro Santacruz, 2017). El nuevo diseno curricular
tiene un enfoque cualitativo basado en los cons-
tantes cambios de la globalizacion, haciendo par-
te del capital intangible tanto social, econdmica,
cambiando el contenido del trabajo que incorpora
conocimientos, con gran capacidad de interactuar
con tecnologia de informacion y comunicacion y
una amplia gama de competencias sociales (Vas-
quez, O. & Gawes, G., s.f.)

Es decir que el enfoque de competencia, permi-
te que docentes utilicen herramientas de tipo di-
dactico y especifico, metodologias de aprendizaje
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individual enfocadas en habilidades basicas de los
estudiantes con el fin de lograr una educacion de
calidad y eficacia; ademas indica el contenido a
través de objetivos planteados en los programas
educativos de acuerdo a las competencias, per-
mitiendo de esta manera que estudiantes piense,
actlen y se relacionen en diversos ambitos de la
sociedad, que resuelvan de manera eficaz situa-
ciones del contexto y realidades.

Dicha metodologia permite que diversos actores
se involucren de manera activa y participativa
dentro del proceso formativo y de aprendizaje,
como padres de familia, alumnos comprometidos,
institucion educativa, ademas de organismos y au-
toridades que velen por la educacion para la toma
de decisiones y control de los procesos didacticos,
en favor de la calidad de los resultados planteados
a obtener en la malla curricular.

En resumen, el desafio mas relevante de la edu-
cacion contemporanea es adaptarse a la creciente
evolucion tecnologica, cientifica, social y cultural
de los entornos, en la transicion de una sociedad
industrial a una postindustrial, de una sociedad
del aprendizaje a una del conocimiento. Te-
niendo en cuenta que dentro de las técnicas de
aprendizaje y formacion educativa, uno de los
principales actores involucrados son los docentes
quienes a partir de su conocimiento e idoneidad
disefan curriculos que faciliten su proceso de en-
sefanza, se aborda el enfoque de Competencias
docentes, los cuales hacen referencia a las capa-
cidades de transmitir, liderar, enseiar, motivar y a
la pedagogia que disefan y utilizan a partir de sus
conocimientos para ensenar y formar.

Un educador de la mas alta calidad cientifica y éti-
ca; es investigador en el campo de la pedagogia y
en el saber especifico, que desarrolla la teoria y la
practica pedagogica como parte fundamental de
su saber como educador y esta en un proceso de
formacion permanente hasta alcanzar los mas al-
tos grados de profesionalizacion para atender los
diferentes niveles, poblaciones y modelos, en la
prestacion de servicios educativos (Ley 115, 1994,
Art. 119).

Diez nuevas competencias para ensefar

El enfoque de competencias docentes no es fa-
cil de abordar, ya que el problema se acrecienta
cuando se tiene que operar en diferentes contex-
tos, niveles de funcionamiento o escenarios de
actuacion profesional. Es en este ambito donde
se encuentra la verdadera dificultad operativa, el
docente juega un papel muy importante frente al
desarrollo de las habilidades del estudiante, esta
metodologia busca contribuir a la formacion de un
docente ideal, que partiendo de situaciones reales
ayuden a encontrar soluciones a los problemas a
partir del conocimiento ya adquirido y de los erro-
res que en camino se presenten como parte del
aprendizaje.

El docente se debe convertir en un verdadero
lider donde motive al grupo de estudiantes a un
continuo aprender y donde fomente el trabajo en
equipo, aunque esto ya se viene haciendo en los
colegios no ha sido de gran ayuda, ya que el es-
tudiante pierde interés en las actividades por la
falta de valores como el respeto y la tolerancia o
en algunas ocasiones este tipo de metodologias no
funciona por las faltas de herramientas tecnologi-
cas, falta de apoyo de la institucion en proyectos
de investigacion y por no involucrar a los padres
en el desarrollo de la ensefanza. SegUn Phili-
ppe Perrenoud (2005), manifiesta que existen 10
nuevas competencias para ensenar enfocado hacia
el docente de primaria, las cuales consisten en:

. Organizar y animar situaciones de aprendi-
zaje

. Gestionar la progresion de los aprendizajes
. Elaborar y hacer evolucionar dispositivos
de diferenciacion

. Implicar al alumnado en su aprendizaje

. "0 trabajo en equipo, igualmente

. Participar en la gestion de la escuela

. Involucrar a los padres de familia en el
proceso

. Hacer uso de las nuevas tecnologias permi-

tiendo la adquisicion de nuevos saberes y la opti-
mizacion del aprendizaje
. Afrontar los deberes y los dilemas éticos
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de la profesion
tinua.

Organizar la formacion con-

Para la planificacion en el proceso de ensefianza,
desde el perfil del docente, este constituye un
reto en la pedagogia actual, ya que el docente
en su proceso de ensefanza - aprendizaje esta-
blece multiples interacciones, donde el docente
debe tener la capacidad de planificar sus clases de
acuerdo a las necesidades del contexto Institucio-
nal, favoreciendo al maximo el proceso, dentro de
las multiples alternativas que deben analizarse en
funcion de los resultados.

Innovacion del docente en uso de las TIC

En esta metodologia se hace énfasis en los cambios
que se deben realizar en dos tipos de rol; prime-
ro: del docente cambiando la figura del profesor
que solo esta para ensefiar como habitualmente se
hace o se venia haciendo y empiece a involucrar
las tecnologias de la informacion y la comunica-
cion (tic), como proceso de transformacion para
el aprendizaje. El alumno se vuelve el centro de
atencion, esto significa que se debe dar mas prio-
ridad a sus actitudes con el fin de promover un
acercamiento docente-estudiante. El profesor se
debe convertir en un guia que ayude a sus alumnos
a explorar nuevos campos usando herramientas
disponibles como es la tecnologia y permitiendo
desarrollar las destrezas y habilidades.

Por otro lado también se debe cambiar el rol de
estudiante, el alumno no solo es un cumulo de co-
nocimiento que a la final no sabra si les es Gtil o
no, el alumno debe estar preparado para poder
afrontar cambios, el giro que la educacion ha dado
en los Ultimos afos ha sido relevante para el de-
sarrollo de un nuevo modelo pedagogico que per-
mite al estudiante tener mayor grado de interac-
cion y comunicacion y que brinde un aprendizaje
abierto y flexible.

Un contexto de cambios. Es habitual hablar de
este tiempo de cambios, propiciado por los avan-
ces de las tecnologias de la informacion y la co-

municacion, como del inicio de una nueva era, a
la que suele llamarse sociedad de la informacion.
Podemos destacar cuatro importantes temas que
convergen en este momento (salinas, J., 2004):
La importancia del conocimiento como un factor
clave para determinar seguridad, prosperidad y
calidad de vida.

La naturaleza global de nuestra sociedad.

La facilidad con la que la tecnologia -ordenadores,
telecomunicaciones y multimedia posibilita el ra-
pido intercambio de informacion.

El grado con el que la colaboracion informal (sobre
todo a través de redes) entre individuos e institu-
ciones esta reemplazando a estructuras sociales
mas formales, como corporaciones, universida-
des, gobiernos.

La tutoria entre pares: una estrategia de ense-
flanza y aprendizaje de histologia en la Univer-
sidad Industrial de Santander

El disefo de la metodologia y la organizacion de
las actividades conllevan al planteamiento de di-
versas estrategias cognitivas para orientar dicha
interaccion eficazmente con las actividades plan-
teadas. La comunicacion y la relacion con el es-
tudiante, posibilitan el proceso de ensenanza y
aprendizaje proporcionando el proceso pedago-
gico para mejorar la comprension al facilitar el
conocimiento con una buena comunicacion y rela-
cion entre docente-estudiante.

Las tutorias, comprometen al educador en sus
practicas pedagogicas con el estudiante, para so-
lucionar las dudas que puedan ser causales en un
retroceso del aprendizaje durante su desempeno
en el aula de clase y por fuera de ellas (Torrado,
D., 2016). La institucion educativa y el educa-
dor dejan de ser fuentes de todo conocimiento, y
debe pasar a actuar como guia de los estudiantes,
facilitandoles el uso de los recursos y las herra-
mientas que necesitan para explorar y elaborar
nuevos conocimientos y destrezas; pasa a actuar
como gestor de la pléyade de recursos de aprendi-
zaje y a acentuar su papel de orientador.
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Todo ello requiere, ademas de servicios de apoyo y
asesoramiento al profesorado, un proceso de for-
macion que conduzca a:

Conocimiento y dominio del potencial de las tec-
nologias.

Interaccion con la comunidad educativa y social
en relacion con los desafios que conlleva la socie-
dad del conocimiento.

Conciencia de las necesidades formativas de la so-
ciedad.

El estudiante se encuentra en el contexto de la
sociedad de la informacion, enfoque como usuario
de formacion con una nueva didactica pedagogica.
La evaluacion es un proceso socialmente necesa-
rio, el cual refleja la valoracion del conocimiento
adquirido en la Institucion de forma armonica y
proporcional, con el fin de prepararlo para la vida
desde una perspectiva social, con una formacion
mas integral, comprometida y creadora.

Los procesos de innovacion educativa y las utili-
zaciones de las TICs en la docencia suelen partir,
la mayoria de las veces, de las disponibilidades y
soluciones tecnologicas existentes. Debe conside-
rar la idiosincrasia de cada una de las instituciones
al integrar las TIC en los procesos de la ensenanza
superior.

Hay que tener presente que, como cualquier in-
novacion educativa, esta ante un proceso con
multiples facetas: en él intervienen factores poli-
ticos, economicos, ideoldgicos, culturales y psico-
logicos, y afecta a diferentes planos contextuales,
desde el nivel del aula hasta el del grupo de uni-
versidades.

Metodologias activas para el aprendizaje

El manual apoyo de docentes “Metodologias acti-
vas para el aprendizaje” establece 5 metodologias
que son: Aprendizaje basado en problemas:

Los programas educativos en la actualidad tratan
de involucrar activamente a los estudiantes para
que lleven a cabo el objetivo general de este,
pero el resultado no es el esperado ya que el estu-
diante al momento de recibir las indicaciones para

realizar la tarea encomendada lo que les interesa
mas que investigar y aprender es adquirir una ca-
lificacion o cumplir con el deber, por esta razon
se les debe permitir a los aprendices que planteen
un problema de su interés y usarlos como estimulo
para el aprendizaje.

“Esta metodologia permite el disefio y la imple-
mentacion de una unidad didactica o de un curso a
partir de una situacion que funciona como fuente
de motivacion y de concentracion para fomentar
la participacion de los estudiantes. Se trata de una
manera de concebir el curriculo en relacion de la
practica profesional (Boud y Feletti, 1991, p.2).
La metodologia va dirigida a pequenos grupos de
estudiantes, los cuales trabajan sobre una proble-
matica de la vida real con la ayuda del educador,
fomentando la discusion grupal y la busqueda de
fuentes pertinentes de informacion.

Aprendizaje basado en proyectos.

Esta metodologia lo que busca es integrar a los
estudiantes con diferentes habilidades, perfiles y
culturas para que planteen, formulen e implemen-
ten un proyecto que permita dar solucion a pro-
blemas de la vida real, esta idea permite preparar
a los alumnos para trabajar en un ambiente diver-
so, desarrollando el potencial de cada uno de los
integrantes y ayudandolos a trabajar en equipo.

