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Introduccion

1 presente libro es el resultado del aporte de

E investigadores en Colombia de la Facultad

de Mercadeo delaUniversidad Santo Tomas,
delaFacultad de Comunicacién de Unipanamericana,
de la Facultad de Ciencias Sociales, Humanidades
y Artes de la Universidad Central, de la Escuela de
Administracién de la Universidad del Rosario y de la
Escuelade Administraciéon de Empresasy Contaduria
PublicadelaUniversidad Nacional de Colombia, quienes
profundizan, desde una perspectiva estratégica, en el
estudio de la construccién de identidad, tanto de los
individuos como de las marcas y de las consecuentes
précticas de compray consumo.

Los autores parten del entendimiento conceptual
de la identidad como un término cargado de simbo-
lismo que le permite a las personas, tanto de manera
individual como colectiva, tener un conjunto de carac-
teristicas diferenciales y actuar en consonancia. Asi,
laidentidad amerita ser estudiaday articulada desde
eltrabajo estratégico querealizanlasmarcas, mostrando

13
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los efectos enlas practicas de consumo, lo que en otras
palabrasimplica que, mediantelaapropiacién del objeto,
los individuos determinan las maneras de percibirse
asimismosyderelacionarse conlosdemas. Porende,
los autores coinciden en afirmar que las marcas y su
gestion aportan a la construccién de las identidades
delosconsumidores de diversas manerasyconvariadas
consecuencias.

Asimismo, enloreferentealasorganizacionesylas
marcas,laidentidad es fundamental para su desarrollo
y éxito en el mercado, en la medida en que esta deter-
mina su sentido y esencia, concreta la manera como
quiere ser vista, le aporta caracteristicas distintivas
y articula sus estrategias y tacticas en pro de tal dife-
rencial. En consecuencia, los procesos de construccion
y gestién de dicha identidad se vuelven vitales para
lasmarcasyrequieren de diversos atributosy elementos
en su consolidacién.

En este orden de ideas, el libro gira en torno a los
siguientes interrogantes planteados por los inves-
tigadores: jen qué medida las marcas contribuyen
enlageneraciéndeidentidadespersonales, colectivas
ynacionales?y ;cudles sonlas dimensiones que deter-
minan la construccién de identidad tanto personal
como de marca?; dichosinterrogantes conducen al obje-
tivo de la obra: reflexionar en torno a la construccién
de identidad tanto del individuo como de las marcas
apartir de las dimensiones que la definen.

Por consiguiente, el primer capitulo profundiza
enlorespectivo alaidentidad nacional y alas marcas



iconicas, planteando como objetivo comprender el estado
actual delreconocimiento, comprayuso delas marcas
icénicas, asi como la articulacién con la construccién
de identidad nacional para el caso colombiano. Asi,
através de unainvestigacion cualitativa exploratoria
con método etnografico y contando con la participa-
cién de doce colombianos entrevistados, se llegé a la
conclusidon de que aun cuando no siempre se compren
y se consuman ciertas marcas consideradas iconicas
en el pais, el solo reconocimiento de estas genera
identidad nacional en los consumidores.

El segundo capitulo se enfoca en el entendi-
miento del trabajo realizado por las administraciones
de Bogota en los tiltimos 24 afios en biisqueda de posi-
cionaralaciudad mediante elturismo, porlo cualdiscute
y reflexiona al respecto, desde la perspectiva y aporte
quetieneelplace branding o marca destino. Los autores
concluyen que Bogotd no tiene unamarca ciudad identi-
ficable con claridad por parte de losturistas nacionales
y extranjeros, ni por empresariosy ciudadanos, lo cual
sedaporunaparteporfaltadearticulacion entrelosdife-
rentes planes del gobierno distrital, aun cuando existen
leyes y normas.

Eltercer capitulo hacealusién alosbienes estatuta-
rios o también conocidos como conspicuos y plantea
como objetivo caracterizarlos con su valor dentro
de los procesos de construccién de la identidad, enfo-
candose en las clases medias colombianas durante
los procesos de movilidad o enclasamiento. Asi, lleva
acabounainvestigacion cualitativa etnograficaatravés

INTRODUCCION
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de la participacién de 38 hombres y mujeres colom-
bianas, residentes en Bogotd, dentro de los niveles
socioecémicos medios. La autora concluye que a partir
de los resultados se pueden identificar las relaciones
entre identidad de clase media, consumo conspicuo
y bienes de prestigio.

El cuarto capitulo se concentra en el tema de la
reputacidén empresarial, partiendo derealizarunarevi-
sién sobre la conceptualizacién desde varios campos
de conocimiento con el fin de aportar a esta a partir
de las definiciones otorgadas por los colaboradores
y miembros de los consejos de administracion de una
cooperativa especializada de ahorro y crédito colom-
biana. En tal medida, se aborda una investigacién
cualitativa con estudio de caso simple usando como
técnica de recoleccién de datos el grupo focal. Asi,
los autores concluyen que la gestién de la reputacién
empresarial en el sector estudiado requiere que las
estrategias de comunicacidn generen consistencia
entrelaidentidadylaimagen de marcaorganizacional,
lo que se concreta con procesos de gestiéon de marca.

Deacuerdo conlo anterior, este libro genera contri-
buciones tanto a nivel académico como empresarial,
en la medida en que aborda ampliamente la concep-
tualizacién de laidentidad desde el plano individual,
colectivo, nacional y organizacional, enfocada desde
lasteméticasdelamarcaicono, el place branding o marca
destino,losbienes de estatus o conspicuosylareputaciéon
corporativa. Finalmente, le da soporte a estudiantes,
profesionales, docentesy empresarios de campos como



el mercadeo, la administracién, la economia y areas
afines, para la aplicacién de lo abordado en el ambito
empresarial, en lo que compete a la gestién de las
marcas, lacomprension delo que el consumidor busca
y proyecta a través de las marcas y la definicién de las
propuestas de valor al respecto.

Sara Catalina Forero Molina
Carolina Garzén Medina
Editoras académicas

INTRODUCCION
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Los avances de la investigacién en su momento
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os cambios en el marketing a partir de la

posmodernidad de los afios de 1990 impli-

caron orientarse al consumidor, por lo que
estoshanllegadoa“[...] construir diferentes versiones
del producto acordes con las imagenes deseadas para
laidentidad que desean proyectar” (Arbaiza, 2011). En
elmarco dedichaidentidad, losindividuos, le asignan
significados a los bienes y servicios que comprany
consumen, al punto que “[...] la progresién ha ido de
productos percibidos como paquetes de bienes utilitarios
amarcas existentes en la mente de los consumidores
como grupos de significados [...]” (Goodyear, 1996,
citado en Batey, 2013).

Asi, como afirma Garcia (2008), si bien la aparicién
del consumo posmoderno ha inducido al individua-
lismoyalafragmentacién social, también han surgido
nuevas formas de “socialidad” a partir del consumo
de marcas, generando referencias culturales compar-
tidas y, por ende, significados relevantes e identidad
social. Para muchas personas, las marcas llegan
a representar tanto que se convierten en simbolos
significativos concretados en marcasiconos, las cuales
sonfuentesdesignificado dentro deunasociedad (Batey,
2013). Esto lleva a que los paises buscaran fortalecer
lasmarcasnacientesensusterritorios, sobretodolasque
hanadquirido reconocimiento y aceptaciény, hoy por
hoy,laspresentan como parte de suidentidad y cultura
nacional, siendo estas marcasicono, por ejemplo, Coca
Cola, Mc Donald’s y Apple para los estadounidenses;
BMW y Volkswagen para los alemanes.
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Estoadquiere sentido desdela perspectiva de Baudri-
llard (1969, citado en Carosio, 2008) quien afirma que “el
consumo es un modo activo de relacién (no solo con los
objetos, sino con la colectividad y el mundo), un modo
deactividad sistemdaticay de respuestaglobal enel cual
se funda todo nuestro sistema cultural” (p. 154), lo que
implica que el consumo se vuelve practica a través
del objeto, asilagentetermina siendolo que usa, esdecir,
a través de la apropiacién del objeto, las personas
definenla manera cémo se relacionan con otros, como
se perciben a simismosy como quieren ser percibidos
por otros (Forero, Varela, Mufioz y Gémez, 2016).

Por ende, la emocionalidad se arraiga a las marcas
constituidas como iconos. Cabe citar el estudio reali-
zado en el 2011 por la firma Raddar, con apoyo de la
Universidad de Wharton yla contribucién de McCann
Erickson, Universal McCann, la Andi, Inexmoda, Ibope,
las universidades Eafit y Cesa, Kantar World Panel,
Views Colombia ylas superintendencias de Sociedades
eIndustriay Comercio, enel que seidentificaron marcas
quehan generado experienciaseidentidad enlaindus-
tria colombiana, como: Cerveza Aguila, BonBon Bum,
Chocoramo, Colombiana, El Tiempo, papel higiénico
Familia, salsa de tomate Fruco, chocolatina Jet, Kumis
Alpina, margarinaLaFina, papas Margaritay cigarri-
llos Pielroja (Dinero, 2011). Asi, es necesario mencionar
otras marcas cuya desaparicién fue y sigue siendo
lamentada por los colombianos: Conavi, Telecom, Ley,
cerveza Leona, entre otras.

21
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En conformidad, Herrera (2017) actualizé la inves-
tigacidon con apoyo de David Reibstein, Paul Farrisyla
Universidad Wharton, determinando criterios para
la seleccién de marcas icono y puntualizando en que
las marcas icono colombianas no son esencialmente
de procedencia nacional; la conclusiéon es que

Cerveza Aguila (Atlantico), Bon Bon Bum (Valle del Cauca),
Chocoramo (Cundinamarca), Colombiana (Antioquia),
Periddico El Tiempo (Cundinamarca), Chocolatina
Jet (Antioquia), Kumis Alpina (Cundinamarca), Margarina
LaFina(Cundinamarca), Papas Margarita (Cundinamarca),
Papel Higiénico Familia (Antioquia), Piel Roja (Antioquia)
y Salsade Tomate Fruco (Valle del Cauca), quedaronlistados
como los 12 productos iconos colombianos en Colombia
[...]. (p143-144)

En vista de lo anterior, el objetivo de la presente
investigacién es comprender el estado actual del reco-
nocimiento, compra y uso de las marcas iconicas,
asicomolaarticulacién conlaconstrucciéndeidentidad
nacional para el caso colombiano, conel fin de generar
nuevas perspectivas queimpacten enlateoriaypractica
a nivel académico, organizacional y gubernamental.
A continuacién, se contextualizaloreferenteaidentidad,
marca icono y el comportamiento del consumidor.

Laidentidad es

el resultado de un fenémeno percepto - cognitivo
que nos permite diferenciar las sensaciones o conjuntos
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de sensaciones que percibimosy englobarlasenunidades
designificadoysentido[...], se manifiestacomo el elemento
oconjunto de elementos que hace que una cosasea diferente
delas demas. (Sanz y Gonzalez, 2005, pp. 57-58)

Asimismo, Villoro (1994) manifiesta que “laidentidad
se refiere [...] a una representacién que tiene el sujeto
[...]aquello conlo que el sujeto se identifica a si mismo”
(p. 88). Por ende, Capello y Recio (2011) indican que los
principales atributos de la identidad como proceso
deautorreflexién personal son la permanenciarelativa,
la continuidad y la diferenciacion.

Laidentidad social,

se estructura como un conjunto de peculiaridades
que dimanan de la interaccion que se lleva a cabo entre
los miembros de un mismo grupo y la de éstos con los
integrantes de otros grupos|...] peculiaridades culturales
deunasociedad o grupopasanaser parte estructuraldela
identidad de sus miembros. (Sanzy Gonzalez, 2005, p. 60)

Laidentidad sociales “[...] aquella parte del autocon-
ceptodeunindividuo que deriva del conocimiento de su
pertenenciaaun grupo o grupos sociales, junto conel
significado valorativo y emocional asociado a dicha
pertenencia” (Tajfel, 1984, p. 292, citado en Schmitz
y Espinosa, 2015). Asi, contar con una identidad social
claramente especificada depende de diversos motivos
queorientanlosestadosylos separan de otros (Schmitz
y Espinosa, 2015).

23
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Lateoriadelaidentidad social, formulada por Tajfel
en 1972, menciona que “[...] laidentidad social de una
persona estaligadaal conocimiento de su pertenencia
a ciertos grupos sociales y al significado emocional
y evaluativo que surge de esta pertenencial...]” (citado
en Morales, Gaviria, Moya y Cuadrado, 2007, p. 10).
Igualmente, la identidad social, segiin Morales et al.
(2007), esla consecuencia de que un individuo se define
asimismo partiendo de su pertenenciaadeterminado
grupo social.

Seguin CapelloyRecio (2011),amedida que seasciende
enlacomplejidad social, “[...] laidentidad se asume como
un proceso de mayor nivel de abstraccién intelectual,
que permite suponer afinidades semejantes, historia
comuny destino generalrelativamente compartidos”
(p. 14). En conformidad con las etapas de activacion,
permanencia en el tiempo y cambio de la identidad
social seinvolucran aspectos como (Moralesetal.,2007):
1. Procesosindividuales. Involucran: (a) la motivacién
del individuo, (b) la importancia que el grupo tiene
paraelindividuoy (c)laevaluacién positiva del grupo;
esta iltima se deriva de la combinacién de (a) y (b); 2.
Procesos grupales. Losindividuos realizan un proceso
de comparacién entre grupos sociales con el fin de
determinarlos que son mdsimportantes para simismos
y los que lo son menos, generando una evaluacién
positivade sugrupo. Allograrla comparacién efectiva,
selograladistintividad social positiva comobase dela
identidad social; 3. Procesos macrosociales. El contexto
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seconvierte enun determinante delavaloracién maso
menos positiva que se da a los grupos.