“Se trata de una metodologia de trabajo en grupos
de estudiantes, quienes eligen un tema de acuerdo
a sus intereses y elaboran un proyecto relaciona-
do. El grupo de trabajo tiene la autonomia necesa-
ria para establecer sus objetivos, su planificacion
y tomar decisiones, teniendo el tiempo necesario
para reflexionar sobre sus acciones y orientar su
trabajo. Es importante recalcar la importancia de
la multidisciplinariedad y de la eleccion de temas
que tengan relacion con problematicas asociadas
a la realidad general, lo que gatilla el interés de
los estudiantes y permite establecer lazos entre la
teoria y la practica (Fayolle y Verzat, 2009).
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Este tipo de metodologia permite orientar al do-
cente a un aprendizaje activo y con altos niveles
de participacion por parte de los estudiantes don-
de desarrollan la capacidad de trabajar en equipo,
motivados a ser responsables de su preparacion
a través de lecturas y de buscar soluciones en
comunidad, respetando los diferentes puntos de
vista de cada uno de sus integrantes, siempre bus-
cando como estrategia la solucion del problema.

“Esta metodologia fue disenada por el profesor de
administracion Larry Michelsen hacia finales de los
anos 70 en la Universidad de Oklahoma (Michelsen
y Fink, 2008, p.1). Actualmente se utiliza en dis-
tintas disciplinas: la administracion, salud, inge-
nieria, educacion, etc. El aprendizaje basado en
equipos promueve la interaccion de pequefos gru-
pos de estudiantes a través de tres caracteristicas
fundamentales: a) el trabajo en grupo debe mejo-
rar las habilidades de los estudiantes para aplicar
los contenidos, b) la mayoria del tiempo de clases
se dedica al trabajo grupal, c) la metodologia in-
tegra trabajos en clases que estan pensados para
mejorar el aprendizaje y desarrollar equipos auto
gestionados de aprendizaje.

Método de casos.

Esta metodologia conduce a exponer una situacion
real y que el estudiante este en la capacidad de
resolver el problema a partir de experiencias an-
teriores, lo cual conlleva a que el alumno realice
un analisis, reflexion y su vez se determine la so-
lucion.

“El método de casos se basa en la discusion de si-
tuaciones especificas y se caracteriza por la fuer-
te interaccion entre el profesor, los estudiantes, y
los estudiantes en un grupo de trabajo (Golich et
al., 2000, p.3)”. Aprendizaje + accion.

Esta metodologia consiste en combinar procesos
de aprendizaje y servicio a la comunidad, el estu-
diante puede estar en la capacidad de trabajar en
las necesidades reales del entorno con el objetivo
de mejorarlo.

“El modelo Aprendizaje-Accion (también conoci-
do como Aprendizaje Servicio), se ha formalizado
como una metodologia de ensefianza aprendiza-
je que presenta una forma especifica de concebir
la ensenanza y el rol de las y los docentes en la
formacion de futuros profesionales. De acuerdo a
Furco y Billig (2002) se trata de “(...) metodolo-
gia pedagogica experiencial, que se puede definir
como la integracion de actividades de servicio a
la comunidad en el curriculum académico, donde
los alumnos utilizan los contenidos y herramientas
académicas en atencion a necesidades genuinas
de una comunidad...” (p.25).”

El proceso de la actividad creativa que desarrollan
los estudiantes en relacion con cada tematica con-
siste en unos pasos consecutivos de exploracion,
indagacion, reflexion, imaginacion y creacion.
Cada uno de estos pasos implica la participacion
de habilidades cognitivas y metacognitivas, tales
como observacion, comparacion, clasificacion,
ordenacion, evaluacion, representacion, etc. La
exigencia y la direccion de la actividad, en la cual
esta implicado el alumno que demanda la puesta
en marcha de estas habilidades y la ayuda media-
cional, que suministra el docente desde las pau-
tas orientadoras de la accion externa proveen las
condiciones necesarias para el desarrollo de estas
habilidades psiquicas. De esta manera se refuerza
la dimension de procesos cognitivos y meta cogni-
tivos (Klimenko, 0., 2008).

El método Glenn Doman

Esta metodologia permite que los nifos desde
tempranas edades desarrollen su inteligencia,
sean creativos y curiosos, y el paso del preesco-
lar a la primaria sigan siendo procesos de apren-
dizaje dinamicos y divertidos, los colegios deben
desarrollar metodologias que permita que el nifo
aprenda de manera facil dando mas espacio a la
parte artistica y cultural.

Se Habla del bit de inteligencia son estimulos o
datos simples que el celebro puede almacenar por
diferentes vias sensoriales como la vision, tacto,
gusto, oido. Consiste en suministrar a los nifios y
niflas informacion abundante, de optima calidad,
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que al hacerlo de forma repetitiva su cerebro cap-
te la informacion y su aprendizaje sea mas rapido
y duradero.

Gleen Doman describe que “Una adecuada estimu-
lacion visual, con palabras grandes y en contextos
muy familiares, es suficiente para que los ninos
muy pequenos discriminen palabras a partir de la
edad en que aprenden a hablar y a utilizar con-
ceptos significativos, propuso un primer método
para ensenar a leer, individual y ludico, para que
lo pudieran llevar a cabo los mismos padres con
sus hijos incluso antes de cumplir los dos anos.”
(p. 40)

Su estrategia metodologica se estructura en la
idea de que se deben aprovechar al maximo lo
mas temprano posible todas las habilidades que
tienen los nifos; ya que si se deja para después
no se alcanzaran las mismas metas de desarrollo.

Creatividad e Inteligencia Emocional. (Como de-
sarrollar la competencia emocional, en Educacion
Infantil, a través de la expresion lingiiistica y cor-
poral)

Esta metodologia enfatiza su importancia en el
desarrollo de la inteligencia emocional desde
tempranas edades, que los nifos y ninas reconoz-
can sus emociones, identifiquen como se siente y
como controlarlas; un proceso de fortalecimien-
to emocional que enseie a responder de mane-
ra asertiva a sus emociones y sentimientos y asi
generar en ellos aprendizaje que no solo se base
en la memorizacion de letras, numeros, sino que
comprendan todas las dimensiones de la realidad
y de su cotidianidad, una dimension intelectual,
emocional, espiritual y social permitiendo forjar
seres competentes en la toma de decisiones. Esta
metodologia enfoca su accionar en el arte, la ex-
presion, el dibujo, la mlsica como herramientas
que fortalecen la capacidad de desarrollar habi-
lidades y destrezas en los nifios y nifas para su
proceso de aprendizaje integral.

Segun Cruz, P., 2014 es importante poner al alcan-
ce de los alumnos de Educacion Infantil, ya que

es la etapa de la maxima expresividad, todos los
tipos de lenguaje que les sirvan para expresar su
mundo emocional: el lenguaje del cuerpo, el len-
guaje musical, el lenguaje plastico, el lenguaje
verbal y no verbal y el juego simbolico. Por eso,
los docentes deben aprender a gestionar en sus
aulas las emociones y habilidades sociales de sus
alumnos.

Desarrollando su Inteligencia Emocional de forma
creativa, ludica y divertida a partir de:

Relacion entre competencia emocional y
juego teatral: El teatro en el niflo, concretamente
el juego teatral, proyecta su energia emocional,
su seguridad personal y su creatividad al expre-
sar sus necesidades. Y del mismo modo, puede
conseguir los recursos necesarios para asimilar y
superar las dificultades que le impiden conseguir
una comunicacion real y normalizada dentro del
ambiente que le rodea.

Curriculo y dramatizacion: El objetivo ge-
neral de la dramatizacion o del teatro en el marco
escolar es desarrollar la autonomia personal, la
autoestima, la creatividad y la capacidad de ex-
presion y comunicacion con los demas, y esto con
independencia de que haya o no haya espectaculo
teatral.

Reconocimientos

Las preparaciones de estas instrucciones no fue-
ron tomadas de documentos similares usados para
las memorias de eventos internacionales.
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Resumen

El objetivo de este estudio es identificar el aporte del sector educa-
tivo y del sector transporte a la cadena de valor al sector salud del
departamento de Santander. Con este fin, la pregunta de investiga-
cion es la siguiente: ;Como articular el sector educativo y el sector
de transporte a la cadena de valor en la exportacion de la salud en el
departamento de Santander? Para dar respuesta a esta pregunta, se
establece mediante la metodologia cuantitativa de tipo descriptivo,
debido a que se incluyen técnicas y analisis de base de datos presen-
tadas por el gobierno colombiano y el departamento de Santander.

Palabras clave: Sector educativo, Sector de transporte, Cadena de
valor.

Introduccién

Actualmente en el departamento de Santander le apuestan al me-
joramiento de los sectores productivos, para generar empleo, pro-
ductividad, competitividad y desarrollo economico; por esta ra-
zon el sector terciario o de servicios se posiciona como un factor
decisivo para el crecimiento economico en el departamento. Hoy
por hoy, el sector de servicios de la salud ha tomado un gran auge
en el pais, destacandose en los Ultimos afos a nivel internacio-
nal, como uno de los mejores servicios prestados a nivel mundial.

En el departamento de Santander se reconoce este sector de ser-
vicios como una oportunidad para aumentar la competitividad
empresarial y el desarrollo econémico. Sin embargo, para po-
der aprovecharlo es necesario que el sector educativo y el sec-
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tor de transporte, se articulen y aporten un valor
agregado. Para lograr de este servicio, que sea
mas atractivo y accesible para los extranjeros.

Es por esto, que se hace necesario realizar un
diagnostico de los sectores educativo y transpor-
te, para identificar las contribuciones que le brin-
dan al sector salud. Adicionalmente, se busca que
a través de estos sectores se promueva la compe-
titividad, la adaptacion a los cambios del mercado
y estimular a través de la academia el constante
aprendizaje y mejora de los procesos logisticos,
con el fin de lograr una mejoria en la prestacion
del servicio a la salud.

El desarrollo de este proyecto se dara a través
de tres fases en el siguiente orden: fase inicial,
se ejecuta una revision bibliografica de bases de
datos con el fin de obtener informacion del sector
educativo y transporte de Santander; informacion
que se sintetiza por medio de una matriz. La se-
gunda fase, se analiza, identifica y operacionaliza
las variables para la realizacion de la matriz PES-
TEL con la cual se genera el aporte de cada sector
a la cadena de valor del sector salud. En tercera
fase, se busca obtener como resultado un prototi-
po de la estructura tecnologica para la inteligen-
cia competitiva del sector salud para el departa-
mento de Santander con la informacion obtenida.

Planteamiento del problema

La economia de un pais esta conformada por cua-
tro sectores productivos, los cuales se dividen en:
sector primario, sector secundario, sector ter-
ciario y en los ultimos afnos se esta empezando
a hablar del sector cuaternario (Departamento
Nacional de Planeacion, 2000); cada uno de estos
sectores son indispensables para el desarrollo y
crecimiento economico e incluso hay sectores que
van en conjunto con otros para la produccion de
un bien o servicio.

En el caso del sector terciario se relaciona con la
prestacion de servicios (Bhagwati, Jagdish, 1987),
es aqui donde se conecta el sector educativo, sec-
tor de transporte y el sector de salud. Sectores

que se complementan. La configuracion de estos
sectores beneficia la economia del pais o de la re-
gion al crear un valor agregado que lo convierte en
un atractivo para la inversion extrajera.

En adicion a lo anterior, los sectores educativo y
transporte, sirven como apoyo para la exportacion
de servicios de la salud debido a que es necesa-
rio el aporte que la investigacion y los profesio-
nales le pueden dar a este sector. De igual forma
el sector de transporte participa al ofrecer una
gran variedad de medios de transporte (aéreo,
maritimo, terrestre, entre otros.) que facilitan la
conexion del pais de origen con el pais destino. De
funcionar 6ptimamente estos dos sectores podrian
contribuir con profesionales especializados en sa-
lud con alta calidad, y una conexion optima que
ahorra tiempo, costos y desplazamientos respecti-
vamente. Esta dupla beneficiaria la experiencia y
calidad recibida por los turistas que acceden a los
servicios de salud en Colombia y particularmente
en el departamento de Santander.

Es importante destacar los motivos por los cua-
les los extranjeros visitan Colombia para recibir
tratamientos médicos. Uno de ellos es el bajo
costo de un procedimiento quirlrgico, debido que
en Colombia puede ser entre un 10% o 35% mas
economico con respecto a Estados Unidos (Revista
Dinero, 2018). Otros motivos son por la atencion
especializada, la disponibilidad de servicios y el
servicio de alta calidad en especialidades como
tratamiento de cancer, medicina estética, odon-
tologia, cardiologia, oftalmologia entre otros (Co-
lombia Exporta Servicios).

No obstante, en los Ultimos anos el sector educati-
vo y el sector de transporte han venido presentan-
do problemas al articularse dentro de la cadena
de valor al sector salud. Su principal problema-
tica, en el caso del sector educativo es la baja
calidad, y para el caso del sector de transporte es
la falta de aeropuertos y de vias de acceso. Para
dar evidencia a estas problematicas se tienen en
cuenta varias causas y efectos que se han presen-
tado en los ultimos anos, entre las cuales son:
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Para el sector educativo las causas que se relacio-
nan con la baja calidad, es la falta de planificacion
en la inversion generada por parte del estado co-
lombiano y los entes gubernamentales. Lo cual ge-
nera que las instituciones educativas publicas no
puedan ofrecer programas académicos de calidad.
Adicionalmente, otra causa que se evidencia es el
bajo nivel de inglés por parte de los estudiantes y
los docentes.

Segun en el informe presentado por Education
First en el 2018, el dominio del inglés en Colom-
bia es de un nivel bajo, ubicandolo en el puesto
#60 a nivel mundial, ademas, Colombia reporta
una carencia de 3.200 docentes en inglés, por lo
que no logra cubrir toda la poblacion estudiantil
(Colombia.com, 2018). Lo anterior, tiene como
consecuencia la afectacion a los servicios de salud
prestados, debido a que se limita la comunicacion
para poder prestar un buen servicio a los extranje-
ros que vienen a recibir sus tratamientos médicos.

Sector transporte.

En este sector se evidencia la falta de terminales
en el departamento de Santander, puesto que se
cuenta con solo 4 terminales oficiales: la terminal
del Area Metropolitana de Bucaramanga, Terminal
de Transporte de Socorro, Terminal de San Gil y
Terminal de Transporte San Vicente (Gobernacion
de Santander, 2019).

Por otro lado, la baja inversion en infraestructu-
ra vial por parte de los entes gubernamentales y
las limitadas lineas de vuelos internacionales que
llegan al departamento dificultan el acceso a la
region desde otros lugares del mundo.

A pesar de la escasa informacion y de los pro-
blemas evidenciados en los sectores educativo y
transporte, este proyecto podria ayudar a que es-
tos dos servicios, se articulen de una mejor mane-
ra dentro de la cadena de valor del sector salud,
logrando que trabajen en conjunto para el mejo-
ramiento de la exportacion del servicio a la salud
y ademas promover la competitividad en el depar-

tamento de Santander.

Formulacion Problema de Investigacion

A partir de lo presentado se planeta la siguiente
pregunta de investigacion ;Como articular el sec-
tor educativo y el sector de transporte a la cadena
de valor en la exportacion de salud en el departa-
mento de Santander?

Objetivo general

|dentificar el aporte del sector educativo y trans-
porte a la cadena de valor al sector salud del de-
partamento de Santander.

Objetivos especificos

1. Realizar el estado del arte del potencial
exportador de los sectores educativo y transporte
del departamento de Santander.

2. Situar los aportes del sector educativo y
transporte dentro la cadena de valor al sector sa-
lud del departamento de Santander.

3. Generar propuestas para la articulacion de
los resultados obtenidos en la construccion de la
Estructura Tecnologica para la Inteligencia Com-
petitiva del Sector Salud del Departamento de
Santander.

Justificacion

La actual investigacion tiene como proposito iden-
tificar cual es la situacion actual de los servicios
del sector educativo y el sector de transporte en
la articulacion de la cadena de valor del sector
salud, evidenciando la problematica que impide el
desarrollo en el departamento de Santander, para
el mejoramiento de exportacion del servicio a la
salud.

Esta investigacion es de tipo cientifica ya que
las propuestas estan basadas en estudios sobre
la teoria de la competitividad y la cadena de va-
lor, principalmente por el autor Michael Porter en
donde explica la competitividad y la cadena de
valor como una estrategia para“crear una buena
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segmentacion de un bien o servicio, creando un
valor agregado, para hacer competitiva una em-
presa frente a las demas.

Para este proyecto es necesario hacer el uso de
las bases de datos como Scopus, Legiscomex, Le-
yex, entre otros. Ya que son fuentes de informa-
cion que permiten lograr la recolecta de informa-
cion necesaria y actualizada, que permitan ver
la situacion actual; para construir los objetivos
planteados en este proyecto, por lo tanto, solo se
basara en bases de datos existentes. La finalidad
de este proyecto en lo practico es mejorar la ar-
ticulacion de los servicios educativo y transporte
a la cadena de valor del sector salud, con el fin
de promover la competitividad en la exportacion
del sector salud en el departamento de Santan-
der. Ademas, contribuir a las entidades de salud,
al desarrollo de la prestacion de un buen servicio
en alta calidad e infraestructura.

También le favorece a la academia, para formar
profesionales en alta calidad, tanto en la practica
individual como en equipo, asimismo en el servicio
y ademas en promover el constante aprendizaje y
adaptacion a los cambios que se producen a nivel
cientifico, técnico, administrativo y social para
participar criticamente en el desarrollo.

Para la Universidad de Santander, la facultad y el
programa de Administracion de Negocios Interna-
cionales, este proyecto contribuye a promover el
desarrollo investigativo en las ciencias economi-
cas, ya que aporta conocimiento con referencia al
sector terciario y evalla la medicion de variables
como oferta y demanda.

Marco Teérico

Para el desarrollo teorico de la investigacion se
analizan las teorias relacionadas con la competiti-
vidad, ventaja competitiva y cadena de valor.

Competitividad

Porter define la competitividad de una empresa
como “La capacidad para sostener e incrementar

la participacion en los mercados internacionales,
con una elevacion paralela del nivel de vida de la
poblacion. El Gnico camino solido para lograrlo se
basa en el aumento de la productividad. (Porter,
1990)”. Adicionalmente la competitividad de la
empresa se puede definir como la capacidad que
tiene esta de “producir bienes con patrones de
calidad especificos, requeridos por mercados de-
terminados, utilizando recursos en niveles iguales
o inferiores a los que prevalecen en industrias se-
mejantes en el resto del mundo, durante un cierto
periodo de tiempo” (Haguenauer, 1989).

Las condiciones factoriales de un pais, como el
nivel educativo, el costo de la mano de obra, las
condiciones de la demanda, los proveedores res-
pecto al costo de la materia prima, los canales
de distribucion, y la estrategia y estructura de la
empresa son los cuatro factores que componen la
ventaja competitiva. (Hernandez, et al., 2007.
p.10).

Ventaja Competitiva

La competitividad determina el éxito o el fracaso
de una empresa; por lo tanto, para que una em-
presa pueda subsistir en un mercado competitivo,
debe superar a sus competidores, sin embargo,
para lograrlo, debe crear y desarrollar una ventaja
competitiva sostenible.

En la actualidad la competitividad se enfrenta
a la globalizacion, por lo tanto, es necesario ge-
nerar mayor valor para los productos o servicios
ofrecidos, con el fin satisfacer y rebasar aquellas
necesidades que tiene el cliente, asi el estara dis-
puesto a pagar mas y hacer una eleccion por enci-
ma de los demas competidores (Porter, 1996).

El concepto de ventaja competitiva ha sido cues-
tionado por varios autores, ya que no posee una
definicion precisa, por lo tanto, hay varias opinio-
nes particulares que son basadas en experiencias
por cada autor a continuacion se identifican dos
definiciones dadas por los autores. La primera es
la dada por Porter (1996), quien establece 5 fuer-
zas competitivas (ver ilustracion 1), este modelo
permite construir un marco, para definir el nivel
competitivo de una empresa, ademas de identi-
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ficar que variables o presiones competitivas se
esta recibiendo, de esta manera se evalla en qué
contexto esta la empresa, asimismo si se encuen-
tra en alineacion su mision, vision y sus valores,
permitiendo que la empresa se pueda situar en
un contexto estratégico del como va llegar a sus
objetivos.

Sin embargo, autores como Tarzijan (2002, p. 48),
difieren ya que recopila la definicion de ventaja
competitiva de varios autores para discutir “La
existencia de una ventaja competitiva requiere
que el precio de venta del producto ofrecido por
la empresa sea mayor al costo de todos los re-
cursos destinados a su produccion, incluyendo el
costo de oportunidad.” Por lo tanto, no se puede
estandarizar el concepto de “ventaja competiti-
va” ni de definir cual estrategia es mejor para una
industria que desea sobresalir en el mercado (Tar-
zijan, 2002).

Figura 1 Cinco fuerzas que moldean la competencia. Fuen-
te: (Porter, 1996, p. 32).

Modelo del diamante competitivo de Porter.

Segun lo planteado por Porter de acuerdo con la
teoria de la ventaja competitiva, la empresa para
tener un mejor desempeno debe conocer las ca-
racteristicas de su competencia, para tomarlas
hacia su beneficio. Es por esto que se establece
el diamante de Porter para determinar las fuerzas
que mueven un sector en especifico (J. A. Gonza-

lez-Mendoza, M. S. Fonseca-Vigoya, 2016).

En la primera fuerza competitiva, la amenaza de
nuevos aspirantes (ver ilustracion 1), son los nue-
vos candidatos que aportan capacidades y deseos
de obtener una cuota de mercado que ejerce pre-
sion en los precios y costos. Cuando estos proceden
de otras industrias y deciden variar, influyen en
la capacidad existente y en los flujos de liquidez
que estimulan la competitividad. Porter (1996, p.
37), Ademas, define unas barreras principales que
son la economias de escala para la oferta, costos
del cambio, beneficios de escala para la deman-
da, acceso a canales de distribucion y politicas de
gobierno.

La segunda fuerza competitiva, la influencia de los
proveedores, son aquellos los proveedores pres-
tigiosos que abarcan mayor valor para si mismos
al cobrar un precio numeroso, limitar la calidad
o el servicio. Ademas, estos proveedores pueden
sacar la maxima rentabilidad de una empresa que
no pueda sobre pasar un incremento del coste al
precio final (Porter, 1996, p. 43).

La tercera fuerza competitiva, la influencia de los

compradores, son los clientes influyentes los que
pueden abarcar un mayor valor al presionar los
precios a la baja, reclamando una mejor calidad o
mas prestaciones (como consecuencia hace subir
los costes) (Porter, 1996, p. 44).

La cuarta fuerza competitiva, la amenaza de
los sustitutivos, se presenta un sustitutivo eleva-
do cuando se ofrece una atrayente equiparacion
entre el precio y prestaciones al producto y si el
costo de cambiar es bajo. Sin embargo, a veces la
amenaza de un producto sustitutivo no es eviden-
te o directa cuando el producto similar es ocupado
por la industria del comprador (Porter, 1996, p.
47).

La quinta fuerza competitiva, la rivalidad entre
competidores existentes, donde una fuerte riva-
lidad impulsa la reduccion del precio, innovacion
0 mejora en el producto, campanas de publicidad
y por ultimo motiva a perfeccionar el servicio. Sin

s Universidad
/ ¥/ de Saniander

D

PROGRAMA DE
MERCADEO Y
PUBLICIDAD



embargo, una rivalidad constante reduce el rendi-
miento de una industria (Porter, 1996, p. 48). La
Intensidad es mayor si, hay muchos competidores,
si el crecimiento de las industrias es lento, ade-
mas podria afectar a la rentabilidad solo si ataca
el precio.