Por otra parte, desde lo mencionado por Turner
yHaslam (citados en Moralesetal.,2007), lateoria dela
identidad social establece conexiones entre procesos
destacando: (a) relacién de antagonismo entre laiden-
tidad personalylasocial, (b) dependencia mutua entre
identidad socialy contexto socialy (c) el contexto lleva
alascreencias delosindividuos sobrelaposicién legi-
tima de su grupo y de otros; es la conexién (c) la que
explica los motivos por los que muchas veces los indi-
viduos se aferran a su identidad social fuertemente
yporlosqueavecesintentan modificar dichaidentidad
o cambiar de grupo.

Para Melucci (1989, citados en Morales et al., 2007),
laidentidad colectiva es un proceso cambiante que se
va constituyendo mediante lainterrelacién delaiden-
tidad individualy colectiva, manifiesta que existen tres
dimensionesenlaidentidad colectiva entrelazadasenun
proceso: (a) cognitiva, (b) interactiva y (c) emocional.
Segun Villoro (1994), los individuos estan inmersos
enunarealidad socialy, por tanto, sudesarrollo personal
estd ligado al intercambio con esta; la personalidad
delosindividuos se constituye en conformidad con las
creencias, actitudes y comportamientos de los grupos
de los que hace parte, por ende, la realidad colectiva
se constituye por

un modo de sentir, comprender y actuar sobre el mundo
y por formas de vida compartidas que se expresan

25
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eninstituciones, comportamientosregulados, artefactos,
objetos artisticos, saberes transmitidos, en suma, por lo
que entendemos por una “cultura”. El problemadelaiden-
tidad de los pueblos remite a su cultura. (p. 89)

Para Jaramillo (2014), las identidades nacionales
no son totalmente consistentes, estables e inmuta-
bles, son formas de identidades sociales que a través
dellenguajey otros sistemas semidticos son producidas,
reproducidas, transformadasy destruidas. Asi,alevocar
elorigendelindividuo, estaidentidad nacional estinica
y no intercambiable, aunque existe la posibilidad
para el individuo de adoptar otras identidades nacio-
nales y hacer parte de otros entes nacionales, de tal
manera que la identidad nacional posee un caracter
singular, ya que ninguna nacién se parece a otra (De
laMarIkondémova, 2006). Jaramillo (2014) indicaquela
identidad nacional es una especie de habitus y cita
a Bourdieu (1994), quien lo define como un conjunto
deideascomunes, de conceptosode esquemasde percep-
ci6én, haciendo claridad que el habitus nacional “tiene
quever conlasnociones estereotipadas de otras naciones
y su cultura, historia, entre otros” (p. 176). Por otra
parte, Capello y Recio (2011) indican que la identidad
individual se distingue porla conciencia existente para
diferenciar el “yo” en comparacién con otros, mientras
que, enlanacional, se presenta “[...] el reconocimiento
delasemejanzadelosatributosautopercibidos conlos
miembros de la comunidad nacional inferida [...]" (p.
11) y asilas dos son procesos intersubjetivos.
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En el mismo sentido, De la Mar Ikonémova (2006)
argumenta que las identidades nacionales, locales,
étnicas, religiosas, etc., consolidanla conciencia comin,
mediante tres factores: (a) el mito junto con tradiciones,
creenciase historias, (b) el simbolo referente allenguaje
simbolico particular del grupo y (c) la comunicacién
basada en contactos y elaboracién de relaciones. A la
par,la culturaen simisma se establece como un compo-
nente central enlaformacién delaidentidad nacional;
asi, aspectos como los valores, las actitudes, las tradi-
ciones, las costumbres, losidiomas y los habitos sociales
dan mayor viabilidad a la cohesidn social. Por otra
parte, lalenguaparlanteal ser el puente de comunica-
cion es otro aspecto que influye en la adopcion de una
identidad nacional (Capello y Recio, 2011).

Por otra parte, es importante destacar que las
cosas materiales contribuyen a modelar las identi-
dades, ya que simbolizan una identidad colectiva
o cultural a la que desean pertenecer (Lerma, 2016).
Maldonado (2013) presenta una reflexién respecto
al concepto de colombiania o colombianidad y mani-
fiesta que la geografia es la que define la historia
de Colombia presentandose un fenédmeno a partir
delcual se essantandereano, valluno, paisa, entre otros,
antes que colombiano; es desde el punto de vistalocal
que se leen la biografia y los tejidos sociales del pais
ysonlasrelacionesinformaleslas que verdaderamente
sostienenlahistoria, tales comola amistad, la solida-
ridad, el vecindazgo, la fidelidad, lalealtad y el amor,
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entre otras. Asi, concluye que la colombianidad es un
aspecto mas cultural que formal y normativo.

Por otro lado, Castells (1998, citado en Sanin, 2010)
manifiesta que la transformacién se da de sujetos
soberanosaactores estratégicos, lo quelleva al Estado-
nacién a convertirse en marca, a la cultura a verse
como una forma de comportarse en el mercadoy a
la nacionalidad como una experiencia de consumo.
Asi, Garcia (1995, citado en Sanin, 2010, p. 33) indica
que “[...]unanaciénno sedefine enlaactualidad porlos
limites territoriales o por su historia politica, sino
mas bien porque sobreviva como una comunidad
interpretativa de los consumidores [...]". Sanin (2010)
manifiesta que el mercado se ha convertido enreferente
denacionalidady, por ende, el sentido de pertenencia
nacional “deriva menos de una pertenencia comun
aunapoliticay masasu participacién en unrepertorio
de practicas de consumo” (p. 35).

Alrespecto, Foster (1999, citado en Sanin, 2010) aclara
queno quieredecir quelanacionalidad sedisuelvaenel
consumismo, sino que lasdecisiones de consumoylas
practicas comienzanaformarlasbasesdelaidentidad
colectivadelanacionalidad, asilaspracticasde consumo
tienen capacidad efectiva como medios para materia-
lizarlanacionalidad, aunimplicando el riesgo de dejar
ala nacién vulnerable al mercado; también concluye
que “ademas de las banderas, los himnos, los museos
y demas, los Estados-nacién pueden representarse a si
mismos a través de un conjunto de marcas de bienes
comerciales y de este modo proyectar su identidad
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nacional de forma efectiva” (p. 36). Teniendo en cuenta
lo anterior, Sanin (2010) indica que existe una lista
extensa de marcas que permiten materializarlaiden-
tidad nacional y proyectarla colombianidad, que para
el afio del estudio se incluian a la maquina de afeitar
Schik, tarjetaprepago ETB, Juan Valdez, Aspirina Bayer
yotras que seasociaron en ese momento alamarcapais
“Colombia es pasion”. Deigual modo, destacaunlistado
de empresas colombianas, en su momento, referentes
de la identidad nacional como Juan Valdez, Avianca,
Bancolombia y Andrés Carne de Res.

Por consiguiente, los paises venlanecesidad de cons-
tituirse como marca, a partir de la cual se consolide
su identidad nacional interna y externamente. Para
elcasocolombiano,lamarcapaisconsideraalasempresas
y a sus marcas aliados para que “[...] [se pueda] llevar
y contagiar el orgullo que sentimos de ser colombianos”
(Colombia.co, s. f.). De acuerdo con Ferndndez (2008),
la publicidad colombiana ha desempefiado un papel
centralenla contribuciénala generacién deidentidad
e imagen nacional, manifiesta que el nacionalismo
publicitario colombiano se categoriza en tres grandes
grupos: (a)laapropiacion delos colores patrios por parte
delosprincipales conglomerados econémicos, quienes
publicitan sus marcas intentando generar una arti-
culacién entre su consumo y el accionar nacional; (b)
eldelas multinacionales que, por su origen extranjero,
necesitan fomentar lazos afectivos con los mercados
de sus filiales; (c) otro grupo de empresas de rubros
menores con buen porcentaje de la pauta publicitaria.
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Porotraparte, de acuerdo con Harquail (2006, citado
en Tsen y Phuoc, 2012), las marcas icono son aquellas
que adquieren un caracter tal que son tomadas como
referencia paraotras, es decir, un puiblico las identifica
como un personaje, mediante atributos, caracteristicas
y personalidad, entre otros aspectos. Asi, las marcas
icono alcanzan una expresion cultural innovadora
(Cantone, Cova y Testa, 2016) y dotan a sus clientes
de valores, mitos, deseos, inspiracidn, lealtad, entre
otros (Tseny Phuoc, 2012), respondiendo alos impulsos
motivacionales dindmicos, estas aprovechanlosvalores
de orden superior de una sociedad, convirtiéndose,
por ejemplo, en simbolos de libertad, individualidad,
rebeldia, masculinidad u otros (Batey, 2013).

Goodyear (1996) propone un modelo de evolucién
de la marca, el cual es adaptado por Batey (2013) y se
compone de cuatro etapas: (a) bienes sin marca, (b) marca
como referencia, (c) marca como representante de la
personalidady (d) marca como icono. Segtin los autores,
alalcanzarladltima,lamarcaadquiere unsignificado
simbdlico que supera lo contemplado en el ciclo de vida
del productotradicional, lo que implica salir de su cate-
goria e implantarse en la cultura. Segiin Holt (2003),
unamarcase convierte en icono cuando es capaz de (a)
apuntar a las contradicciones nacionales, es decir,
orientarse hacialos deseos de la sociedad que surgen
como consecuenciapsicolégica delaideologianacional;
(b) crear mitos que lideren la cultura, esto es, liderar
masnoimitarlaculturapopular creandonuevasy caris-
maticasvisiones del mundo; (c) hablar con vozrebelde;
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(d) valerse de la autoridad politica para reconstruir
elmito, lo que implicareinventarse cuando se quiebra
laideologia, y (e) valerse del conocimiento cultural.

En términos del comportamiento del consumidor
colombiano, el estudio de Herrera, Sampery Charry (s.
f.), realizado en 2013, deja entrever que enlas principales
ciudades del pais los colombianos compran colom-
biano, sin embargo, también queda un vacio respecto
acomo definirlo que es un producto colombiano, lo que
proviene del hecho de no existir un consenso, ya que
existen tres componentes que pueden definir el origen
del producto, como son el origen de laidea, la produc-
ci6én del producto y el origen de la marca. La misma
investigacidn refleja otros hallazgos: se compra colom-
biano, porque gusta comprar colombiano; se compra,
porque los productos satisfacen mas no por su origen,
de tal manera que solo cuando se pregunta direc-
tamente por la importancia de comprar producto
colombiano los encuestados muestran quelo consideran
siemprey cuando tengan que hacer la seleccidn entre
productos muy parecidos; hay una fuerte percepcién
demalacalidad del producto colombiano; si el producto
colombiano es competitivo, se escogeria; se estaria
dispuesto a pagar mas por un producto colombiano
si este se considera bueno; los encuestados quieren
saber que el producto es colombiano.

Metodologia
Lametodologiaplanteada se sustent6 en unainvestiga-

cién cualitativa exploratoria con método etnografico,
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apartirdelenfoque planteadopor Hernandez, Fernandez
y Baptista (2010), ya que es pertinente para abordar
el objetivo de investigacién y teniendo en cuenta
la consideracién de que si bien existen algunas apro-
ximaciones académicas y empiricas en torno a la
descripcién de los comportamientos de consumo de los
individuos hacia marcas consideradas nacionales y,
de forma inconsciente, icénicas, y de alguna manera
lageneracién de vinculos emocionales que esto implica
hacialas marcas, no se evidencia un estudio concreto
que comprenda la articulaciéon que podria existir
entre el consumo de dichas marcas, la emocionalidad
que generany la construccién de identidad nacional.
Asimismo, elmétodo etnografico permitié comprender
con profundidad aspectos relacionados con los signi-
ficados, emocionalidades, la identidad en si misma,
entreotros, que los entrevistados asocian alas marcas
iconicasy ala colombianidad, asi como lo que ven de
colombiano enlasmarcasylapercepcion que se deriva
de esto. Por lo anterior, la técnica de investigacién
seleccionada fue la entrevista a profundidad cuyo
instrumento fue el derrotero de preguntas, el cual
fue evaluado por dos jueces expertos. La siguiente
tabla da razoén de las categorias orientadoras y sus
respectivos ejes de indagacién.
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Tabla 1. Categorias orientadorasy ejes de indagacion

Ca.tegorlas Definicién Ejes de indagacion
orientadoras
Identidad
- Permanenciarelativa
- Continuidad
- Diferenciacion
- Autorreconocimiento
- Personalidad
Identidad social
“elresultado de un - Antagonismo identidad personal vs.
fendmeno percepto  social
- cognitivo que nos - Interaccién
permite diferenciar - Pertenenciaagrupos
las sensaciones - Poblacién homogénea
o conjuntos de - Vivencias culturales
sensaciones - Significado valorativo, cognitivoy
que percibimos emocional
y englobarlas - Procesosindividuales (motivacién
|dentidad e.n u.nidades de delindividuo, importanciay evaluacién
significadoy grupal

sentido... laidentidad
se manifiestacomo el
elemento o conjunto
de elementos que
hace que una cosa
seadiferente de

las demas.” (Sanzy
Gonzalez, 2005, pp.
57-58)

- Comparaciones grupales

- Procesos macrosociales

- Creenciasindividualesy grupales
- Intereses comunes

- Solidaridad entre miembros
Identidad nacional

- Nacionalidad

- Culturaytradiciones

- Atributos autopercibidos

- Relaciones sociales

- Lenguaje simbdélico

- Comunicaciéon

- Contexto histdricoy politico

- Representacion social percibida
- Pertenencia

- Estereotipos nacionales
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Categorias
orientadoras

Definicién

Ejes de indagacion

Marcaicono

Una marcaicono
esaquellaquees
identificada por un
publico como un
personaje a través
de sus atributos,
caracteristicas,
personalidad, entre
otros (Tseny Phuoc,
2012), es decir,
aquella que adquiere
un caracter tal que
estomada como
referencia para otras
(Harquail, 2006,
citadoen Tseny
Phuoc, 2012).