Cadena de Valor

Para el desarrollo de las ventajas competitivas de
las empresas es esencial identificar las actividades
que proporcionan valor para el comprador (Por-
ter, 1985). La cadena de valor ofrece un medio
sistematico para categorizar las actividades. Es
una herramienta de gestion, que tiene como fi-
nalidad hacer un analisis interno de la empresa.
Adicionalmente se puede definir como la desagre-
gacion en actividades estratégicas, para entender
el comportamiento de los costos y las fuentes de
diferenciacion que existen.

Del mismo modo, varios autores coinciden con la
definicion dada para la cadena de valor. Los auto-
res Quintero, Sanchez (2006, p. 378), la identifican
como “Las principales actividades que crean un
valor para los clientes. Ademas, permite también
identificar los distintos costos en que incurre a
través de las distintas actividades, por consiguien-
te, es un elemento indispensable para determinar
los costos”. Por otro lado, Frances (2001, p. 381)
la define como “un modelo de aplicacion general
que permite representar de manera sistematica
las actividades de cualquier organizacion. Se basa
en los conceptos de costo, valor y margen.”. por
ultimo, el concepto dado Porter (1991) en su libro

ventaja competitiva, presenta la cadena de valor
como un esquema, (ver ilustracion 2), en el cual
se divide las actividades en dos tipos, primarias y
de apoyo.

Las actividades primarias son aquellas que estan
relacionadas con la creacion fisica del produc-
to, produccion y venta del producto (Alonso, G.
2008). El segundo tipo de actividad de apoyo hace
referencia a aquellas que no estan relacionadas
directamente con la produccion y comercializa-
cion del producto, sin embargo, le agregan valor
al producto. En este tipo de actividad de apoyo
se dividen en 4 categorias, (ver ilustracion 2). las
actividades de la cadena de valor estan conecta-
das por medio de “conexiones”, no son indepen-
dientes. Esta integrada por una larga serie de ac-
tividades las cuales Porter (2006. p. 43) denomina
Sistema de Valor.

Metodologia de la investigacion

El presente proyecto busca articular los servicios
de educacion y transporte a la cadena de valor
del sector salud, con el propodsito de fortalecer
este sector, promoviendo el desarrollo economico,
la adaptacion de los constantes cambios que se
presentan en el dia a dia a nivel cientifico, tecno-
logico y social con el fin de generar mayor compe-
titividad y valor agregado tanto en infraestructura
como en la prestacion de servicio de alta calidad.
El estudio por realizar es cuantitativo con alcance
descriptivo, debido a que se incluyen técnicas y
analisis de base de datos presentadas por el go-
bierno colombiano y el departamento de Santan-
der.

Figura 2 Cadena de valor genérica Fuente: (Porter, 1991, p. 55).
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Fase 1

documental vy
elaboracion del estado del

Identificacion de las

variables a partir del
~ Mmarco teorico y o
¢ construccion del )
Y instrumento. =

Desarrollo de la matriz
PESTEL y analisis del aporte

de los sectores educativo y
transporte
A partir de los aportes
identificados para
generar propuestas,
desarrollo de un
prototipo de software
donde se articulen los
aportes de cada sector.

Figura 3 fases del proyecto. (Fuente: Elaboracion propia).

La investigacion cuantitativa es un proceso de ca-
dena donde cada fase precede la siguiente, por lo
tanto, no se puede saltar ninguna fase, se utiliza
la recopilacion de datos para poder probar una hi-
potesis, mediante la medicion de base de datos
numeéricos y analisis estadisticos, con el proposito
de definir un modelo de comportamiento el cual
pueda comprobar una teoria (Sampieri, 2014).

En el alcance del estudio descriptivo se busca de-
tallar las caracteristicas importantes y el perfil de
cualquier comunidad, persona, entre otros feno-
menos que se puedan analizar, por lo tanto, solo se
pretende la medicion de recolecta de informacion
de manera conjunta o individual sobre las varia-
bles que se establecen, sin embargo, no se debe
analizar relacionando las variables. Este estudio
es Util porque ayuda a demostrar con exactitud las
dimensiones de un fenomeno, evento o situacion
(Sampieri, 2014).

El universo poblacional de este proyecto percibe
sectores como sector educativo, sector de trans-
porte y el sector de la salud en el departamento
de Santander, sin embargo, cada sector se carac-
teriza por tener distintas ofertas de prestaciones
de servicio, para ofrecerle al extranjero variedad,
valor agregado y a un bajo costo, con el fin de ge-
nerar competitividad.

El presente proyecto se desarrollara a través de 3
fases, en el cual se llevara el cumplimiento de los
objetivos, a partir de (Figura 3):

Primero se hara una revision documental a tra-
vés de la base de datos de la universidad y otras
instituciones, también de libros, articulos y estu-

dios de proyectos que sean referentes al sector
educativo y transporte en el departamento de
Santander, como resultado se dara la elaboracion
de una matriz de revision, que, a partir de ella y
la priorizacion de la informacion recolectada de
cada sector de estudio, se realizara el documento
de estado del arte.

Para el segundo objetivo se identificara y se reali-
zara la operacionalizacion de las variables en base
del marco tedrico, lo cual se construira y se apli-
cara el instrumento para el desarrollo de la matriz
PESTEL.

En el tercer objetivo a partir del analisis se iden-
tificara los aportes, para generar propuestas, que
ayuden en la construccion del prototipo de la es-
tructura tecnologica para la inteligencia Compe-
titiva del sector salud para el departamento de
Santander con la informacion obtenida.

Resultados

Los resultados que se obtendran con el desarrollo
del proyecto es por primera parte un estado del
arte de las condiciones del sector de transporte y
educativo del departamento de Santander, donde
a través de fuentes secundarias de informacion se
obtendra referencias que sirvan para la articula-
cion con el sector de salud. Seguido de la gene-
racion de un prototipo de estructura tecnologica
para la inteligencia Competitiva del sector salud
para el departamento de Santander.

Estos resultados se esperan que sea un gran apor-
te para la academia, la industria y el departamen-
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to al poder relacionar informacion de interés para
las personas extranjeras que deseen acceder a
servicios médicos de medicina curativa, medici-
na preventiva, medicina estética y/o de bienestar
(Inspired Wellness) (McKinsey & Company 2009).
Impacto

Se espera que los aportes que brinden el sector
educativo y sector de transporte a la cadena valor
al sector salud, impacten aumentando la competi-
tividad empresarial y de igual manera la exporta-
cion de este servicio, logrando generar el desarro-
llo sostenible para el departamento de Santander,
ademas, que de alguna manera se brinde un me-
jor servicio a los extranjeros que desean venir a
recibir sus tratamientos quirurgicos con los altos
estandares de calidad que se requiere.
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Resumen

El presente estudio se realiza con el fin de obtener informacion re-
lacionada con los sectores turistico, gastronomico y cultural, para
identificar los aportes en la cadena de valor del sector salud. Esta
investigacion es de tipo cuantitativa-descriptiva, se realiza en tres
fases: inicia por una revision documental en bases de datos, la
identificacion, operacionalizacion de variables y la construccion de
instrumentos, que permitan establecer el analisis de sectores tu-
ristico, gastronomico, cultural; y la generacion de propuestas para
la articulacion a la cadena de valor del sector salud.

Como resultado se espera obtener un documento estado de arte
sobre los sectores de estudio, el desarrollo de la matriz compara-
tiva de cada sector y la construccion de la estructura tecnologica
para la inteligencia competitiva del sector salud del departamento
de Santander.

Palabras clave: Competitividad, sector turismo, gastronomico, cul-
tural, sector salud.

Introduccion

El turismo en Colombia es atractivo para extranjeros y propios por

1 El Proyecto en curso de la presente ponencia se encuentra articulado al Proyecto de Investigaciln-
vestigacionon Tecnoldgica para la Inteligencia Competitiva del Sector Salud del Departamento de Santander
liderado por la profesora Martha Eugenia Carrefio Gualdrén como investigadora principal y la profesora Silvia

Gallardo como coinvestigadora.
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su diversidad cultural, geografia, climas tropica-
les, paisajes, gastronomia y cultura que cautiva y
enamora a la poblacion visitante.

Santander es la quinta economia del pais con apor-
te al PIB nacional de 63.234 millones de pesos en
el ano 2018 con un crecimiento de 2,2% que lo ubi-
ca en uno de los lugares mas importantes a nivel
nacional segln el DANE, el sector de servicios que
comprende los sectores turistico, gastronomico y
cultural ocuparon una participacion del 13,3% y
un crecimiento del 4,5% respecto al ano anterior,
(Camara de Comercio de Bucaramanga,2019).

En Santander la entrada de visitantes aumenta
cada ano con el fin de conocer, tener nuevas ex-
periencias y un segmento especifico para practi-
carse procedimientos relacionados con la salud.
El turismo en salud, ha promovido el desarrollo en
el sector turistico en el departamento de Santan-
der y ha contribuido con los procesos de acredita-
cion de las instituciones que prestan estos servi-
cios (Procolombia, 2017).

Con el fin de identificar el aporte del sector turis-
tico, gastronomico y cultural a la cadena de valor
al sector salud del departamento de Santander el
presente estudio se fundamenta en la teoria de
la competitividad y la cadena de valor especial-
mente las planteadas por Michael Porter, metodo-
logicamente tiene importancia pues toma nuevo
conocimiento de las bases de datos existentes
como Legiscomex, Scopus y CITUR que conllevan
a lograr informacion confiable y fidedigna sobre
las condiciones actuales del sector salud en San-
tander y los otros sectores involucrados en este
proyecto y en lo practico mejora y potencializa la
competitividad de los sectores aportando valor a
cadena del sector salud del departamento.

Esta investigacion es importante pues logra be-
neficiar a todas las instituciones de salud, a la
academia, al departamento y a los profesionales,
garantizando un turismo sostenible y competitivo,
facilitando medios que aumenten la demanda de
turistas que identifiquen a Santander como lider y
con la capacidad necesaria para atender y recibir

turistas de salud provenientes de diferentes lati-
tudes.

La investigacion es cuantitativa y de tipo des-
criptivo, desarrolla tres objetivos especificos;
elaboracion del estado de arte fundamentado en
la revision de bases de datos como Legiscomex,
Scopus, CITUR y PROCOLOMBIA, segundo el desa-
rrollo de la matriz comparativa entre sectores y el
tercero se genera la propuesta de construccion de
un prototipo que articule los resultados obtenidos
permitiendo facilidad de acceso y competitividad
al sector salud de Santander.

Planteamiento del problema

Colombia es un pais atractivo para muchos extran-
jeros por su diversidad cultural, su gran oferta gas-
tronomica, su clima tropical, su variada geografia
y los servicios de salud que ofrece, anualmente
este pais recibe una gran visita de turistas, para
el afio 2018 ingresaron 2°709.043 extranjeros con
diferentes motivos, en 2018 el turismo crecio un
9,86% frente al 2017 al igual que el incremento de
turistas desde el afo 2015 (Centro de informacion
turistico de Colombia [CITUR]) ,2019).

El turismo en salud es uno de los principales moti-
vos por los cuales los turistas visitan nuestro pais,
estos se ven atraidos por el buen trato, el bienes-
tar y la comodidad de los servicios que reciben,
en lo que va del ano 8.647 extranjeros han llegado
a Colombia a practicarse diferentes tratamientos
(Centro de informacion turistico de Colombia [CI-
TUR]),2019).