- Imagende marca

- Referencia

- Expresién culturalinnovadora
- Deseos

- Lealtad

- Inspiracién

- ldentidad

- Significados y simbolos

- Impulsos motivacionales
- Sentimientos

- Experiencias

- Etica

Comportamiento del
consumidor

Definido por
Schiffmany Lazar
(2010) como “el
comportamiento que
los consumidores
exhibenal buscar,
comprar, utilizar,
evaluarydesechar
productosy servicios
que ellos esperan
que satisfagan sus
necesidades” (p. 5).

- Patrones/ procesos de compra
- Informacién visualy verbal

- Elecciéon de marca

- Clasessociales

- Informacién / experiencia

- Grupos de referencia

- Diferenciacion

- Decision
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Categorias

. Definicién Ejes de indagacion
orientadoras

“Red de asociaciones
queincluye creencias
relacionadas con
lamarca, actitudes

y percepciones de
aspectos como la
calidady laimagen;

- Marcas (producto, simbolo, persona,
organizacion)

. - Signos
que provienen de ,

- . - Simbolos
Reconocimiento de fuentes directas, .
marca como laexperiencia Preferencias

revia ersinal de Fidelidad
previap Y9 Calidad

fuentesindirectas,
como la publicidad.”
(Erdem y Swait,
1998, citado por
Colmenaresy
Saavedra, 2011,

p- 86)

Relacién con lamarca
- Valorde marca

Fuente: adaptado de Cabarique y Forero (2017).

El muestreo seleccionado fue caso-tipo en cuanto
serequerian particularidades a partir de los criterios
deinclusién, los cuales fueron: colombiano(a) de naci-
miento yresidente en Colombia porlos tiltimos 20 afios,
de 28 afios en adelante, de niveles socioecondmicos 3y
4yquelapersonaaentrevistaraseguraraque reconocia
marcas colombianas. De igual modo, con el objetivo
de minimizar riesgos de reconocimiento de marcas
iconicasregionalesynonacionales que sesgaranlainves-
tigacion, se estipul6 la necesidad de entrevistar a tres
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personas por cada una de las principales ciudades
del pais como son Bogotd, Medellin, Caliy Barranquilla,
aclarando que para seleccionar al participante, este
debia haber vivido la mayoria de los 20 afios en dicha
ciudad, asi no fuera originario de esta, y que si ya
no estabaenlaciudad, nodebian haber pasadomasde
4 afios (silasalidadelaciudad eratemporal) o no haber
pasado mas de 2 afios (si era una salida permanente).

Laaplicacién delasentrevistas, asicomo el desarrollo
delainvestigacién se enmarcé enlas consideraciones
éticasrespectivasdeacuerdo conlo que decretael arti-
culo 1 de la Ley Estatutaria 1266 del 31 de diciembre
de 2008 del Congreso delaRepublicayen conformidad
conlaResolucién 008430 de1993 del Ministerio de Salud.
Al inicio de cada entrevista se firmaron los consen-
timientos informados. A continuacidn, se presenta
la tabla que resume las caracteristicas de aplicaciéon
del instrumento.

Tabla 2. Caracteristicas de los entrevistados

Género Edad Nivel socioeconémico Region
Femenino 36 4 Cali
Femenino 34 4 Barranquilla
Masculino 51 3 Bogota
Femenino 40 4 Medellin
Femenino 54 4 Bogota
Masculino 30 4 Cali
Femenino 38 4 Medellin
Femenino 32 4 Barranquilla
Femenino 54 3 Bogota
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Género Edad Nivel socioeconémico Region
Masculino 32 3 Medellin
Masculino 28 4 Cali
Femenino 36 3 Barranquilla

Fuente: elaboracién propia.

Después de haber realizado la recoleccion de la
informacion, serealizé un andlisis parala comprensién
einterpretacion delos datosatravés del software Atlas
TiVersién 7, orientando de esta manerala codificaciéon
abierta, axial y selectiva.

Resultados

En cuantoalacategoria orientadoraIdentidad (figura1)
yalassubcategoriasIdentidad social (figura 2) e Identidad
nacional (figura 3), se identific6 que los entrevistados
lo relacionaron con rasgos caracteristicos propios por
departamento, es decir, existe un vinculo entre el senti-
mientode sentirse colombianoylamanera comohablan,
sus tradiciones y costumbres, todo esto en conjunto
esmanifestado comoidentidad, ddndoles sentidoy signi-
ficado a este tipo de comportamientos, dado asi por
el autorreconocimiento,

[...] miacento calefio también me identifica como colom-
biano, migusto por el queso Alpina, mitrabajo con caballos
criollos colombianos, esas cosas pequeiias hacen que cual-
quiera me identifique como colombiano cuando hablo
o me conocen. Ext (1:13)
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Sitengoidentidad nacionalypodriadecir quelamayoria
de personas también, dependiendo de lo que pase en el
pais, y lo que me genera esa identidad es la forma de ser
detodoslos colombianos sea como pais o sea como region,
como nos comportamos todos los colombianos en otras
partes del mundo es inica. Ext (1:11)

Si, mesientoidentificada con el partido politico decentes
y con Petro, me siento identificada con la empresa donde
trabajo (Indumil), porque de alguna manera siento que ese
partido politico se interesa por problematicas que afectan
de raiz las problematicas sociales del pais, por el lado
de Indumil, dentro de la organizacién se siente mucha
calidez, cuidan muchoalosempleados, se preocupan mucho
por nosotros velando porque tengamos lugares de entrete-
nimiento familiar, saben cual es la fecha de cumpleaiios
de mis hijos, la mia etc. Ext (1:5)

Loanterior sevincula, deigual manera, al ejedeinda-

gaciénnacionalidad, teniendo en cuenta que determina
quién esnacionalyquiénnolo es, se establece un sujeto
ideal,unaideadeindividuo, entorno alacual se cons-
truye todo su edificio cultural.

El contexto histérico y politico, las vivencias

partiendo de la cultura, sus tradiciones y finalmente
los estereotipos nacionales se asocian con la naciona-
lidad, mostrando que

Ser colombiano para mi es tener la capacidad de hablar
de tupaisyvenderle, hacer agradaraotrolaidea de vivir
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o tener vida aqui, es tener el conocimiento para hacerlo
ytenerlahabilidad paramantener esaimagen que quieres
regalar de tu pais. Ext (1:6)

Se observa entoncesun claro ejemplo de estereotipo
nacionalylapercepcién que se tiene frente al contexto
histérico relacionado con la creacién de empresa
en Colombia, pues finalmente se opta por comprar
colombiano por el hecho de apoyar a la economia
del pais, porun crecimiento econdmico interno masno
por sentirse identificado con marcas especificas,

serempresario enel paisnoesfacilporlacargatributaria
que se tiene y pienso que hay que apoyar la economia
nacional, sobre todo por eso, sé que de eso dependen
muchas familias entonces hay que apoyar eso. Ext (1:7)

Por otro lado, el significado valorativo, cognitivo
y emocional, se relaciona en cuanto a la percepcién
establecidaentre calidad, el crecimiento como empresa,
y el significado emocional, quelas marcasreflejanal ser
consumidas o adquiridas

Chocoramo de Ramo creo que ha sido una marca que
durante afios ha sido bastante importante paralos colom-
bianos, ya que ha pasado de generacién en generacién
y su sabor es bastante importante paralaidentidad de la
marca. Ext (1:37)
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Seidentificaque elhecho de ser empresa colombiana
generay significa grandeza ante al esfuerzo de haber
sobrevivido en el mercado, causando una expresion
cultural innovadora asociada con esa diferenciacién
enelmercadointernoquehacerelaciénanteloartesanal,

las marcas colombianas significan, para mi, calidad,
un esfuerzo grandisimo, muchas de ellas se les siente
eltrabajo, bienindustrializadas, pero hay unas que siguen
ounapercibe que siguensiendo artesanalesy eso me gusta
porque también se apoya el trabajo de toda la nacién.
Ext (1:40)

Apartirdeloanterior,lainformaciénylaexperiencia
hacenparte de ese significado como lo expresauno de
losentrevistados: “cuandolas comproy consumo, siento
quesatisfacenlasnecesidadesquemesurgenamimisma
por mis propios gustos” Ext (3:24), al reconocer el valor
que tiene Colombia y se expone nuevamente la dife-
renciacién en cuanto riqueza, “[...] valorar minacién,
lariqueza que tenemos [...]" Ext (2:15).

Relacionado conlascreenciasindividualesy grupales,
uno de los entrevistados dijo que

tener elementos que te dicen quién eres, dénde y en
qué momento estds. En momentos te dicen qué es lo que
lasociedadbuscaoencuentraagradablealolargodeltiempo.
Me explico, a quien le gusta la moda ochentera o de
loscincuenta, dealgiinlado debié sacarlo ovisto, eso quiere
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decir que el tiempo presente no es el inico que define
la identidad en una sociedad, puede ser una pasada o el
conjunto de varias épocas [...]. Ext (1:18)

Se resaltan los comportamientos basados en las
costumbres y tradiciones colombianas. Aparecen
entonces nuevos significados y valoraciones cognitivas
y emocionales que llevan al hecho de sentirse colom-
biano, “paramiser colombiano significaidentificarme
con las costumbres que tenemos en el pais, la alegria,
pertenecer a un pais con mucha biodiversidad, libre
de expresioén, alegria, musica, folclor, gastronomia
variada [...]" Ext (1:4).

Existeunarepresentacién social percibida, asi como
creencias grupales que se asocian con pertenecer
a determinados grupos homogéneos, como lo es para
unodelosentrevistados sentirseidentificado con grupos
socialesbajo conceptos que, asume, comparte con estos.

Conlas personas que estan en contra del fracking, con las
personas que estan a favor de la igualdad y la inclusién
social, me siento de cierta manera identificado con las
comunidadesindigenas que estanafavor delaproteccién
del medio ambiente y que se dedican a utilizar métodos
tradicionales o artesanales para obtener comida, ropa,
bebidas, viviendas, energia [...]. Ext (1:28)

Por otro lado, la personalidad asociada a procesos
individuales, impulsos motivacionales, los senti-

mientos, significados y simbolos donde se identifica
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una construccién propia y personal ante las marcas
colombianas que logra generar esa asociacién indivi-
dual independientemente de la percepcién de algin
grupo social al cual se pertenece. “Pues tranquilidad,
apoyo alaeconomianacional ysimuchatranquilidad,
sabiendo que se producen en nuestro pais” Ext (1:30).
A partir de ello, se asocian los atributos autoper-
cibidos y el autorreconocimiento relacionado con el
reconocimiento, las preferencias y la experiencia.

Usomarcas colombianas, mas que todo de textiles, sonde
muy buena calidad, pero evidentemente el mercado ha
generado una mirada la cual confunde a las personas
haciéndoles creer que lo que es hecho en Colombia es de
mala calidad. Lastimosamente. Ext. (2:20)

Se establece entonces unreconocimiento y una prefe-
renciaantelamarcaquelollevaasentirseidentificado
seguin lo que percibe ddndole este reconocimiento.

Por altimo, los procesos macrosociales asociado
conlosintereses comunesy el antagonismo individual
vs. social donde se establecen finalmente poblaciones
homogéneas que desarrollan un sentido de referencia
y preferencia:

pertenezcoaunafamilia,aunaempresa,aunpais,aesta
tierra, hasta podria decir que si porque soy humana. Me
generatranquilidad saber que me puedo asociar con mas
personas, que tienen formas de pensar parecidasalasmias
en medio de tantas diferencias. Ext. (1:2)



CONSTRUCCION DE IDENTIDAD NACIONAL

Esdecir, los procesos macrosociales conllevanyhacen
parte de varios procesos individuales que los lleva
apertenecer y sentirse identificado con una marca.

pare
. Personalidad ¢—e Auto reconocimiento
ensunassnn | Identidad I ............ Diferenciacion

-

-==* -sociad= -== : esta asocigdo con
Continuidad H Permanencia relativa ¢——

Figura 1. Red semantica - categoria:

identidad
Fuente: elaboracién propia.
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Vivencias + v ia a grupos

e aociado con

«Creencias individuales y grupales

Figura 2. Red semantica - subcategoria:
identidad social

Fuente: elaboracién propia.
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e

== parte
Personalidad ¢—e Auto reconocimiento

-]
2
I
e ——— L]

-

o estad asociddo con

Continuidad ¢—p Permanencia relativa ¢——7m——

Figura 3. Red semdntica - subcategoria:
identidad nacional

Fuente: elaboracion propia.