De acuerdo con ProColombia y cluster Bogota los
tratamientos o servicios que mas atraen a los tu-
ristas para realizarse en el pais son: cirugia esté-
tica, oncologia, oftalmologia, cardiologia, etc, los
buscan por su calidad, por sus precios pues son
casi un 60% mas econdomico que en su pais de ori-
gen y por los altos niveles tecnologicos que pre-
sentan las instituciones prestadoras de servicios
(Procolombia, 2017).

De igual manera los turistas de salud se ven cauti-
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vados por la excelente calidad humana, gastrono-
mia y la historia de las ciudades del pais, que se
convierte en un valor agregado que puede aprove-
char el sector salud para que familiares y acom-
panantes gocen de una buena estadia, ademas la
oportunidad de conocer y compartir otras culturas
para asi recomendar a potenciales demandantes
los servicios que ofrece Colombia.

En el sector turistico en el afio 2018 aumentaron
los prestadores de servicios respecto al afno ante-
rior debido al auge de las comunicaciones que han
facilitado que las personas al alrededor del mun-
do conozcan servicios en forma integral, nuevos y
exoticos sitios; Colombia cuenta con 648 reservas
naturales por todo el pais (Unicafam, 2018).

El departamento de Santander es una de las ciu-
dades que cuenta con 87 municipios diferentes los
cuales estan llenos de diversidad y cuentan con un
facil acceso para conocer y visitar. En lo que va del
ano 2019 ya han llegado 7.710 turistas extranjeros
al departamento en busca de nuevas experiencias
y de tratamientos o servicios de salud (Centro de
informacion turistico de Colombia [CITUR]),2019).

Santander ofrece diferentes tipos de medicina
como curativa, preventiva, estética y de bienestar
cumpliendo con las necesidades y los requerimien-
tos de los turistas en salud que son una creciente
demanda, para el ano 2019 ya se han tratado 609
pacientes con diferentes tipos de tratamientos
(Santander S. , 2019).

El departamento de Santander es rico en cultu-
ra, cuenta con una gastronomia amplia con sabo-
res Unicos lo cual tiene una ventaja comparativa
respecto a otras ciudades del pais, posee lugares
atractivos como el canon de chicamocha, Baricha-
ra, la cueva de indio, etc. Los turistas disfrutan
con sus familiares en visitar y conocer el departa-
mento mientras realizan sus tratamientos (Direc-
cion de analisis sectorial RNT, 2018).

Para el ano 2018 aumento un 12,5% la entrada de
extranjeros provenientes de Estados Unidos, Ca-
nada, Venezuela, Espaia, Peru, entre otros pai-

ses, Camara de Comercio de Bucaramanga (2019).
Estos llegan a la ciudad y realizan diferentes ti-
pos de actividades las cuales tuvieron un aumento
representativo en este ano, como recorridos por
la ciudad un (32,2%), visitas a parques tematicos
(10,3%), visitas monumentos y museos (14,9%) (SI-
TUR, 2019).

Las tendencias del turismo en salud en Santander
han aumentado y su prospectiva es la de conver-
tirse en un sector complejo de los mas demanda-
dos por el mercado internacional y que conlleva
a demandar servicios de su cadena de valor como
gastronomia, hospedaje, visita a sitios historicos,
transporte y cultura.

El problema central para el sector salud se define
en la competitividad de los servicios de salud y
su cadena de valor afectada por la inversion, la
cultura y la educacion que limitan la explotacion
de servicios.

La baja inversion estatal en infraestructura pri-
vada que conlleva al deterioro de los sitios mas
importantes, deficiencia en las carreteras que co-
nectan a todos los municipios de Santander oca-
sionando que cada vez sea mas dificil la llegada
de turistas.

La pérdida de identidad por parte de los habi-
tantes en la gastronomia de sus platos tipicos y
el conocimiento de su territorio, que es la gran
riqueza del departamento; es decir, han comenza-
do a perder costumbres y han dejado atras toda su
historia y cultura que es la que identifica a los tu-
ristas cada vez que prueban un plato en Santander
o visitan un lugar importante. (Almeyda, 2016).

La tercera causa de relevancia se relaciona con
la educacion: falta de capacitacion y bilingtiismo
del personal en los lugares o instituciones que re-
ciben diariamente visitantes de otros paises que
afecta la comunicacion (Fonseca, 2016), esto es
una gran debilidad para el departamento a la hora
de prestar servicios.

El proyecto contribuye al sector salud en la iden-
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tificacion de los aportes de los sectores turistico,
gastronomico y cultural del departamento de San-
tander en la cadena de valor para potenciar la
exportacion de servicios y generar propuestas de
competitividad soportadas en estructuras tecno-
logicos que amplien la oferta y demanda de ser-
vicios.

Formulacion del Problema

;Como incide los sectores turismo, gastronomia
y cultura en la competitividad del sector salud,
como parte de su cadena valor en el departamen-
to de Santander?
Objetivo General

Identificar el aporte del sector turistico, gastro-
nomico y cultural a la cadena de valor del sector
salud en del Departamento de Santander.
Objetivos Especificos

1. Construir el estado del arte del potencial
exportador de los sectores turistico, gastrondmico
y cultural del departamento de Santander.

2. Establecer los aportes del sector turistico,
gastronomico y cultural dentro la cadena de valor
al sector salud del departamento de Santander. 3.
Generar propuestas para la articulacion de los re-
sultados obtenidos en la construccion de la estruc-
tura tecnologica para la inteligencia competitiva
del sector salud del departamento de Santander.

Marco teérico

La evolucion de las teorias de la competitividad;
habla sobre el modelo tradicional que inicia con
el mercantilismo, fue la teoria comercial mas im-
portante en el siglo XV en paises de Europa donde
exportaban metales preciosos, escribe sobre un
tedrico famoso de la época Thomas Mun pionero
en exponer que su pais debia exportar mas a otros
paises de lo que importaba, pues este debia man-
tener una balanza comercial a favor. (Alejandro,
2013)

La necesidad de un pais para adquirir un producto
era el objetivo del mercantilismo, las exportacio-
nes de un pais debian ser subsidiadas por el go-

bierno para ser la fuente de prosperidad nacional,
uno de los principales problemas del mercantilis-
mo fue creer que un superavit de un pais era com-
pensado por un déficit de otro pais (p. 57).

La Investigacion Sobre la Naturaleza y Causas de
la Riqueza de las Naciones por Smith (1776) es-
tablece la importancia que puede llegar a tener
una empresa si lograra realizar una division del
trabajo, esto con llevaria a un aumento en la pro-
ductividad y destreza del hombre en el momento
de fabricar un producto para asi ahorrar tiempo
capacitandolo para ejecutar diversos tipos de ta-
reas (Smith, 1776, p.13).

La cantidad de trabajo que dispone una persona
o el que pueda adquirir es el que le da el dinero
para satisfacer sus necesidades, el trabajo es la
medida real del valor permutable, en el momen-
to de comprar no se piensa en cantidad de traba-
jo que tiene que realizar para adquirirlo sino en
cantidad de una moneda el precio nominal, Segln
(Smith, 1776) el trabajo es la medida universal y
mas exacta del valor.

Smith Creia que todos los paises podian benefi-

ciarse de los demas, pues la riqueza podria va-
riar o crecer, la primera ventaja que explica es
la natural (mano invisible) donde la division del
trabajo, convierte a las empresas en un nivel mas
productivo que con lleva a especializarse en ta-
reas especificas (Moon, 2000, p.4-5).

Smith (1776) crea la teoria de la ventaja absoluta
donde establece, que cada pais debe especializar-
se en la mercancia en la cual posea una ventaja
respecto al otro pais, no cree viable producir un
producto que pueda encontrarse a un precio mas
bajo. Los intercambios o cooperacion entre paises
logran para el futuro un progreso econoémico, la
razon por la cual existe el comercio entre nacio-
nes es que cada pais puede especializarse en el
producto que tenga una ventaja absoluta sobre el
otro (Smith, 1776, pags. 7,8)

David Ricardo modifica la teoria de la ventaja ab-
soluta tiempo después de Smith, donde crea nue-
vas teorias del comercio demostrando que todos
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los paises se pueden beneficiar con él, si se espe-
cializan en producir en lo que pueden lograr ser
mas eficientes, ademas puede aplicarse en todas
las divisiones de trabajo ya sean empresas, nacio-
nes etc (Moon, 2000, p.7-8).

La teoria comparativa planteada por David Ricardo
(Moon et al 2000) afirma que el pais Superior debe
exportar el producto donde tenga una ventajay el
pais inferior exporta el producto donde tenga la
menor desventaja. Smith (1776) cree que en esta
teoria un pais superior no tendria beneficios de
comercio internacional (Moon, 2000, p.7-8).

Esta teoria afirma que el producto final que se ob-
tiene a través de especializacion se podria aumen-
tar si comienza a producir y a especializarse en
esos bienes y servicios que tengan un costo com-
parativo realmente menor (Moon, 2000, p.7-8).

Porter (1985-2015) explica que la ventaja com-
petitiva puede ser aplicada a cualquier tipo de
empresa con el fin de permanecer y lograr una
participacion en el mercado a largo plazo. Exis-
ten tres tipos de ventaja competitiva que buscan
llegar a un segmento mas amplio. La primera es
liderazgo en costos en esta etapa la empresa bus-
ca minimizar sus costos de produccion y ofrecer a
sus consumidores un producto con un precio mas
bajo que el de la competencia y con una mejor
calidad, esto representa una oportunidad frente a
las demas empresas de la region.

La segunda es diferenciacion en esta etapa se bus-
ca ser Unica en su sector, también debe construir
su propio segmento y crear un producto que ofrez-
ca mejores caracteristicas y atributos para lograr
la atencion del cliente hacia su empresa.

La tercera es el enfoque la cual contiene dos va-
riantes el primero que es costo y el segundo que es
diferenciacion ambas buscan obtener una ventaja
para alcanzar la percepcion del cliente, debe con-
centrarse en un sector o area geografica especifica
para brindar un producto y un servicio diferente.

Las empresas comienzan a disenar, producir y dis-
tribuir su producto en el mercado, todas estas
actividades permiten realizar un analisis interno,
graficandolas o ubicandolas de forma independien-
te en la cadena de valor que se relaciona con la
produccion y comercializacion del producto, segiin
Porter (1985,2015) esta herramienta de analisis es
muy Util para crear, mantener y determinar una
ventaja, al mismo tiempo menciona que comparar
la cadena de valor con la de los competidores es
una estrategia eficaz para la ventaja competitiva
de la empresa.

Es muy importante optimizar y coordinar los es-
labones de la cadena de actividades estos son las
lineas punteadas de la cadena de valor genérica,
una vez pasan por ellas le va agregando valor al
producto (Porter, 1985-2015, p.57-60).

SegUn Porter (1985), la cadena demuestra el valor
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total y esta comprendida por las actividades de
valor y el margen, las primeras son las actividades
de tecnologia y fisicas que desempefia la empresa
y son los tabiques que ayudan a crear un produc-
to para los compradores potenciales, la segunda
actividad del margen representa el valor total y
el costo colectivo de desempenar las actividades
de valor y puede ser medido de multiples formas.
Cada una de estas actividades emplea insumos
comprados, mano de obra, administracion y tec-
nologia para desempefar sus funciones ademas
crea y utiliza la informacion de sus compradores
como la orden de entrada, parametros de desem-
peno y las estadisticas de las fallas del producto

(p.56).

Las actividades de valor se dividen en dos gru-
pos: primaras y de apoyo, llamadas actividades de
valor Las primarias se encargan de la creacion,
venta y trasferencia al comprador del producto,
Porter (1985-2015) divide esta actividad en cinco
categorias como se muestra en la (ilustracion 1)
que son encargadas de logistica interna la cual se
aconseja, ser de forma eficiente para que genere
mas valor al producto o a la empresa, se encarga
de gestionar y administrar todas las actividades
que se ocupan de recibir y almacenar las materias
primas para la creacion del producto.