En cuantoalacategoriamarcaicono (figura4) se rela-
cionaron diferentes subcategorias, como sentimientos,
experiencia, significados y simbolos eimagen de marca.
Frente a sentimientos, se identificé que para uno de
los entrevistados adquirir productos pertenecientes
a marcas de la industria nacional le genera grandes
sentimientos: “representa, parami, felicidad y orgullo”
Ext. (2:22). En linea con esto, fue posible evidenciar
enestamismasubcategoria que, paraunodelosentrevis-
tados,lasmarcascolombianasrepresentan sentimientos
y emocionesasociadosal apoyo que estos sienten darle
alaeconomianacional: “sicompro marcas colombianas,
representa orgullo ylasrazones porlas cuallas compro
sonrealmente porque siento que puedo ayudar al pais
con esto” Ext. (4:15).
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Por otra parte, en cuanto a la subcategoria imagen
demarcafueposible evidenciar cémolos entrevistados
tienen como referente a algunas marcas colombianas
graciasasutrayectoria, calidad y ética, “muchas marcas
si tienen claro y saben que pueden realizar mensajes
que ayuden a generar mensajes que generenidentidad
nacional y conciencia” Ext (2:46), “Carvajal es una
empresa de mucho impacto nacional, pues se ha carac-
terizado por su trasparencia, creo que hay marcas,
como cementos Argos, que también tienen buena
recordacién” Ext. (3:23).

Enloanterior, seidentifica comola personaentrevis-
tada consideraa Carvajal como unamarca convalores
y ética, caracteristicas de una marcaicono. Esta subca-
tegoria es muy importante, ya que permite no solo
mostrar la categoria en la que los consumidores
tienen a las marcas nacionales, sino también, porque
permite identificar cudles son las marcas que estos
conocen. Por otro lado, es relevante resaltar que la
marcaicono estd asociada directamente conla manera
en la que el consumidor se identifica con esta, es por
eso que otra subcategoria que emergié fue identidad:
“Bavaria, Nutresa, Alpina, porque son empresas forjadas
en Colombiay querepresentanal colombiano” Ext. (1:80).
Teniendo en cuenta esto, esevidente como para el entre-
vistadolasmarcasmencionadasrepresentan dealguna
maneralaidentidad del colombiano, ya que han sabido
adentrarse en la cultura del pais.

Ademads, las marcas mencionadas por las personas
entrevistadas representan al colombiano en aspectos
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sociales profundos, plantean el involucramiento delas
marcas conlos entornos quelogran darunapercepciéon
“[...] Siento que las marcas de alimentos como Crepes,
Bancolombia, Avianca, Cine Colombia hacen untrabajo
por nuestro pais, porque se nota que tienen un pensa-
miento social mas profundo que otras marcas” Ext. (2:35).

Por tanto, es evidente que la marca estd asociada
nosolo conlaidentidad, sino conlos sentimientos que
estatransmite alapersonaque consume sus productos
yla forma enla que logra hacer parte dela vida de las
personas, por ejemplo, siendo fundamentalenlanavidad
de los colombianos, como, de acuerdo con el entre-
vistado, lo era Chispita Mariposa, marca que sigue
funcionando hoy en dia.

Las personas ven a determinadas marcas como
parte su cultura y como referentes articulados con la
trayectoria, calidad o ética, ademas de esto, aquellas
quehanconstruidounaimageninternacionalsolidifican
el criterio de quien se refiere a ellas: “[...] Juan Valdez
es una marca de reconocimiento en el mundo [...]"
Ext. (2:43); “[...] Procolombia es una marca que ayuda
entodoslossectores|...]” Ext. (3:34). Destacan atributos
de susmarcas favoritas con enfoque en el pais, asimani-
fiestan: “Arroz Florhuila, chocolatina Jet Jumbo Mani,
Chocoramo [...], porque siento que no va a haber algo
igual en otro pais” Ext. (4:16).

Otrasubcategoriaindagada fueronlasexperiencias,
en este caso fue posible evidenciar cdmo, de acuerdo
con estas, los entrevistados lograron determinar
lo que sienten hacialaindustrianacional,admiracién
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que sienten hacia las marcas colombianas que han
logradoperdurareneltiempoyllegarhastadondelohan
hechoenunpaisenel queestandificil hacer empresa:
“Chocoramo de Ramo, creo que ha sido una marca
que durante afos ha sido bastante importante para
los colombianos, ya que ha pasado de generacién
en generacioény su sabor es bastante importante para
laidentidad de la marca” Ext. (3:35).

AztcarMorenaRiopaila, Bombombun, LaFina, Davivienda,
Bancolombia, quien no sabe de la casita roja, porque
sonantiguas|...] lacancién dela casitaroja se vuelve casi
unatradicion,las marcas se convierten hastaen apodos,
no importa la edad todos saben, sea por la cancién de la
marca o por el nombre [...]. Ext. (2: 27)

es causa de esta asociado con

{—’ Imagen de marca ’jv

Lealtad Marca icono Sentimientos

asociadc
“—

Experiencias

Figura 4. Red semantica - categoria:
marca icono

Fuente: elaboracién propia.
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Dela categoriacomportamiento del consumidor (figura
5), seidentifica un proceso de compra causado por deci-
siones que subyacen de unainformacién visual y verbal
previa o posterior, bien sea predisponiendo la compra
o creando una percepcioén final del resultado de esta.
El proceso de compra y patrones vinculados con este,
yasealaevaluacién del precio, la calidad o el reconoci-
miento en el mercado, incluyendo grupos de referencia
paraefectuarloyunprocesodeidentificacién conalguna
marca y su pais de origen, de acuerdo con lo dicho,
seidentificé quelaeleccién de marcaestabasada, segin
las siguientes afirmaciones: “Exito esunamarca que ha
tenidounarepresentacién muy grande en el pais, yaque
hademostrado sucambio en cuantoaatenciénal cliente
y productos” Ext. (4:38), “ayudamos a la innovacién
y ayudar al cambio del pais y esto ayuda a que exista
a que el cambio siga progresando” Ext. (4:30), “saber
que los productos son de mano de obra colombiana
y que estamos apoyando al pais” Ext. (1:62).

Al respecto, se evidenci6 que la elecciéon de marca
estd asociada con el deseo de ser un buen colombiano
yconayudaralaeconomiadel paisatravésdelacompra
de marcas nacionales:

Sicompro colombianas, representa paramiquevoyatener
loque quiero, que nome voyaarrepentir. Lasrazonesporlas
que compro marcas colombianas son que, generalmente,
tienen mejores precios, y hay que apoyarla causa, ayudar
alasmarcas colombianasyalaeconomiacolombianaaque
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crezcan. Si compro marcas colombianas siento que [...]
soy buen colombiano. Ext. (4:35)

En cuanto alos patrones de compra, se observa que
estavinculado alapoyo porlas marcasnacionalesasi:
“paranosotroslos colombianos,comprarunamarcadebe
ser, pienso yo, que de mucha pasién, amor por nuestro
pais,yaquerealmente esun gran esfuerzo crearunsuefio
pormedio de unamarca” Ext. (3:27), “comprarlos repre-
senta el apoyo a la familia colombiana al empresario
colombiano, representar apoyo a mi economia a mi
paisyamis tradiciones” Ext. (2:17).

Seevidenciaelapoyo que seleestadandoalaindus-
trianacional, particularmente alos textiles que estan
pasando por una situacién complicada, viéndose
afectadas empresas que llevan mas de treinta afios
enelmercadoysehanvistoenlaobligacién de cerrar;
entoncesrepresentaalgodesolidaridad pensar que estas
industrias aportaron en un momento al bienestar
delanaciény queselesestariadandolaespalda, “hay
mucho contrabando mucha marca que esta llegando
con unos precios que las nacionales de aca no pueden
competir” Ext. (2:36). Asi mismo, se vinculaal proceso
y alas cualidades percibidas, asi:

Siento que hay satisfaccién en el confort, en muchos delos
casos de mostrar también algo. Elapoyo que estoy dando
utilizando esas prendas, porque pues unorealmenteiden-
tifica conlas etiquetas ya sabes de qué marca es o de qué
pais proviene y lo mismo en las prendas, porque pues
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algunasvecescoindice con que alguien tiene una camisa
que uno tiene o que la compraste algiin tiempo y uno
lasigue viendo entonces ahitambién se satisfacelamoda,
estar ala moda. Ext. (2:35)

Estos procesos de compra son causa de decisiones,
basadas en informacién suministrada por diferentes
medios, por elreconocimiento de necesidades, atributos
percibidos en productos, servicios o marcas o por referen-
ciasen cuanto aexperiencias deuso, asi como también
el quererapoyarlaindustrianacional, los entrevistados
lointerpretaron asi: “siento que las necesidades que son
satisfechascuando consumo marcascolombianassonlas
necesidades habituales, perotambiénlas sociales” Ext.
(2:27). “Cuando estoy fuera del pais y me las encuentro
para mi es muy importante, ya que me siento como
en casa” Ext. (4:15).

Pueslanecesidad de confort, detranquilidad, delos tipos
de materiales, de que también estoy ayudando al planeta
en cierta forma, porque cuando uno compra productos
chinos ya uno sabe que China es un pais de los que mas
contaminacidn da al planeta, entonces, pues yo siento

tranquilidad. Ext. (4:34)

También se determiné que los patrones / procesos
de compra se ven influenciados por

preciojustoy calidad, porque tiene que teneracceso atoda
la poblacién colombiana y no solo a cierta parte de los
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colombianos, como pasé con Juan Valdez, todos quieren
ir a Juan Valdez, pero no todos pueden, porque ese café
es muy caro. Ext. (1:21)

Esto ultimo deja claro que factores como precio
ycalidad desempefian un papelimportanteenlaeleccién
de compra que realizan las personas entrevistadas.

Esta eleccién de marca, asociada con una subcate-
goria, identificada como informacién visual y verbal,
recibida por diferentes medios y entornos sociales,
otorgaseguridadenel proceso de compra eidentificaciéon
conloqueseadquiere, “Carvajaluna empresa de mucho
impacto nacional, pues se ha caracterizado por su trans-
parencia, creo que hay marcas, como cementos Argos,
que también tienen buenarecordacién” Ext. (1:43). “Me
informo por medios de comunicacioén, lasredes sociales
y televisidon” Ext. (2:18).

Asimismo, la experiencia es consideradainforma-
cién enlaelecciéon de marca, pero no solo la que viven
las personas por si mismas, sino aquella expresada
enlasrecomendacionesrecibidas por otros, es asi como
esta ultima se convierte en un factor decisivo dentro
del proceso de compra:

La television, mis amigos y mi familia, si una hermana
prueba unarroz que a ellale parezca bueno y me lo reco-
mienda, lo pruebo, si me gusta me lo quedo, pero casi
siempre eslatelevision. Ademds, mis hijos, cuando aellos
les gusta algo y me lo piden, luego se vuelve un habito
[...]. Ext. (1:24)
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El Exito es una marca que ha tenido una representacién
muy grande en el pais, ya que ha demostrado su cambio
en cuanto atencién al cliente y productos. Ext. (1:100)

Porotrolado, en cuanto al eje, grupos de referencia,
en relacién con el comportamiento del consumidor,
los resultados mostraron que familiares, amigos
y medios de comunicacién (como televisién) son los
grupos que influyen en mayor medida en la decisién
de compra. Ademas, de acuerdo con las personas
entrevistadas, los grupos llevan consigo a una dife-
renciacion colectiva de quienes consumen productos
de determinadas marcas, frentea quienes nolohacen.
Esasicémo puede el proceso de consumo o de compra
determinar el grupo social al que se desea pertenecer.
Al respecto, los entrevistados afirmaron frente a los
grupos dereferencia: “Mis hijosyla televisién [...]" Ext.
(1:12). Ladiferenciacién colectiva se ve reflejada cuando
afirman: “Crepes and waffles, porque no encuentro
nada igual a eso, la calidad, el sabor, la exclusividad
yesinternacional” Ext. (2:37). Esto teniendo en cuenta
quelos grupos de referencia son quienes influyen en que
elija una marca sobre otra.

Frente a la decisién de comprar un producto o no,
se evidenci6 que un factor importante radica en

las necesidades que siento que son satisfechas cuando
compro marcas colombianas sonlas necesidades, tal vez,

dediferenciaciénydeinclusién enungrupo pormediodela
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diferenciacién de un producto que logr6é mostrar carac-
teristicas que van acordes a mi personalidad. Ext. (3:90)

En esta Gltima cita, se refleja no solo un aspecto
importante en la decisién del consumidor, sino que a

suvez denota como ocurreladiferenciaciénylafuncion
de esta en el comportamiento del consumidor.