Las operaciones pueden proporcionar un valor
agregado en el resultado final toman las materias
primas y crean un producto trabajando de forma
eficiente, de esta manera la empresa logra aho-
rrar dinero. La logistica externa o de salida como
su nombre lo indica la mercancia es despachada
para ser entregada a los mayoristas 0 consumido-
res finales.

El marketing y ventas se encargan de dar a cono-
cer y promocionar la venta, de igual forma se debe
cuidar pues los gastos de publicidad pueden incre-
mentar facilmente y subir los costos, al final de
la categoria se encuentran los servicios que estan
relacionados con la parte complementaria de la
instalacion, reparacion y mantenimiento del pro-
ducto esto ocasiona una confianza al comprador,
con el fin de aumentar el precio final y convertirse

en un lider con la mejor posicion y estrategias de
ventaja competitiva solidas del segmento (Porter,
1985-2015, p.57-58).

Las actividades de apoyo se encuentran implicadas
en la competencia de cualquier sector, agregan
valor al producto aunque no se encuentren rela-
cionadas con la produccion, sirven de apoyo para
las actividades primarias y la cadena en general,
se dividen en cuatro actividades infraestructura,
administracion de recursos humanos, desarrollo
de tecnologia y abastecimiento todas cumplen
con la funcion de prestar apoyo desde la parte de
finanzas, contratacion del personal, desarrollo de
la tecnologia y procesos de compra de la compa-
fia (Porter, 1985-2015, p.58-60).

Figura 2 Diamante de Porter
Nota: Libro ventaja de las naciones.

El diamante de Porter presentado en su libro la
Ventaja de las Naciones, determina los factores
que logran hacer un pais mas fuerte o mas com-
petitivo por medio del cual puede llegar alcanzar
el éxito.

El diamante contiene cuatro factores muy impor-
tantes: Las condiciones de los factores, la estra-
tegia, estructura y rivalidad, las condiciones de
demanda y los sectores afines y auxiliares como se
muestra en la (ilustracion. 2), estos factores se
trabajen al tiempo y de forma equilibrada porque
todos estan relacionados entre si, ademas no es
necesario que cada uno actué en un 100%, porque
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cuentan con diferentes atributos que logran influir
en la competitividad del sector.

Existen dos variables que también pueden influir
que son imposibles prevenir y que son externas: la
causalidad y el gobierno. La causalidad se trata de
aquellos acontecimientos que se presentan y no se
pueden controlar como desastres naturales o crisis
financieras, y el gobierno que son acciones o deci-
siones que pueden influir positiva o negativamen-
te sobre los factores como: leyes, o inversiones
del gobierno en tecnologias o capacitaciones para
las empresas (Porter, 1998).

Justificacion

El presente proyecto de investigacion tiene el pro-
posito de dar a conocer e identificar el aporte de
los sectores turistico, gastronomico y cultural a la
cadena de valor al sector salud del departamento
de Santander, para promoverlo como un destino
turistico en salud que incentive a los extranjeros a
visitar y realizarse sus tratamientos.

Teodricamente la investigacion se fundamenta, en
la teoria de la competitividad y la cadena de va-
lor especialmente la planteada por Michael Por-
ter que explica sobre los tipos basicos de ventajas
competitivas que puede tomar una empresa o na-
cion para lograr generar valor a largo plazo.

El proyecto tiene importancia metodologica pues
toma nuevo conocimiento de las bases de datos
existentes como Legiscomex, Scopus y CITUR que
conllevan a lograr informacion confiable y fidedig-
na sobre las condiciones actuales del sector salud
en Santander y los otros sectores involucrados en
este proyecto, asi como las personas que llegan
anualmente al departamento.

En lo practico el proyecto mejora y potencializa
la competitividad de los sectores aportando valor
a cadena del sector salud del departamento de
Santander.

Con esta investigacion se logra beneficiar a las
instituciones de salud, a la academia, al departa-

mento y a los profesionales puesto que incentiva
a toda la poblacion a emprender y a capacitarse
para fortalecer y promover la competitividad de
los sectores que aportan a la cadena de valor del
sector salud en Santander y aumentar el nime-
ro de personas que llegan a buscar tratamientos
0 servicios por su buena calidad y sus excelentes
precios.

La investigacion contribuye a generar politica pu-
blica y garantizar un turismo sostenible en salud
en razon a que la ciudad cuenta con el potencial
para ofrecer estos servicios y la capacidad para
recibir visitantes que conlleve a que Santander a
ser competitivo y lider en turismo en salud a nivel
internacional.

Para la universidad de Santander, la facultad y el
Programa de Administracion de Negocios Interna-
cionales el Proyecto es un aporte en el fortaleci-
miento de la relacion sector productivo, acade-
mia y estado, de igual manera el proyecto aporta
nuevo conocimiento referente a los sectores en
variables como oferta, demanda, inversion, tec-
nologia y bilingliismo de la cadena de valor del
sector salud.

Metodologia de la Investigacion

La investigacion cuantitativa es un conjunto de
procesos secuenciales probatorios, esta compues-
ta por etapas o fases que se deben redefinir y no
se pueden saltar, se da de una idea que se delimita
y de esta se derivan los objetivos y las preguntas
de investigacion para establecer la hipotesis, de-
terminar y medir las variables. Se revisa la litera-
tura y los antecedentes, y procede a la construc-
cion de los marcos teoricos y referenciales para
establecer sus respectivas conclusiones (Hernan-
dez Sampieri, 2014).

El tipo de investigacion es descriptiva la cual
comprende la descripcion y caracteristicas de los
sectores en estudio, se miden los conceptos y las
variables a partir de los marcos referentes para
la construccion de la matriz (Hernandez Sampieri,

2014).
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Figura 3 Fases del proyecto Nota: Elaboracion propia.

El universo poblacional de este proyecto abarca
los sectores turistico, gastrondmico, cultural y de
salud del departamento de Santander, cada uno
cuenta con diferentes tipos de ofertas y presta-
dores de servicios para la atencion de los turistas
y la competitividad de Santander, el proyecto se
divide en tres etapas que se llevaran a cabo el
cumplimiento de los objetivos. (Ver la figura 3).

La primera etapa se realizara a través de una re-
vision documental en bases de datos, libros, ar-
ticulos y estudios de proyectos relacionados con
los sectores turistico, gastronémico y cultural del
departamento de Santander que dara como resul-
tado la construccion de una matriz de revision,
a partir de esta matriz y la priorizacion de la in-
formacion relevante de los sectores de estudio se
realizara el documento de estado de arte con toda
la informacion encontrada y recopilada.

Para la segunda fase se identifica y operacionaliza
las variables a través de los marcos referenciales,
con las cuales se construira y se aplicara el instru-
mento para el desarrollo de la matriz PESTEL para
identificar los aportes de cada sector.

Para la tercera fase a partir de este analisis se ge-
neran propuestas para la construccion del prototi-
po software orientado a articular los sectores tu-
rismo, gastronomia y cultura a la cadena de valor
de sector salud del departamento de Santander.

Resultados
Los resultados que se esperan son positivos para el

sector salud, la academia y el departamento esto
con lleva a seguir promoviendo los sectores y con-

vertir a Santander en un destino turistico en sa-
lud, reconocido por las personas propias y de otros
paises que deseen realizarse diferentes tipos de
medicina o tratamientos por la excelente calidad,
la variedad en servicios y precios mas economicos
que en sus paises.

Impacto

Se confia que los sectores turistico, gastronomico
y cultural ofrezcan un gran aporte al sector sa-
lud para promover y mejorar la competitividad
del departamento, también aumentar la visita de
turistas extranjeros que deseen practicarse los di-
ferentes tipos de tratamiento que brindan las ins-
tituciones y complejos de salud en Santander.
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Cafés artesanales:
Una apuesta al desarrollo de
los territorios desde el enfoque de
economia solidaria en el marco de
economias inteligentes.

Celina Teresa Forero Almanza
celinaforeroa@gmail.com

Abstract

El proyecto “Cafés artesanales: Una apuesta al desarrollo de los
territorios desde el enfoque de economia solidaria en el marco de
economias inteligentes” tiene como fin disefar un modelo estraté-
gico de marketing rural buscando ofrecer una alternativa de desa-
rrollo en la region a partir del enfoque de economia solidaria y so-
cial , orientado principalmente a los sistemas cafeteros artesanales
de la region de Viota, se dice que para el desarrollo de un territorio
se evidencia solo si se hace un detallado reconocimiento de sus
componentes economicos, sociales, culturales y ambientales entre
los mas destacados, bajo la mira de la potencialidad que tiene
el territorio, sus oportunidades, competitividad y propio mejora-
miento, lo cual se busca explorar y analizar en esta investigacion.

Palabras clave: Economia solidaria, desarrollo social, inclusion,
desarrollo de territorios.

Introduccion

La region del Tequendama en el departamento de Cundinamarca
hace parte de un territorio que bajo la mirada del plan de desa-
rrollo de Cundinamarca 2016-2020, busca exaltar dichas riquezas
como un territorio incluyente, participativo, democratico y diver-
so, disminuyendo el crecimiento insuficiente, concentrado y con
una marcada ausencia de desarrollo social, con base a lo anterior es
importante mencionar dos grandes componentes en este proyecto,
el primero de ellos desarrollo social territorial rural definido como
“proceso de trasformacion productiva e institucional de un espacio
rural determinado, cuyo fin es aumentar el crecimiento econdémico
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de la poblacion” (Berdegué, 2004) , este primer
componente esta dividido en dos grandes procesos
, transformacion productiva (“articular competiti-
va y sustentablemente la economia del territorio
a mercados dinamicos” (Berdegué, 2004)) y de-
sarrollo institucional (“estimular la integracion e
inclusion de los agentes internos del territorio con
agentes externos a el” (Berdegué, 2004)). Por otra
parte, como segundo gran componente se encuen-
tra la economia solidaria, buscando integrar a la
poblacion y el medio ambiente con el desarrollo
sostenible y sustentable (Diaz, 2017), que busca
incluir la participacion de todos los agentes del
territorio en pro al cumplimiento de los objetivos
de crecimiento econdémico de la region , siendo
estos los ejes fundamentales de la investigacion.

Planteamiento del problema

En El departamento de Cundinamarca la actividad
cafetera, cimentada actualmente en estructuras
de corte campesino y minifundista, conserva un
protagonismo indiscutible: el cultivo se encuen-
tra presente en mas de la mitad de los munici-
pios del departamento, en algunos como baluarte
de sus economias; participa con el 18% del area
destinada a la agricultura y el 37% de los cultivos
permanentes; aporta el 15% del empleo rural, el
9% del PIB agricola y el 5% del PIB agropecuario.
(cafeteros, 2014) En esencia, la caficultura consti-
tuye la impronta de una tradicion transferida por
generaciones, la huella de un proceso de apro-
piacion licito del territorio cundinamarqués, y el
simbolo inequivoco de afirmacion cultural de mi-
les de familias, representadas en 34 Comités Mu-
nicipales que soportan las politicas conducentes
al bienestar regional. En el plano comercial, los
caficultores han construido un esquema de comer-
cializacion interna conformado por una cooperati-
va, una planta trilladora, una planta torrefactora
y una red de 34 puntos de compra que garantizan
la transferencia directa de precios y estimulan la
dinamica de los mercados locales.

Sin embargo, este sistema no es suficiente para
brindar sustentabilidad y eficiencia para los pe-
quenos productores de café, sin brindarles acerca-

mientos reales a sistemas de marketing modernos
que les ofrezca la oportunidad de comercializar
sus productos mas alla de sus mercados locales,
siendo de esta manera poco competitivos y gene-
rando bajos ingresos.