<_»Decision

e

<_’procesos de compra ]
E  «ueee < >Comportamiento del consumidor
D
P— Informacion visual y verbal
» E
D

Figura 5. Red semantica - categoria:
comportamiento del consumidor

Fuente: elaboracién propia.
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Frenteala categoriareconocimiento de marca (figura
6), en cuanto amarcas se evidencia que los entrevistados
reconocen algunas marcas colombianas como Crepes
and Waffles,RamoyJuan Valdez: “lamarcaJuan Valdez
café esuna marcamuy de nuestratierra que identifica
a Colombia por ser productora del café” Ext. (3:46),

Ramo por ejemplo da nostalgia, pero de la buena, hacen
cosassencillas, pero que, con significado; Colombinaigual,
son cosas pequeiias, pero cosas que saben ellos creo yo que
son significativas, desde un dulce, hasta una salsa para
lacomida, quelopuedehacer quedarbienaunoenciertas
situaciones. Ext. (4:41)

“Crepes and Waffles, porque no encuentro nada
igual a eso, la calidad, el sabor, la exclusividad y es
internacional” Ext. (2:37). Por otra parte, frentealasubca-
tegoria calidad, laspersonas entrevistadas explicaron
lasrazonesporlas que eligenlas marcas colombianas,
donde resaltaba la calidad de los productos ofrecidos
por estas, “una marca colombiana, Juan Valdez, creo
que los productos de ellos son de una alta calidad”
Ext. (2:36). “Colombina, porque llevan afios llevando
los mejores dulces a nivel mundial” Ext. (2:59).

Siguiendo con otrasubcategoria, simbolos, se observéd
cémo las personas entrevistadas asignan significados
alos productos nacionales, en marcas que han sabido
transmitir los mensajes a los consumidores colom-
bianos, pero, sobre todo, porque han logrado conocer
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la culturadelpaisparaasisaberlaformaenlaque deben
comunicarse con su publico,

Que es mas criolla, suena tonto, pero a esto me refiero,
que conoce alos suyos, sabe de que habla y como lo hace,
o0sea, sabe qué eslo que tiene que vender, lo que los colom-
bianosnecesitany quieren. Generalmente porlos colores,
porlos que atienden, porlasformas, los detalles, laforma
de comunicarse. Ext. (1:93)

En la subcategoria valor de marca es notable como
los entrevistados tienen aalgunas marcas colombianas
en un concepto de alegria, progreso y diferentes valores
que les son asignados por los consumidores a estas
marcas que han sabido mostrar ante su publico todas
aquellas caracteristicas que las hacen ser diferentes
alasdemasyque,asuvez, permiten que el consumidor
colombiano les asigne un valor que no tienen sobre
otras marcas: “Si, comprarlas me genera identidad
nacional, Alpina, Juan Valdez, que la he nombrado
constantemente, Agua Bendita; me encanta comprar
calzado nacional [...]" Ext. (4:39), “Colombina, porque
llevan afiosllevandolos mejores dulcesanivel mundial”
Ext. (2:59).

Encuantoarelacién conlamarca, se pudo evidenciar
cémo la relacién con la marca de las personas entre-
vistadas tiene que ver en gran medida con el hecho
de que las marcas que consumen sean colombianas:
“me gusta mucho mantenerme con una marca y mas
sies colombiano, porque siento que estoy apoyandoola
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industria colombiana, alos trabajos colombianos, alas
familias colombianas” Ext. (3:54). Frente alos simbolos
es posible ver cdmo para los entrevistados las marcas
colombianas tienen diferentes significados y repre-
sentaciones, de acuerdo con lo que estas ofrecen a sus
consumidores: “informacién, seguridad de compra
oconfianza, cuandolasreconozco porlaformaoelcolor,
ya sé que esa es la que tengo que comprar” Ext. (4:58).
En este caso, para el entrevistado, las marcas colom-
bianasrepresentan confianzay seguridad de compra,
y estos simbolos permiten su facil reconocimiento
cuando desea adquirirla.

También se tuvo como subcategoria la fidelidad
que los consumidores sienten hacia las marcas colom-
bianas, en esta parte se identific6 que la fidelidad
de estos esta directamente relacionada con el apoyo
que quieren dar a la industria nacional y el orgullo
que sienten al saber que los productos que consumen
fueron elaborados y hechos por manos colombianas:
“ayudar a personas de nuestro pais genera la compra
de nuestras marcas” Ext. (1:75), “las razones para
comprar marcas colombianas es porque me encanta
apoyar el producto nacional, es porque realmente
siento que estas marcas representan miidentidad
representan mi forma de ser y representan lo mucho
que quiero a Colombia” Ext. (3:77).
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Discusion

Elreconocimiento, la compray el uso/consumo de las
marcas consideradas iconicas por parte de los entre-
vistados han generado y generan identidad nacional,
lo que de una u otra forma corresponde con el signifi-
cadoypropdsito anivel tedrico de este tipo de marcas,
ya que, seglin Batey (2013), estas se conectan a una
cultura y a un conjunto de valores y se convierten
en simbolos. Aun asi, si bien los entrevistados mani-
fiestan que se generaidentidad nacional a partirdela
comprade marcascolombianasrepresentativas, el tema
de preferencia se trata mas de conveniencia, ya que
los entrevistados indicaron que de lo que han visto
enlos colombianos, el factor precio en muchas ocasiones

Simbolos
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sevuelve unelemento decisor entreunproductonacional
y uno importado, prefiriendo la compra del segundo
con un precio mas bajo, lo que coincide con lo encon-
trado en el estudio de Herreraet al. (s. f.).

En lo referente al concepto de identidad, se aprecia
consistencia entrelo quelos entrevistados manifiestan
y lo que significa desde la teoria. Asi, desde lo postu-
lado por Sanz y Gonzélez (2005), y por Villoro (1994),
hay una articulacién con las respuestas de los entre-
vistados, quienes consideran que identidad significa
ser diferente desde aspectos como un criterio para
decidir y la posesién de caracteristicas propias en la
forma de hablar, actuar y pensar. De igual manera,
se consideran personas con identidad, porque poseen
rasgos que los diferencian de otros y seguridad en si
mismos, también porque tienen personalidad.

Desde la identidad social, los resultados se corres-
ponden con lo que postulan Sanz y Gonzélez (2005)
y con lo que Capello y Recio (2011) indican en cuanto
a la suposicidn de afinidades semejantes, historia
comuny destino general relativamente compartidos,
yaquelosentrevistados seflalaron que teneridentidad
es pertenecer aun grupo, debido a una serie de carac-
teristicas que se tienen y que cosas como la cédula,
las costumbres y experiencias generan esaidentidad.

Del mismo modo, haciendo alusién a los aspectos
que se involucran en la identidad social, de acuerdo
conMoralesetal. (2007), se observa quelos entrevistados
manifiestanla (a)alafirmar que perteneceraun grupo
implica sentirse bien, que se esimportantey contribuir
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aunesfuerzo conjunto, sentirse apoyado. Respectoala
(b) argumentan aspectos como que pertenecer a un
grupo es fundamental en el desarrollo de su persona-
lidad. Y en cuanto a la (c) califican de forma positiva
los grupos a los que dicen pertenecer o con los que
se sienten identificados como su regién, su trabajo,
la cultura afro, su iglesia y su familia.

Delmismomodo, haciendoreferenciaalasconexiones
entre procesos destacadas en la teoria de la identidad
social desdelo mencionado por TurneryHaslam (citados
enMoralesetal.,2007), expresiones de los entrevistados
como que “pertenecer a un grupo representa que te
den el valor que mereces, que vale tu opinién, que te
escuchen”, corresponden conlarelacién de antagonismo
entrelaidentidad personal yla social que manifiestan
los autores. Otras expresiones como que “laidentidad
vienedelasvivencias”, quetieneidentidad porlosrasgos,
acentos, tradicionesy costumbres, corresponden conla
dependencia mutua entre identidad social y contexto
social que argumentan los autores.

Porotraparte,se coincide conlopostulado por Melucci
(1989, citado en Moralesetal., 2007), desde la compren-
siéondelo que paralos entrevistados representa sentirse
identificados con una marca, ya que con expresiones
como “que la marca brinde lo que necesito, satisfaga
misnecesidadesy quealusarlame de prestigio”,implica
que hayunainterrelacién entrelaidentidad individual
ylacolectiva (que alavez esantagonista desde Turner
y Haslam [citados en Morales et al., 2007]), puesto
que setratadereflejarlas caracteristicas de distincién
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del individuo y al tiempo lo que lo lleva a pertenecer
a un grupo de respuestas como “lo que quiero que la
gente piense de mi”.

Respectoalasdimensiones nombradaspor Melucci
(1989, citado en Morales et al., 2007), para lo que
representa el sentirse identificado con una marca,
la cognitiva serefleja en expresiones como “quelamarca
satisfaga mis necesidades” y “que sepa lo que nece-
sito”, sin embargo, es evidente que es una dimensién
que serefuerzapocodandole mas cabidaalaemocional
eincluso ala interactiva. En cuanto a la emocional
se refleja en expresiones como “que sepa qué quiero,
como y cuando lo quiero”, “hacerme sentir bien”,
“que me dé sentimiento”. Y en cuanto a la interactiva
en“quelamarcahableelmismoidiomaqueuno”y “que
se genere un vinculo con el producto”. Por otra parte,
en conformidad con lo postulado por Villoro (1994),
en esta investigacién es indudable que las personas
manifiestan que su identidad depende de las expe-
riencias inicas que definen los comportamientos
de una persona, que pertenecer a un grupo implica
estar comprometido con este y con sus tradiciones,
y que pertenecer a un grupo “es fundamental en el
desarrollo de la personalidad”.

Pasandoaltemadelaidentidad nacional, los entre-
vistados coinciden con lo postulado por De la Mar
Ikonémova (2006) en cuanto a quelaidentidad nacional
posee un caracter singular, ya que ninguna nacién
se pareceaotra, porque consideran que Colombia esla
mejortierradel mundoy que tieneinmersas un conjunto

61



CONSUMIDORES, MARCAS Y CONSTRUCCION DE IDENTIDAD

62

de culturas que la hacen diferente. Asi, los entrevis-
tados consideran que tienen identidad nacional y la
forma en que desglosan sus respuestas concuerda
engranmedida con lospostuladostedricos. Por ejemplo,
al mencionar que poseen identidad nacional debido
alaforma como hablan, como piensany como actian
estan haciendo referencia a lo que postulan Capello
y Recio (2011) en cuanto a que “[...] la percepcién de la
comunidad nacional es una representacion abstracta
que se construye sobre una inferencia supuesta de la
comunidad nacional en que los miembros comparten
atributos comunes|[...]” (p.11). Estos autores manifiestan
que la lengua parlante, al ser el puente de comunica-
cién, esotro aspecto que influye enlaadopcion de una
identidad nacional, para este caso, los entrevistados
consideraron que tienen identidad nacional también
porusarlaspalabras que usanlos colombianos por tener
un acento.

Ahora, desde una perspectiva de concepto implica
hacer mencién de los términos colombianidad
o colombiania tan usados dentro de la interpretaciéon
y comprensién delaidentidad nacional. Asi, losresul-
tados estan acordes con la perspectiva de Maldonado
(2013),yaquealindagar enlosentrevistados por el signi-
ficado de ser colombiano, ellos utilizaron expresiones
como ser alegres, amables, serviciales, colaboradores,
sentirse orgullosos de la tierra donde nacieron, tener
libertad de expresién. Esto, asuvez, searticulaconDe
laMarIkonémova (2006)y CapelloyRecio (2011), quienes
argumentan quelasidentidades nacionalesinvolucran
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factores como las tradiciones, creencias, mitos, histo-
rias, valores, actitudes, costumbres y habitos, entre
otros. Para los entrevistados, la identidad nacional
se ha generado a partir de las relaciones y el vivir
conlosamigos,lafamiliayel trabajo, principalmente,
mientras que el significado de ser colombiano tiene
quever conidentificarse conlas costumbres, la musica,
elfolclor, labiodiversidad, la gastronomia, entre otros.

Porotraparte, enrelacién coneltemadelasmarcas
icono es pertinente mencionar que en consonancia
conlopostulado por Hoyos (2016) y Batey (2013), se pudo
evidenciar quelos entrevistados mencionaron quelas
marcas colombianas que consumirian estando dentro
o fuera del pais serian Juan Valdez, Arroz Florhuila,
Chocolatina Jet, Jumbo Mani, Chocoramo, Colanta
y Gef, y que se sienten identificados con marcas colom-
bianas como Juan Valdez, Crepes and Waffles, Ramo
y Colanta, justificando lo anterior en criterios como
serlamejor, lacalidad, el refuerzoalaidentidad porel
pais,latrayectoria, latransparencia con el consumidor,
porquevienen de nuestratierray porque novaahaber
nadaigual enotrospaises. Lo que de unau otramanera
implica que estas marcas constituyen iconos paraellos
y el colectivo. Contrastando con el estudio de Herrera
(2017), es posible notar que las marcas mencionadas
por los entrevistados que coinciden con el listado
del autor son Chocoramo y Chocolatina Jet.

Por lo anterior, las marcas colombianas también
han buscado proyectar su identidad desde las estra-
tegias de marketing, por lo que alolargo de la historia
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haido evolucionando, lo que Fernandez (2008) postula,
un nacionalismo publicitario colombiano que se
categoriza en tres frentes, pero el que interesa para
esta discusion es el primero que menciona, es decir,
la apropiacion de los colores patrios por parte de los
principales conglomerados econémicos, quienes publi-
citan sus marcasintentando generarunaarticulaciéon
entre su consumo y el accionar nacional. En vista
de lo anterior, ante cuestionamientos a los entrevis-
tados entornoalo que paraellos significanlas marcas
colombianas, se encuentran respuestas como progreso,
pertenencia, compromiso,amarlatierra, cultura, tradi-
cién, esfuerzo, coraje, valentia, ganas de salir adelante
y calidad, que coincide con lo que estas han intentado
proyectar desde su identidad, expresada mediante
elnacionalismo publicitario colombiano que menciona
Ferndndez (2008).

Tal como se aprecia dentro de lo discutido hasta
el momento, existe una clara conexién entre la concep-
tualizacién tedrica delas marcasiconoylageneraciéon
de identidades nacionales. Es por lo anterior que las
marcas paisesy, en especial, la marca pais Colombia,
se presentan ligadas a la generacién de identidad
nacional colectiva en la que contribuyen las marcas
de consumo. Con el objetivo de soportar lo expuesto,
desde la presente investigacién, se puede observar
que los entrevistados consideran que existen marcas
colombianas que consumirian dentro o fuera del pais
y que a la vez las consideran representativas, justifi-
cando “porqueviene de mitierra” y “me generaorgullo”.
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Ahora, ligando este tema desde la perspectiva
del comportamiento del consumidor (SchiffmanyLazar,
2010), para los procesos de reconocimiento, compra
yusodelasmarcas colombianas, valelapenadestacar
que reconocer marcas colombianas representa para
los entrevistados alegria, sentirse en casa, las ganas
de salir adelante y ser mejores. Ademas de su familia
y amigos, los medios de comunicacién y las redes
socialeshaninfluenciadotalreconocimiento de marca.
Particularmente en cuanto a la compra de marcas
colombianas, consideran que lo hacen porque apoyan
al talento y al emprendedor colombiano, no se van a
arrepentir, porque representan suidentidad ylomucho
que quieren a Colombia. En cuanto al uso también
representa apoyar a lanacidn.

Lo postulado por Foster (1999, citado en Sanin,
2010) se articula con las evidencias de la presente
investigacién teniendo en cuenta quelos entrevistados
consideran que comprar unamarcacolombianadeberia
representar calidad, economia, orgullo, solidaridad,
apoyoasupueblo,asutierrayalegria. Deigual manera,
sienten que las marcas colombianas son diferentes
alas extranjeras en innovacidn, economia, servicio,
alegria e identidad, principalmente. Asi, dentro de lo
que menciona Foster, losresultados delainvestigacién
indican que paralos entrevistadoslas marcasquerepre-
sentanlaculturadel paissonJuan Valdez, Colombina,
Procolombia, Nutresa, Arturo Calle, Coltejer, Calzado
Bucaramanga, Postobén y las mas aceptadas por los
colombianos son Bavaria, Nutresa, Alpina, Azlicar

65



CONSUMIDORES, MARCAS Y CONSTRUCCION DE IDENTIDAD

66

Morena, Riopaila, Bom Bom Bum, LaFina, Davivienda,
Bancolombia, Argos, Carvajaly Gef,lo que asuvez coin-
cide conlo que se hahablado tedricay empiricamente
de las marcasicono.

Delmismomodo, al preguntar explicitamente por si
reconocer, comprar y usar marcas nacionales genera
identidad nacional, los entrevistados manifiestan que si
ydentro de susargumentos se encuentra que hay marcas
que han generado sentimientos, recuerdos, emociones,
entre otros aspectos, que los hace sentirse colombianos.
Lo que coincide conlo postulado por Garcia (1995, citado
en Sanin, 2010, p. 33), “[...] unanacién no se define enla
actualidad porloslimitesterritoriales o por su historia
politica, sinomasbien porque sobreviva como una comu-
nidad interpretativa de los consumidores [...]", lo que
asuvezbuscanhacerlasmarcasicénicas comoindica
Batey (2013),las marcasicono respondenalosimpulsos
motivacionales dinamicos y aprovechan los valores
de orden superior de una sociedad, convirtiéndose,
por ejemplo, en simbolos de libertad, individualidad,
rebeldia, masculinidad u otros.

Dentro de las limitaciones de la investigacién
espertinente mencionar quelos entrevistados no saben
con certeza cudles de las marcas que mencionan
son colombianasycualesno, se partié delaafirmacién
de ellosrespecto a que reconocen marcas colombianas.
Otra limitacion tiene que ver con el hecho de que
elenfoqueatravésdelos criterios de muestreo fue para
personas colombianas de nacimiento y residentes, porlo
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cual seria interesante emprender una investigacién
en torno a extranjeros con nacionalidad colombiana
oresidencia desde hace determinado tiempo. Otralimi-
taciéntiene que ver con el hecho de quelas entrevistas
seenfocaron enpersonasdesolo cuatroregionesdelpais,
por lo que es importante ampliarla a mas regiones,
inclusive a zonas mas rurales que urbanasy concluir
al respecto, ya que es posible que el acceso a marcas
icénicas y su relacién con la generacién de identidad
nacional no se dé de igual manera.

Del mismo modo, se considera que los resultados
deestainvestigacion sientanlasbasesparalageneraciéon
deunaserie deinvestigaciones derivadas dentro delas
cuales se puedaprofundizar. Por ejemplo, esimportante
emprender la investigacién para la fase cuantitativa,
a partir de la cual se pueda iniciar de la exploraciéon
que se realizé en este estudio y concretar, mediante
subvariables respectivas, la medicién de la compra,
usoyreconocimiento delasmarcasicénicasen el caso
Colombia, también a partir de dicha fase cuantitativa
seria posible realizar correlaciones para determinar
larelacién entrela compra, elusoy el reconocimiento
entre ellas, y estas respecto a la generacién de iden-
tidad nacional. Otraramade investigacién que se abre
apartir delapresente tiene que ver con laimportancia
deindagarporlaimagendelasmarcasicdnicascolom-
bianasversuslaidentidad que han querido proyectar,
sobre todo teniendo en cuenta las posturas criticas
de autores como Fernandez (2008).
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amarca destino o places branding se define

L como la esencia que busca trasmitir una
ciudad hacia el mundo; también es consi-

derada como el nombre, término, simbolo, disefio o
combinacién de ellos, que trata deidentificarlas carac-
teristicasdela ciudady diferenciarla de otras ciudades
(Loretoy Sanz, 2005, p. 6, citado en Herederoy Chaves,
2015, p. 65). Esta construccién de marca destino se
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realiza con el fin de promover una imagen positiva de
la ciudad para aumentar el flujo de turistas y poder
fortalecer los vinculos sociales y econémicos de una
ciudad, y asi poder garantizar un impacto politico en
los ciudadanos dadas sus politicas publicas (Robles y
Esteban, 2015).

Hoyporhoy,lamarcadestinosearticulaenlospilares
de la gestién de politica publica de cada ciudad como
estrategia paradinamizarlaeconomiadeunterritorio
pormedio de suposicionamiento con el fin de optimizar
lacalidad devidadelosciudadanosyenriquecerlacultura
ciudadana, que diaadiasealimentadelasexperiencias
einteraccionesvividasporcadaunodelosactoresdeuna
ciudad, turista o habitante de la ciudad.

De acuerdo con Yuan (2018), en su articulo “La
hermosay compleja Bogotd: guia paraviajeros prime-
rizos”, la ciudad capital se ubica en el octavo lugar
paravisitar entrelos mejores 52 del mundo; esto como
resultado de la implementacién de la politica publica
que se harealizado enlostiltimos veinte afios, por esta
razén esta investigacién estuvo orientada en resolver
la siguiente pregunta ;cémo se articula la gestién
del places marketing en la politica publica de Bogota
como destino turistico en los tlltimos veinte afios?

La evolucién del places branding en la
construccién de marca destino

Conelfinde poder comprender como selogra construir
unamarca, especificamente, lamarca ciudad, esindis-
pensable identificar y analizar algunos conceptos
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asociados. Alrespecto, algunos de estos estan estrecha-
mente relacionados con los diversos desafios que han
tenido que afrontarlasciudades enlastltimas décadas
que, desdeluego, han generado el desarrollo de politicas
orientadasafortalecer sucompetitividad (Boisen, 2007;
Boisen, Terlouw y Gorp, 2011, citados en Boisen, Groote,
Terlouw y Couwenberg, 2017).

Unodelospilares fundamentales ha estado susten-
tado sobrelo que significa el place branding, entendido
como eluso coordinado de herramientas de marketing,
las cualesse orientan al cliente y propenden porla crea-
cién, comunicacidn, entrega e intercambio de ofertas
urbanas, que tienen valor paralos clientes de la ciudad
yparaesacomunidad en general (Braun, 2008); por su
parte, Hospers (2009) explica que el place branding esun
instrumento de politicaalargo plazo queinterrelaciona
actividadesorientadasaatraeraunaciudady mantener
grupos objetivo diversos.

De acuerdo con estas dos perspectivas anterior-
mente mencionadas, el place marketing se especializa
en la oferta de servicios, partiendo de su naturaleza,
de las caracteristicas de los productos turisticos,
asi como las peculiaridades de la oferta y demanda
turistica. Por consiguiente, Boisen, Terlouw, Groote
y Couwenberg (2017) coinciden en caracterizar tres
segmentos de mercado principales asociados: 1) visi-
tantes, 2) residentes y empleadosy 3) negocios (empresas)
eindustriaimpulsada principalmente porla demanda.

Enuna concepcién generalistaytécnica, de acuerdo
con Kotler (2000, p. 487, citado por Cepeda-Palacio,
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2014), la American Marketing Association (AMA)
define una marca como un “nombre, término, signo,
simbolo o disefio o combinacién de ellos, cuyo objeto
es identificar los bienes o servicios de un vendedor
ogrupo de vendedores con objeto de diferenciarlo de sus
competidores” (p.129). Desde esta perspectiva, el place
marketing, en palabras de Kavaratzis y Ashworth (2010),
es un conjunto de técnicas aplicadas a la promocién
de territorios y dirigido a ptiblicos externos.

Con el transcurso de los afios y de su uso, el place
marketing ha dado paso al place promotion, entendido
comotodaslasactividades de estrategiay planificaciéon
necesarias paradesarrollarunterritorio. Este concepto
no ha quedado alli, sino que de acuerdo con Cavia
y Huertas (2014) ha evolucionado a lo que hoy por hoy
sedenominaplace branding, el cual es entendido como
la gestién que se le da a los lugares (en nuestro caso
ciudades), partiendo desde la comunicacién de sus
principales atributos y valores.

De acuerdo con lo anterior, las ciudades no solo
pueden concebirse como un lugar, se deben entender
como unamarca, yaque deben construiry comunicar
alosdiferentesactoreslaformaencémoinfluyenenla
conformacién de unamarcaciudad; por tanto, enrela-
cién conKotleryGertner (2011), cuando se hablade marca
ciudad, estas entran a diferenciar los productos y su
correspondiente promesa de valor, asi como los aspectos
que debe recrear una ciudad, sus mayores atractivos,
para desde ahi mostrar los retos que tiene la cons-
truccién de una marca ciudad, incitando emociones
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y fomentando comportamientos de preferencia hacia
esa marca ciudad destino. Lo anterior obedece a que,
enelescenario actual, permeado porlaglobalizacién,
la diferenciacién es la clave para no perder competi-
tividad, que es lo que las ciudades mas importantes
delmundodesean, que sumarca sealamejor, paraque en
esamedida el place branding sea efectivo (Hospers, 2009).
La marca de ciudad desde lo que significa el place
branding debe tener un valor social y emocional para
los usuarios. Al adquirir personalidad de marca,
selogrard quelapercepcidon delosvisitantesy clientes
potenciales sobre la ciudad mejore o se fortalezca.
Esto desde luego debe ir acompaifiado de un factor
diferenciador, mediado por el reconocimiento, ya que
algestionarlamarcaciudad deformaactiva,laspersonas,
como turistas, visitantes o empresarios, tienen la capa-
cidad de recordar la marca sin necesidad de recurrir
a una promocidn con alta frecuencia y gran alcance,
porlo queatravésdelplace branding selogravisibilizar,
reconocer y diferenciar un destino turistico.
Esasicomo en el caso de Colombia se puede ver refle-
jado en algunos ejemplos: la ciudad de la eterna
primavera, la capital de la montaiia, la ciudad de las
flores, conceptos asociados a la ciudad de Medellin;
caracteristicas inicas que diferencian a esta ciudad
delasdemads, sustentado en el uso de simbolos, palabras,
iconos, atributos, entre otros, usados como estrategias
demarketing paradiferenciaralamarcaciudadyatraer
adiferentes grupos deinterés. Conbase enlo anterior,
esfundamentallaarticulacién entre el place branding
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ylapoliticaurbana, ya que desde esta tiltima se puede
comprender la penetracién de las marcas de lugares
en comparacién conotras; al respecto Lucarrelli (2017)
refiere que pararealizareseanalisis se deben comprender
los comunicativos y la recepcién en mercados especi-
ficos, pero ademas se deben analizarlos procesos enlos
cualessehan creadolas marcas de forma politica (Ooi,
2008) con el fin de generar posicionamiento de marca
desde el planteamiento mismo de la politica.