Objetivos

Objetivo general: Disenar y estructurar un mode-
lo estratégico de marketing rural especificamente
para los productores de café artesanal, como al-
ternativa de desarrollo territorial.

Objetivos especificos:

. Reconocer las principales politicas de eco-
nomia solidaria en Colombia
. Determinar los modelos estratégicos de

marketing rural y establecer sus principales facto-
res de desarrollo

. |dentificar el desarrollo de produccion ca-
fetera artesanal de la region
. Construir un modelo estratégico de marke-

ting en conjunto con los productores de café arte-
sanal.

Breve estado del arte

El proyecto de investigacion maneja tres ejes cen-
trales, el primero desarrollo territorial rural que
segun el centro latinoamericano para el desarrollo
rural se deben considerar siete elementos funda-
mentales para lograr llevarlo a cabo, el primero
de ellos habla acerca de la competitividad, siendo
una condicion necesaria de sobrevivencia de las
unidades productivas teniendo como eje central el
intercambio de conocimiento, como segundo as-
pecto se encuentra la innovacion tecnologica, que
eleva la productividad del trabajo logrando incre-
mentar los ingresos de la poblacion, como tercer
concepto se encuentra la competitividad desde
una perspectiva sistémica, es decir se fundamen-
ta y depende de las caracteristicas de los entornos
externos al territorio, seguida de la demanda ex-
terna al territorio siendo el motor de las transfor-
maciones productivas para los incrementos de in-
gresos, como quinto concepto se encuentra en el
vinculo existente entre lo urbanorural, pues debe
existir una conexion entre el sector productivo y
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el sector que adquiere estos productos, por sexto
el desarrollo institucional tiene una importancia
critica para el desarrollo territorial, pues si esta
apropiacion del concepto desarrollo no se cumplo
dentro del marco institucional politico del territo-
rio es imposible continuar con el proceso, y final-
mente el territorio no es un espacio fisico “objeti-
vamente existente”, sino una construccion social,
un conjunto de relaciones sociales que dan origen
y su vez expresan la identidad propia de la region
generando propdsitos, metas y suefios dentro de la
misma poblacion. (Berdegué, 2004)

Para llevar acabo el desarrollo territorial rural
es importante hacer el reconocimiento detallado
del territorio en cuestiones economicas, sociales,
historicas, culturales, patrimoniales y naturales,
identificando cuales son los puntos fuertes a tra-
bajar en pro a la construccion del desarrollo del
territorio.

Por otra parte, el segundo eje fundamental con-
siste en la economia solidaria que segln la Univer-
sidad de Barcelona “designa todas las actividades
economicas que contribuyen a la democratizacion
de la economia, basadas en la solidaridad y el tra-
bajo” (Gazaga, 2007), lo que quiere decir que no
es un sector especifico de la economia sino que
es un enfoque transversal que necesita de la in-
clusion de todos los sectores de la actividad eco-
nomica, por tanto es una manera alternativa de
concebir la economia siendo una nueva forma de
organizacion en torno a los recursos productivos
y a su relacion con el progreso y bienestar. Es im-
portante mencionar que es la etapa introductoria
a un nivel creciente de cooperacion y solidaridad
en las actividades, organizaciones e instituciones
economicas, dando como resultado beneficios so-
ciales y culturales en una sociedad.

Finalmente el tercer eje fundamental habla acer-
ca del desarrollo de modelos de marketing el cual
consiste en la recopilacion de informacion en re-
ferencia a estudios de mercado especificamente
en el sector del café artesanal en Cundinamarca,
con el fin de disenar posibles estrategias para el
crecimiento del sector a nivel de produccion, dis-

tribucion y comercializacion, adicional al disefio
de las estrategias, estos modelos también ayudan
a planificar y generar un plan de trabajo para lle-
var un seguimiento detallado de su puesta en mar-
cha (Romero, 2017), es por esto que a medida que
se vaya recolectando la informacion en el proyec-
to se ideara y adaptara el mejor modelo de mar-
keting para cumplir con los objetivos planteados.

Aspectos metodologicos

Tipo de estudio: El tipo de estudio sera mixto de-
bido a que el abordaje desde la parte cualitativa
y cuantitativa le dara un soporte mas firme a la
hora de recoleccion de informacion y permitira un
analisis mas profundo.

Alcance: Desde la parte cualitativa el alcance sera
exploratorio ya que, aunque se han realizado va-
rias investigaciones en esta formalidad es el pri-
mer acercamiento que se realiza a la poblacion
con enfoques desde la construccion de economia
solidaria, y en cuanto a la parte cuantitativa sera
un alcance explicativo debido a que entrara con
mas detalle a explicar los diferentes fenomenos
que ocurren en el territorio a partir de cifras con-
cretas.

Poblacion, muestra, muestreo: Poblacion: Per-
sonas habitantes de Viota, Muestra: Productores
de café artesanal Muestreo: Sera de caracter no
probabilistico por conveniencia o participacion de
manera voluntaria.

Instrumentos: se realizaran guias de sesion para
generar un primer acercamiento a la poblacion
y por otra parte se disefaran guias de entrevista
a profundidad para conocer a detalle que feno-
menos se desarrollan en el territorio y conocer el
punto en el cual se encuentran los productores de
café artesanal.

Resultados

Debido a que la investigacion esta en proceso de
consecucion los resultados esperados consisten en
que el modelo permita a los cafeteros artesanales
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productos de mayor calidad, establecer un nivel
de competencia en precios a nivel local nacional e
internacional, permita estructurar el camino para
acceder a mercados internacionales con los para-
metros de calidad establecidos, generen rentabi-
lidades con el proceso productivo de distribucion
y comercializacion, generando posibilidades de
ahorro desde la construccion de la economia soli-
daria, por otra parte permita unificar las condicio-
nes para generar un economia solidaria con las ca-
denas productivas de café, y finalmente permita
la insercion y aplicacion de sistemas inteligentes
que conecten las redes de productores artesanales
con los mercados

Discusion del autor

De acuerdo a los primeros avances del proyecto
los cuales consisten en un acercamiento con los
cafeteros artesanales para identificar sus nece-
sidades, formas de trabajo y en general todo el
contexto en el cual se desenvuelven, se ha logrado
una empatia bastante importante, y se evidencia
una gran acogida por parte de la poblacion con
animo de trabajar, y ser participes del mejora-
miento en pro al crecimiento econdmico, es una
poblacion que esta dispuesta a ser ayudada, y asi
mismo ayudar a la construccion de conocimien-
tos que les brinden aportes a sus diferentes la-
bores. Es por esto que después de esos primeros
acercamientos y luego de haber reconocido cla-
ramente las necesidades se plantea el proyecto
de investigacion anteriormente mencionado, pues
de esta manera se considera se puede realizar un
gran aporte a esta poblacion desde la academia
con soportes tedricos llevadas a la practica brin-
dando propuestas mas organizadas y proyectadas
en el tiempo con el fin de reducir errores o de-
terioro del proyecto en el tiempo y aumentando
aprendizajes, trabajo en equipo, involucramiento
constante de la academia con situaciones reales
que afectan a la poblacion, alternativas de mejo-
ramiento constate e involucramiento de la misma
poblacion en las soluciones, asi mismo dejar un
legado que perdurara en el tiempo en busca de
crecimiento economico y social.

Conclusiones

Las conclusiones se verificaran cuando el proyecto
haya finalizado
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Simbolos,

significados y percepciones

construidas por el joven
bogotano con referencia a la
imagen de ciudad

a partir de la campana de
gobierno actual

Carolina Garzon
carolinagarzonm@usantotomas.edu.co

Abstract

El objetivo de este proyecto se orienté en comprender el signifi-
cado y las percepciones de ciudad por el joven bogotano con re-
ferencia a la imagen de ciudad a partir de la campana de gobier-
no actual. El marco reflexivo y comprensivo principal toma como
referentes la campana de Enrique Pefalosa, los modelos teoricos
sociologicos del neoinstitucionalismo y el derecho a la ciudad, asi
como el marco estratégico que brinda el marketing urbano. A partir
de la metodologia cualitativa y del método hermenéutico, se lleva-
ron a cabo sesiones de grupo focal y observaciones participantes,
que permitieron indagar en las necesidades e intereses del joven
ciudadano actual, con el fin contrastar generar reflexiones en tor-
no a la imagen de ciudad, con sus dinamicas y ambigiiedades y la
expectativa de un futuro mejor para todos.

Palabras clave: Joven, ciudad, campanas de gobierno, percepcion.
Introduccién

De acuerdo con Mendoza (2005) los jovenes contemporaneos en
tanto reconocen las profundas transformaciones en su subjetivi-
dad, analizan de manera critica, el mundo en que habitan en la
actualidad, cada vez mas globalizada politica, cultural y economi-
camente, porque ademas en este coexisten, de manera conflictiva

1 El presente trabajo es resultado del proyecto de investigacion “Campanas distritales para la pro-
mocion de la cultura ciudadana en Bogota: diagndstico y estrategias para su implementacion”, aprobado y
financiado a través de la XI Convocatoria FODEIN 2017-Universidad Santo Tomas, cédigo 17130020, durante el

periodo comprendido entre febrero y noviembre del afho en mencion.
& Universidad
/ ) de Saniander

PROGRAMA DE
MERCADEO Y
PUBLICIDAD




diferentes proyectos de sociedad, y con base en
ello resignifican su modo de vida dentro de la ciu-
dad. Con referencia al gobierno actual de Enrique
Penalosa “Bogota. Mejor para todos” (2015-2019),
en linea con lo propuesto por Friedmann (2003)
sustenta que la ciudad esta dotada de simbolos,
al respecto la campana de Penalosa no es la ex-
cepcion, ya que dentro de sus pilares ha estado
la identificacion de los ciudadanos con su ciudad,
promoviendo un mejor grado de conocimiento y
de atractivos que tiene esta hacia el mismo ciu-
dadano y una percepcion favorable por parte del
agente externo.

Las experiencias de la ciudad mediadas por sim-
bolos, costumbres o tradiciones definen la urbe
como un estado de animo, esto implica “(...) pro-
cesos vitales de las personas que la conforman,
ya que es un producto de la naturaleza y en par-
ticular, de la naturaleza humana” (Park, 1999, p.
41, citado en Garzon Medina y Sanchez Arismendi,
2018) dotada de aprendizajes constantes y diver-
s0s, que a su vez refieren un mensaje ambiguo, ya
que frente a los codigos culturales subyacentes,
el gobierno actual de Enrique Penalosa, ha estado
asociado con la inseguridad, y la contaminacion
del medio ambiente por un lado; pero por otra
parte con una percepcion positiva en termino de
lo que representa la Bogota multicultural e inno-
vadora en educacion.

En el marco del marketing urbano y de la sociolo-
gia urbana, la ciudad Bogota se resignifica a tra-
vés de lo que representa el tejido social para los
jovenes, que afectada actualmente por los feno-
menos migratorios y de subempleo, de inseguri-
dad, vandalismo y todo lo que estos fenomenos
sociales traen consigo, reconfigura el significado
propio del territorio, entendido en palabras de
Castells (1976) como un espacio ideologico que
se desenvuelve en medio de dicotomias, entre lo
rural y lo urbano, entre lo politico-institucional
y el sistema economico, con base al cual cobra
sentido las clases sociales, las paradojas de la do-
minacion, la represion, la integracion y la coexis-
tencia de fuerzas antagonicas que mantienen vital
la relacion ciudadterritorio. A partir de lo anterior

se plantea la pregunta problema: ;Cuales son los
simbolos, significados y percepciones construidas
por el joven bogotano con referencia a la imagen
de ciudad y de territorio a partir de la campana de
gobierno actual?