Turismo como eje articulador en

la marca ciudad destino

Parael caso de Bogota, el turismo ha sido considerado
como una estrategia de marketing urbano importante,
siendo componente diferenciador por las campafias
de la administracién distrital de Bogota, esto con el
propdsito de constituir una marca ciudad tanto para
los propios ciudadanos bogotanos como paralos extran-
jeros que la visitan. De acuerdo con la Organizacién
Mundial del Turismo (0MT) (1994, citada en Morillo,
2011), el turismo comprende “todas las actividades
que realizan las personas durante sus viajes y estan-
cias en lugares distintos al de su entorno habitual,
porun periodo consecutivo inferior aunafio con fines
de ocio, de negocios y otros” (p. 143). Al respectoy con
referenciaaBogotd desdela perspectivade Hernandez
y Quevedo (2010):

Toda ciudad son tres ciudades:la ciudad de piedra —cons-
tituidaporlasedificaciones: viviendas, iglesias, autopistas,
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aeropuertos, esto es la ciudad construida—; la ciudad
derelaciones —constituida por el conjunto de actividades
que las personas realizan dentro de la de piedra: despla-
zarse, educarse, comprar, vender, hacer politica, divertirse,
enfermarse y curarse, entre tantas otras opciones—y la
ciudad que podemos llamar de las personas, subjetiva
o simbdlica: la que cada quien se construye imaginaria-
mente como sistema derepresentacionesenrelacién conlas
otras, podemos afirmar que toda interpretaciéon que deje
fueracualquieradelastresesferasseraunainterpretacion
incompleta. (pp. 3-6)

De acuerdo con lo anterior, se debe entender a la
ciudad, nosolocomounsitiodiferenteallugardevivienda
que se visita, sino por el contrario, comprender que no
se visita solo un sitio, se visita la cultura, el entorno,
unatradicién, un conjunto de aspectos, que son mas que
solo un lugar. Al respecto Vela (2013) sostiene que el
turismo esuno delosaspectos masvisibles enla promo-
cién de la marca ciudad, esto ocurre gracias a que
el turismo retine diversos elementos relacionados
con la comercializacién de lugares o espacios, lo que
implica unarelacién directa con la marca.

En relacién con lo anterior, Johnson y Mathews
(1997) afirman quelas diferentes experiencias o expo-
siciones previas que las personas o empresas tengan
con el destino, con fuentes de informacidén sobre
ellugar o destino avisitar, contribuyen en gran medida
amejorarlapercepciénolaimagen que se tiene de este,
ya que se crea una imagen o una visién en la mente
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delaspersonasoempresas (Gutiérrezy Bosque, 2010).
Por su parte, Kimy Richardson (2003) aseguran que los
individuos que se familiaricen mas con el destino
turisticologranalcanzarun conocimiento maspreciso
delo que puedenrealizar en ese destino, que aspectos
son los que les permite estar mas a gusto y disfrutar
de su estadia, lo que incrementa el nivel de confianza
que setenga sobre ellugar a visitar, mejorando ain mas
la percepcién que se tiene sobre este.

En términos de publicidad, el concepto de marca
se compone de un nombre, un elemento o un simbolo,
el cual se utiliza como herramienta para crear
laidentidad de un bien o servicio que creard un valor
de diferenciacién respecto a su competencia directa
oindirecta. Portanto, lostresaspectos que finalmente
enmarcan este proceso son lamarca, laidentificaciéon
y la diferenciacién.

Al respecto, Fernandez (2016) adapta la definicién
de publicidad al simbolismo de lamarca ciudad, frente
alacual seinterpreta esta como el producto que debe
vender la gestiénlocal delas ciudades de manera parti-
cular para establecer relaciones con los ciudadanos
yvisitantes. Por esto se establece que unamarca ciudad
hablard por si sola bajo seis significados diferenciales
que la definen: atributos, beneficios, valores, cultura
y personalidad.

Para el caso de Bogota se ven representados de la
siguiente manera enla tabla1:
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Tabla1. Significados marca en Bogota

Concepto Descripcion Bogota
Bogotd ofrece museos, parquesy espacios
Son los rasgos & P q X yesp
. . culturales para el entretenimientoy
. diferenciales con los que . i K
Atributos K ocio de sus habitantesy turistas como
cuenta cada ciudad para . .
festivales, conciertos, maratones, teatro
mostrar.
entre otros.
Monserrate es el principal atractivo de
los turistas en Bogotd, ya que es diversay
Valor agregado que aplica para cualquier segmento. En este
Beneficios ofrece cada ciudad a sus punto turistico se concentran actividades
visitantesy habitantes. de gastronomia, artesanias, deporte
y religién, acompaiiado de unavista
panoramica de la ciudad.
Son los aspectos que
) P q Amable, diversa, innovadora, divertiday
Valores determina cadaciudady
" cultural.
desea trasmitir.
Son los aspectos histéricos Bogota es la capital de Colombia,
Cultura que atribuye al concepto enriquecida con unaamplia historiay es un

de marcade cada ciudad.

centro importante de negocios.

Es el perfily rasgos que
cada ciudad busca difundir
asu grupo objetivo.

Personalidad

Bogota es una ciudad cosmopolita que
aglomeradiferentes culturas del pais, por
tanto, se considera diversay atractiva.

Se compone de cada
ciudadano ovisitante
que estd expuestoala
experiencia que ofrece
Consumidor  cadaciudadyeselactor
principal por el cual se
comunicaréd cada uno de
los conceptos descritos
anteriormente.

Alserunaciudad diversa, Bogota acoge
diferentes segmentos los cuales considera
sus potenciales promotores de marca.

Fuente: elaboracién propia.
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Portanto, lamarcaciudad debe generar enlamente
delvisitante unanuevavisién de cémo se percibey plani-
fica su visita, permitiendo definir un perfil turistico
de una forma mas segmentada. En ese sentido, puede
entenderse que la gestién de unamarcano esun proceso
que puedatomarsealaligera, yaquelosvaloresy atri-
butos diferenciadores debenlograr un posicionamiento
adecuadodelaciudad enlamente de habitantesy visi-
tantes. Al respecto, Brent y Hudson (2009) vinculan
todas las experiencias con la parte emocional y psico-
l6gica de las personas, asociado con la experiencia
positiva sobre el territorio que esta visitando, elevando
el posicionamiento de la imagen de la ciudad para
desdeallifortalecer el concepto de marca lugar (Morales
y Vela, 2009).

Sinembargo, cabe destacar que este concepto demarca
essubjetivo, yaque depende delaexperienciaindividual
vivida por cada consumidor en el entorno visitado,
detal manera que son cuatro lasideas que identifican
laideade construccién de marcaasociadosaundestino
turistico:impresion, percepcion, representaciény singu-
laridad. Es asi como Costa (2004) afirma que el turista
(consumidor) no es solo un receptor y un comprador,
sino que ademads es un emisor y un activo-intérpre-
te-actor, por lo que los consumidores contribuyen ala
promocién de la marcalugar.

Porotrolado, comoloplantean HannayRowley (2011),
se puede identificar que el objetivo del place branding,
en primera instancia, es generar acciones positivas
en cadena que permitan distinguir un lugar de otros
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lugares, conlo cuallaspersonas, empresasyresidentes
tengan la posibilidad de conocer qué hace diferente
aundestino turisticoyles délaposibilidad de reforzar
sueleccién, detenerlacapacidad de recomendar el lugar
yampliarain maslacadenade promocion, permitiendo
que el destino obtenga un mayor reconocimiento
(Kladou, Kavaratzis, Rigopoulou y Salonika, 2017).
Por su parte, Keller (1993) plantea que cuando
la marca del producto es un destino, como es el caso
delamarcadedestino turistico, las evaluaciones, creen-
ciasy sentimientos realizadas por el consumidor sobre
este, se convierten en aspectos inseparables, porlo cual
lavisién de la marca destino esta sujeta alas diversas
evaluacionesy creencias que tenganlos consumidores
y,asimismo, lavisién dela marca destino se vera afec-
tada directamente por los comentarios que realicen
los consumidores sobre ese destino (Tasci, Khalilzadeh,
Pizam y Wang, 2017). Al respecto en el actual ranking
de marcas mas populares del mundo, ciudades como
Los Angeles, Nueva York, Londres y Paris compiten
como marcas empoderadas que cuentan con una cons-
truccién de ciudad destino completa (Murgich, 2014).

Bogota como marca destino desde

las campafias distritales

Bogota, actual capital de Colombia, se destaca por su
multiculturalidad, ya que residen personas origi-
narias de todas las regiones de Colombia, al igual
que unadiversidad de extranjeros de diferentes partes
del mundo; estos atributos hacen de Bogota una ciudad
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cosmopolita, que ofrece unadiversidad cultural, la cual
severepresentada en nuevos espacios que han permi-
tido expresar manifestaciones en diferentes entornos
como las artes plasticas, la musica y la gastronomia.
Lo anterior deja vislumbrar cémo Bogotd se construye
cada dia a partir de la diversidad cultural que existe
anivel mundial, evidencia de ello estd enla conciliacién
dedidlogosentrelasdiferentes culturas que convergen
en la ciudad. Al respecto, el diario estadounidense
The New York Times, la ubica en el octavo lugar para
visitar entre los mejores 52 del mundo (Yuan, 2018).
En ese sentido, es importante destacar que Bogota,
como capital de Colombia, se ha construido a simisma,
gracias alas multiples diferencias de sus mas de ocho
millones de habitantes.

Esta construccion y unificacion de las diferencias
quetiene Bogota no ha sido de formanatural, estose ha
construido gracias a la gestién ptiblica, a las diversas
administraciones distritales que han contribuido
aqueBogotd tome forma, sigaun camino, se destaque
y diferencie sobre cualquier otra ciudad, particular-
mente a nivel de América Latina. Por consiguiente,
esprecisoabordar como handesarrollado lasadminis-
tracionesdistritales de Bogotala construccién de marca
ciudad ymarca destino, desde Antanas Mockus en1995
hasta Enrique Peifialosa (2019). En el primer gobierno
de AntanasMockus1995-1997, se establecié una campafa
cuyo eslogan fue “Bogotd coqueta” (Franco, 2011),
que buscé fortalecer la regulacién cultural y moral,
con el objetivo de mejorarla cultura ciudadana creando
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asiuna identidad ciudadana que permitiera generar
una marca ciudad, lo cual sustenta Fernandez (2016),
donde el concepto demarca se compone de unnombre,
un elemento o un simbolo, el cual se utiliza como herra-
mienta para crear la identidad de un bien o servicio.

Seguida de estaadministraciénllegblaadministra-
cién de Enrique Pefialosa con un eslogan denominado
“Bogotd 2600 metros mas cercade lasestrellas” (Franco,
2011). Estasebasé enrealizar unareforma estructural
yfisica delaciudad, donde también se dieraun impulso
social y cultural que le permitiera a Bogota ser una
ciudad para los bogotanos y para todas las personas
que esta acoge. Esto ultimo dio un impulso funda-
mentalal turismo, ya que siendouna ciudad de puertas
abiertas que tiene siempre algo que ofrecer, permitid
promover una imagen previa de la ciudad en sus visi-
tantes, ciudadanos y empresas; al respecto Bigné,
Sanchezy Sdnchez (2001) consideran que alincrementar
elnivel de percepcién delaciudad, junto conlosavances
en infraestructura y cultura, se fortaleci6 la marca
destino, por consiguiente, hubo masfamiliaridad frente
alasoportunidades quelamisma ciudad ofrecié (Kim
y Richardson, 2003).

Laadministracién de Antanas Mockus, entre 2001-
2003, nombroé a su plan de desarrollo “Bogotd para vivir
todos del mismo lado” (Franco, 2011), la cual estaba
ligada a su pasada administracién que se centraba
en la cultura, por lo cual el objetivo estaba enfocado
a transformar sociedades, mediante el uso de simbo-
lismos, ejecucién dela gestién publica (infraestructura)
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einiciativas pedagogicas, se avanzé con el sentimiento
deidentidadyapropiaciéon delos ciudadanos con Bogota;
lacampafiase orientd alos sentimientos delaspersonas
ypartiendo dealgunosautores afirman quelasmarcas
mas efectivas sonaquellas marcas familiares, recono-
cibles que son capaces de influir positivamente en el
consumidor generando significados y sentimientos
positivos que mejoran la percepcién de unlugar (Airey,
2010; Walsh, Winterich y Mittal, 2010).

La administracién de Luis Eduardo Garzén, entre
2004-2008,adoptd elnombrede “Bogota sinindiferencia”,
quebuscabareducirlapobrezaylaexclusion, asimismo
se desarrollé el proyecto de “Bogotd internacional,
turistica y atractiva” (Franco, 2011, citado en Garzén
Medina y Sinchez Arismendi, 2018), que permitid
conformary posicionar una ciudad turistica sostenible,
impactando directamente en la economiay en oportu-
nidadesparatodos, residentes, empresariosy visitantes,
cumpliendo con su plan de “Bogota sin indiferencia”
(AlcaldiaMayor de BogotaD. C.,2004). Por tanto, se usé
elturismo como herramienta fundamental paralograr
ese objetivo, al respecto Vela (2013) sostiene que el
turismo es el aspecto promocional mas visible en el
proceso de desarrollo de marca nacional, ya que este
asociadiversos aspectosrelacionados conla comercia-
lizacién de espacios, generando recursos econémicos
que dinamizan la economia.