Significado de ciudad y de territorio en el marco
de la Bogota actual

Cuando se habla de las ciudades en general deben
ser evocados los mayores acontecimientos econo-
micos, politicos, sociales y culturales, ya que es-
tas son los espacios mas importantes de un pais, ya
sea porque concentra la mayoria de la poblacion,
el poder y los centros de produccion. En ese sen-
tido, las ciudades son el foco de los procesos de
urbanizacion, donde se realizan las mayores trans-
formaciones en las sociedades contemporaneas, y
que ademas afectan las diversas actividades socia-
les y espaciales en un entorno determinado.

Dicho lo anterior, es relevante definir la ciudad
Bogota por medio de las diferentes perspectivas
sociologicas y por consiguiente del marketing ur-
bano que han abordado este fenomeno, por lo
tanto, desde la perspectiva de Abbot (1999) sus-
tentado en la escuela de Chicago se comprende
la ciudad en funcion de los hechos sociales que la
representan, situados en un tiempo y en un espa-
cio determinados, de igual manera en la perspec-
tiva de Martinez (2005) se insiste en comprender
las diferentes regiones morales (barrios, zonas y
comunidades) en que se divide la ciudad. Al res-
pecto Park (1999) define la ciudad como un siste-
ma de actitudes organizadas y de sentimientos,
ya que no es solamente el espacio fisico, es una
cuestion de naturaleza humana. Por consiguiente,
la ciudad se entiende desde las pautas cultura-
les y el sistema de relaciones que constituyen un
espacio. En efecto, Robert Park sustenta esto, a
partir del concepto sobre ecologia humana, que
edifica la comunidad urbana, entendida como el
area natural de cualquier habitat humana, la cual
produce el ordenamiento organizado de las dife-
rentes instituciones que convergen en un espacio
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Por su parte la escuela marxista de sociologia ur-
bana francesa, ha considerado a la ciudad a partir
de una dimension cultural de los espacios, espe-
cificamente Henry Lefvbre (1974) y David Harvey
(2012) quienes también, articulan el caracter
economico y politico de la produccion social del
espacio. No obstante, Manuel Castells (1976) tam-
bién identifica dentro de esta corriente, ya que
la ciudad esta inscrita bajo unos parametros de
produccion, de consumo y de intercambio, que
estan mediados por la dimension identitaria de
los movimientos sociales urbanos al entrar en un
conflicto de significados urbanos, por ende “(...)
lo mas propiamente urbano de esa lucha de cla-
ses sera la demanda, la planificacion, el acceso y
la gestion de los “equipamientos colectivos”. Se
centra, por lo tanto, en los medios que sirven para
que la clase trabajadora pueda satisfacer aquellas
necesidades basicas que no satisface a través de
su salario” (Castells, 1971).

Con base en las anteriores posturas, surge el de-
recho a la ciudad como una forma de garantizar
el uso sobre la ciudad colectivamente para el dis-
frute de los deseos de cada ciudadano, permitién-
doles ser participes del proceso de urbanizacion.
Dicho de otra manera. Al respecto Harvey (2012)
refiere: “ (...) el derecho a la ciudad es por tanto
mucho mas que un derecho de acceso individual o
colectivo a los recursos que esta almacena o pro-
tege; es un derecho a cambiar y reinventar la ciu-
dad de acuerdo con nuestros deseos. Es, ademas,
un derecho mas colectivo que individual, ya que
la reinvencion de la ciudad depende inevitable-
mente del ejercicio de un poder colectivo sobre el
proceso de urbanizacion” (p. 20).

En linea con estos aspectos la campafa de go-
bierno de Enrique Penalosa “Bogota. Mejor para
todos”, ha pretendido hacer efectivo el principio
constitucional de que todos los ciudadanos son
iguales ante la ley. Esto implica construir igual-
dad e inclusion como base para una mejor convi-
vencia en la ciudad, por consiguiente, el diseno
y construccion de la ciudad influye directamente
sobre la calidad de vida de los ciudadanos bogota-
nos; lo anterior en consonancia con el estudio de

Garcia y Garcia (2014) evidencia en términos de
las representaciones simbolicas de la campana de
gobierno, un mensaje esperanzador, que con pe-
rifrasis verbales como “seguir avanzando” “vamos
ganando” “alcanzar la felicidad y la confianza ciu-
dadana” hacen que el lector presuponga que hay
un estado de cosas ya ganadas, gracias a que en
su gestion anterior como alcalde dejo obras rea-
lizadas y que por consiguiente esto fue lo que lo
hizo ganador, que en palabras de Weston (2001) es
una falacia de division con un discurso incluyente,
sentimentalista, pero que frente a la realidad de
ciudad generan confusion.

Metodologia

Tomando como base el método hermenéutico
(Sandoval, 2012) por medio de la realizacion de
grupos focales y observaciones de campo se en-
trevistaron a 24 jovenes universitarios de las dife-
rentes localidades de la ciudad de Bogota (
Rafael Uribe Uribe, Puente Aranda, Chapinero,
Fontibon, Kennedy, Engativa y Usaquén) con el
objetivo de comprender e interpretar la realidad
desde la perspectiva de los jovenes en su contex-
to, en este caso la perspectiva que tienen los ciu-
dadanos de la capital, respecto a la imagen de
ciudad actual, para asi poder identificar las nece-
sidades e intereses de los jovenes. El analisis de
los datos se realizo con apoyo del software Atlas Ti
Version 7.0, a partir de la codifican abierta, axial
y selectiva. Con base en lo anteriormente se defi-
nieron las siguientes categorias orientadoras, con
sus correspondientes ejes de indagacion:

Resultados

El joven bogotano actual, presenta una evi-
dente inconformidad frente a la gestion y ad-
ministracion de la ciudad, expresado a

través de la desconfianza en las institucio-
nes que la regulan, el “caos” en términos de
movilidad, la inseguridad y el acceso a nue-
vas oportunidades; sin embargo no descono-
cen la multiculturalidad y diversidad que da
sentido a la ciudad, que en los Ultimos anos
ha experimentado la presencia de diferentes
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CATEGORIA CENTRAL EJES DE INDAGACION
SIGNIFICADO DE CIUDAD Significado de joven dentro de la
BOGOTA ciudad, percepcién del visitante

extranjero, opinion de la ciudad,
comprension de espacio publico

SIGNIFICADO DE GESTION DE

Percepcion de gobierno actual,

CIUDADANA DESDE EL
MARKETING URBANO

CIUDAD sentido de la politica de gobierno
actual, conocimiento del plan de
gobierno,
atractivos de la ciudad

SIGNIFICADO DE CULTURA | Comprension del lema de gobierno,

el  joven ciudadano  como
consumidor, elementos distintivos
de la campana, la ciudad ideal.

Tabla 1.

tribus urbanas, movimientos sociales, artis-
ticos, culturales, que la hacen tan atractiva
tanto para el ciudadano local, como para el
extranjero.

En linea con lo anterior el marketing urbano
pierde legitimidad con la imagen de ciudad
actual Bogota, porque no trasciende en la
construccion de una marca ciudad y de disefo
de campanas publicitarias, ya que tampoco
son satisfechas las necesidades del ciudada-
no por consiguiente, al respecto los jovenes
expresan que “No hay cultura en el Plan de
Gobierno de Penalosa” (Q3: 25) o “ es mas
algo personal, ya que los gobiernos actuales
se lucran por medio de la ciudad y sus ciu-
dadanos” (Q3:1); esto desde luego degrada
aun mas el ideal de ciudad y ponen en tela
de juicioso las estrategias de control de la
ciudad, pues, al no moderar la ley moral y ju-
ridica de los ciudadanos en términos sociales
y comerciales desde las administraciones, se
evidencia que percepcion de gestion de ciu-
dad no es efectiva, porque no cobija todos
los sectores de la sociedad y evidencia que
la estrategia estan creadas para el beneficios
de unos pocos.

Por consiguiente la percepcion de gestion de
ciudad y el significado de ciudad vista por el
joven desde el actual gobierno, es una estra-
tegia de coaccion social y de mercantiliza-
cion de la cultura, ya que busca modelar la
conciencia colectiva de la sociedad bogotana
y enarbolar una imagen de marca ciudad, por

lo que no es la mas efectiva ya que sus re-
sultados han sido contraproducentes frente a
lo que pretende mitigar, ademas beneficia a
unos pocos, en cuanto que se modelan codi-
gos y simbolos en beneficio de los planes de
gobierno que construyen una ciudad pensada
para unos poco proyectos que contradicen las
politicas sociales, en este caso el sentido del
deber ser de la cultura ciudadana.

En linea con los resultados presentados por
Garzon Medina y Sanchez Arismendi (2019)
el significado del territorio-ciudad Bogota
para el joven actual se encuentra delimita-
da, intervenida por diferentes factores ex-
ternos como los biofisicos y de biodiversidad,
es decir, que esa porcion de tierra contiene
una historia, cargada de su propia cultura,
asi como de dinamicas econdémicas y politi-
cas que las rigen y le dan sentido, por lo que
algunos de los jovenes ciudadanos manifesta-
ron que la Bogota de “ahora es un caos y ya
no sabemos qué hacer, nunca hubo planea-
cion entonces”(Q 1:46), asi mismo “uno se
demore transportandose, la gente pelea en
el Transmilenio, por lo mismo se vuelve uno
individualista” (Q 1:36) y “mi familia cree
que Bogota se volvio mas insegura” (Q 2:4).
Con base en ello en torno a lo que represen-
ta el territorio-ciudad para el joven actual,
implica que este esta dotado de un conjunto
de creencias, de una historia y de una carga
cultural y simbdlica tan grande, que esta se
ve afectada por la forma de vivir de sus ciu-
dadanos, las costumbres de sus ciudadanos,
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Figura 1. Significado de ciudad Bogotd. Fuente de elaboracién propia

reflejada en la forma de sobrevivir a aspectos
relacionados con la inseguridad, la movilidad
y la multiculturalidad en un mismo territorio.

Discusion

El significado de ciudad “Bogota” esta dado, no
solo a través de sus simbolos distritales, sino de
lo que representa como territorio, ya que segun
Gonzalez (2011) las concepciones del territorio de
Bogota depende en gran medida del contexto en
el cual se enfoque, ya que el mismo lleva consi-
go una carga simbolica determinada, que da como
resultado una identidad especifica, que se tradu-
ce en la manera en que esa porcion de tierra se
encuentra delimitada, intervenida por diferentes
factores externos: factores biofisicos y de biodi-
versidad, es decir, que esa porcion de tierra con-
tiene una historia, cargada de su propia cultura,
asi como de dinamicas economicas y politicas que
las rigen y le dan sentido.

Son varios los modelos de ciudad que se han pro-
puesto e implementado a través de las distintas
administraciones que ha tenido Bogota, estos en
su mayoria responden a intereses especificos, el
mandato popular de los Alcaldes, asi como la po-
testad de organizar y reorganizar la ciudad ( Har-

vey, 2012) de acuerdo a lo que ellos consideran
conveniente para la ciudad y para sus habitantes,
la planeacion de la ciudad pocas veces se pien-
sa en términos de conciliacion o comun acuerdo
entre ciudadanos e instituciones, sino que por lo
general corresponden a estas ultimas (Park, 1999).

Por esto desde la percepcion del joven ciudada-
no, la gestion del actual gobierno de Pefalosa, es
el reflejo de su anterior gobierno, marcado por
el sentido de legitimar su poder desde la urbani-
zacion y la construccion de obras pUblicas, desde
donde la cultura ciudadana queda completamente
desconfigurada y si por el contrario una sensacion
de inseguridad, violencia y caos en el orden publi-
co (Garcia y Garcia, 2014).
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