Conrespectoalaadministracién de Samuel Moreno
que se dio entre 2008-2011, se asumid nuevamente
elretodepromoverlainternacionalizacién delaciudad,
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con lo cual se puso en marcha el nuevo paradigma
en materia de marketing urbano, en el que los ciuda-
danos son los que mediante su participacion, conideas
y propuestas contribuyen a definir el producto-ciudad.
Ejemplo de ello se reflej6 en la bisqueda de fortalecer
laimagen de la ciudad y con ayuda de los ciudadanos
se elaboré un nuevo logo que reflejara que la ciudad
eraunaciudad multipropésito, lo que se reafirmé con el
SeminarioInternacional de City Marketing que sellevd
a cabo en el 2009, y que tuvo como invitado de honor
al urbanista brasilefio Fabio Duarte de Aratjo Silva
(conocido en América Latina por su contribucién a la
exitosa gestién urbanade Curitiba) (Duque, 2011). Esta
intencién de la administracién de Moreno se ve refle-
jada en la visién de Morgan, Pritchard y Pride (2002),
quienes plantean un enfoque en el destination branding,
el cual se fundamenta en el turismo y la atraccién
de los visitantes.

Con Gustavo Petro entre 2012-2015, através del eslogan
“Bogota Humana”, se identificaron algunas dificul-
tades en materia de turismo, como lo fuela promocién
de Bogotda como destino turistico, debido al descono-
cimiento de sus atractivos por parte de los mismos
residentes, quienes son, en Gltima instancia, los anfi-
triones de la ciudad; porlo cual fue necesario generar
el interés por conocer diferentes lugares a través
dealgunasactividades estratégicas. Asimismo, se esta-
blecid el reto que tiene Bogota para el siglo X X1, el cual
fue, el de “seruna ciudad acogedoray proyectada para
que los seres humanos que residen en ella, puedan
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desarrollar todo su potencial, tanto individual como
colectivo” (Alcaldia Mayor de Bogot4, 2012). Porlo quela
administracién de Petro buscé realizar estrategias
que involucraranalos ciudadanos como turistasdela
ciudad, que conocieran suciudad pormedio de campaiias
publicitarias orientadas a este nivel.
Estasaccionesderealizar una promocién adecuada
de la ciudad van en la misma linea de pensamiento
de RoblesyEsteban (2015) que tienen la postura de que
se debe dejar de lado la clasica visién de la arquitec-
tura y mas bien se debe abordar desde la visién de la
teoria delamercadotecnia de ciudades, es decir, desde
laperspectivadelamarca-ciudad. Enlaadministracion
dela “Bogota Humana” se reconocid a la ciudad como
una marca con alto potencial turistico.
Conlasegundaadministracién de Enrique Pefialosa
entre 2016 y 2019, a través de su eslogan “Bogotd
para todos”, se buscé impulsar la ciudad a un avance
enmateriadeinfraestructuray desarrollo urbanistico,
que convirtiera a la ciudad en un mejor lugar para
sus residentes, para ello se promovieron estrategias
que buscaran premiar la cultura y los buenos valores
que promovieranlasanaintegraciény el entendimiento
que junto con el avance en obras fisicas vitales para
laciudad, se creara conciencia ciudadanay civicapara
el desarrollo de todos. En esencia, se buscé generar
sentimientos de satisfaccién que pudieran ser percibidos
por los residentes, visitantes y empresas. De acuerdo
con lo anterior, autores, como Keller (1993) y Aaker
(1996), sustentan laimportancia del “valor percibido”
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por parte de los ciudadanos frente a los propésitos
delaadministracién distrital. En términos de Bogota,
mayoresincentivos frenteaesevalor percibido fomentan
el bienestar de los ciudadanos, empresas y visitantes.

Politica publica y marca ciudad Bogota
Desde1995,lainnovacién enla gestién publica de cada
campaiia distrital en materia de marca ciudad ha ido
contribuyendo para que poco a poco se generen trans-
formaciones estructurales y funcionales. En el debut
local y a través de la gestion publica de los diferentes
gobiernos sehanidoincorporando unos pilares funda-
mentales para hacer de Bogotd una ciudad deseada
y anhelada nacional e internacionalmente. Dos de
los pilares fundamentales parala construcciéon de una
Bogotaturistica, desde el gobierno Mockus en suprimera
administracién, hasta el dia de hoy, han sido impor-
tantes: el city marketing y la politica turistica. Segin
Torres (2010) no es solo vender laimagen de la ciudad,
sino que sonlasactividades que estanligadasal disefio
de estrategias territoriales y al desarrollo econémico
local, es decir, que para esto se deben identificar y esta-
blecerlas debidas ventajas competitivas que permitan
motivar alosdistintosactores publicosy privados para
el desarrollo de proyectos y desafios comunes.

En correspondencia, el city marketing faculta proponer
unaseriedeaccionesdirigidasamejorarlacalidad delos
serviciosurbanos. Enel casode Antanas Mockushasido
muy visible y ain muy recordado el proyecto de cultura
ciudadana, a través de simbolos como las tarjetas
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deresponsabilidad social. En el caso de Pefialosa, en su
primer mandato, se enfoc6 en unaBogotd masturistica
e identitaria, debido a que en su gobierno quiso atri-
buirles mas valor alos lugares turisticos de la ciudad,
darlelaverdaderaimportancia que estos tienen a nivel
nacional principalmente. Hoy en dia, se pueden encon-
trar articulos en The New York Times sobre consejos

Tabla 2. Campafias distritales y enfoque en place branding

Alcalde Mayor
de Bogota

Eslogan

Objetivo de campaiia

Antanas Mockus
(1995-1998)

“Bogotd coqueta”

“Construir colectivamente una
imagen de ciudad compartida,
actualy futura; donde la
comprensiény el respeto de las
reglas confieraidentidad ciudadana
y sentido de pertenencia” (Alcaldia
Mayor de Bogot4, 1995, citado por
Duque, 2011, p. 34).

Enrique Pefialosa
(1998-2001)

“2600 metros
mas cercade las
estrellas”

Reconstruir el espacio publico sin
dejar de lado la cultura.

Antanas Mockus
(2001-2003)

"Bogotéd para vivir
todos del mismo
lado”

Seguir construyendo identidad
ciudadana, facultada de seguridad
local, culturay arte.
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paraviajeros primerizosa que conozcanla fria capital,
lugaresidentitarios, tales como Andrés Carnes de Res,
los museos, los famosos mercados de pulgas en Usaquén,
entre otros (Yuan, 2018). A continuacién, enlatabla2,
se idéntica la contribucién de estas campafas desde
el enfoque de place branding.

Pilares Evidencias sobre el turismo
Creacién identitaria, Creacién de un patrimonio cultural, promocién
cultura, seguridad, y preservacion de esta, integracion de la cultura
integracion social con laeducacién.

Fortalecimiento de lugar-institucién
especializado como lo son: bibliotecas
patrimoniales, parques.

Infraestructura, area
social, cultura

Programas de desarrollo cultural,

mayores valores agregados en la gestiény
fortalecimiento de la gestidn social, culturaly
ambiental.

Serescaté el Observatorio de Cultura Urbana,
se cred la Subdireccién de Fomento a las Artes
y las Expresiones Culturales.

“Bogotd en accién cultural”

Seguridad, transporte,
cultura, infraestructura,
arte
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Alcalde Mayor

d Eslogan Objetivo de campaiia
de Bogota 8 ) P
. Fomentar un gobierno efectivo
Luis Fernando " .. .
, Bogotd sin y transparente, promoviendo un
Garzén L. o . i
indiferencia ciudadano mas informado, educado,

(2004-2008)

responsabley participativo.

Samuel Moreno
Rojas “Bogota positiva”
(2008-20M1)

Constituir una “ciudad mas
incluyente, emprendedora,
productivay con mas oportunidades
de empleo, mds seguray amable,
con educacién, salud, culturay
recreacion para todosy todas, con
un ambiente sano, mejor movilidad
y servicios de transporte” (Alcaldia
Mayor de Bogota, 2008).

Gustavo Petro

"Bogot4d humana”
(2012-2015)

Promover elempleoy la seguridad;
asi como reducir los indices de
pobreza, desercién escolar,y
desigualdad social.
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Pilares

Evidencias sobre el turismo

Educacién, infraestructura

vialy espacio publico,
transporte (TM),
seguridad, programas
sociales.

Se desarrollaron tres programas de
formacion en artes plasticas, artes musicales
y arte dramatico. También se impulsé el
fortalecimiento del convenio suscrito con

la Universidad Distrital “Francisco José de
Caldas".

Escenarios culturales: Cinemateca distrital,
teatros, Planetario distrital, galeria Santa Fe,
museos, academias.

Politicas sociales,
reconciliacién,
convivencia, seguridad,
educacion.

ElDecreto 327 del 2008 de la Alcaldia Mayor de
Bogota, determind “establecer las directrices
paralaelaboraciény construccién de la politica
distrital de turismo para Bogota mediante la
creacion del sistema distrital de gestion del
turismo que promueva Bogota-Regién como un
destino turistico sostenible y reconocido a nivel
nacional e internacional” (p. 2)

Serealizé el fortalecimiento de “programas,
institucionesy recursos para garantizar la
competitividad, sostenibilidad financiera,
social, ambientaly técnica del sector turistico
de la ciudad Bogot4d, a través de una politica
concertaday participativa entre los diferentes
actores” (Secretaria Distrital de Desarrollo
Econdmico, 2009, p. 3).

Educacién, empleo,
pobreza, desigualdad,
infraestructura,
salubridad, transporte.

Se evidenci6 que nueve millones de turistas
visitaron Bogota.

“Segln el Observatorio, el motivo de viaje
para los turistas nacionales lo representan
enun 39 %, visitas a familiares y amigos,
enun 31%, negociosy trabajo,y enun 15 %,
vacacionesy recreacion” (Dinero, 2013).

Con este auge se comenzé a dar la perspectiva
de aparta-hoteles.
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Alcalde Mayor

de Bogot Eslogan Objetivo de campaiia

Transformar ladinamica de
crecimiento de Bogotd para hacerla
una ciudad distintay mejor, donde la

Enrique Pefialosa “Bogota mejor R , .
ciudadaniarecupere su autoestima

2016-201 aratodos”
( 9) P y sentido de pertenencia para asi

incrementar el bienestar de sus
habitantes.

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con Benavides (2015), el marketing turis-
tico se promociona en localidades o paises a través
de organismos publicos o mixtos, elmarketing de destinos
vamasalla, yaquebuscaatraerinversiones, publicitar
productos y servicios con el fin de fijar un concepto
demarcaciudad (Calvento,2009; Maldon, 2016). Para esto,
senecesitanunasherramientasoaccionesencaminadas
ala ejecucién y el cumplimiento de dichas politicas.
Alrespecto, Gonzalez (2005) clasifica los instrumentos
de la politica turistica en a) instrumentos organiza-
tivos, b) planes generales, c) programas, instrumentos
normativosy financierosy acciones de comunicacién
(ver tabla 3).
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Pilares

Evidencias sobre el turismo

Igualdad, democracia
urbana, infraestructu
seguridad, convivenci

“Lacapital se consolida como la principal
ciudad receptora de turismo internacional en
Colombia”, recibe el 43 % de los extranjeros
provenientes del exterior.

293 mil turistas visitaron Bogota.

Se haincentivado el arte, los mercados

de pulgas (p. ej. Usaquén), el sentido de
pertenenciay cultura ciudadana.

ra,
a.

Tabla 3. Enfoque organizativo y politica turistica

Instrumentos
organizativos

Sontodas las entidades, instituciones u
organizaciones, ya sean publicas, privadas o mixtas,
encargadas de la estructuracion del turismo dentro del
territorio nacional.

Son los documentos establecidos por el gobierno como
hoja de ruta que seguiry cumplir para el desarrollo

Planes generales de unos objetivos planteados en ellos que, junto con
diferentes programasy acciones especificas, buscaran
elprogresoy el fortalecimiento de laindustria.
Sonacciones establecidas por el gobierno dentro del
plan general, pero que buscan el cumplimento de unos

Programas R )
objetivos en un subsector especifico, son concretos y se
desarrollan dentro de un plazo delimitado.

Instrumentos . -

X Son todas las herramientas que utiliza el Estado para
normativosy . L. - ont
. la estimulaciony fomento de la actividad turistica,
financieros,

yacciones de
comunicacion

por ejemplo créditos, subvencionesy créditos
condenables, entre otros.

Fuente: ;Existe la polit

ica turistica? (Velasco, 2005).
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En la tabla 3, se refleja la responsabilidad de los
gobiernos locales en la actividad turistica, en ese
sentido, los gobiernos asumen una tarea primordial
enfocadaenladefinicién de estimulos delaactividad
turistica ensu territorio. Conbase en esto, desarrollan
lainfraestructurapublica suficiente para el despegue
de la actividad, como la construccién de carreteras,
aeropuertosy puertos, en zonas que habian generado
una primera demanda turistica. Lo anterior facilita
el desarrollo de la oferta turistica, trabajando en la
promocioén, conladifusiéon delaactividad entre el empre-
sariadoylapropaganda del pais, convertido en marca
destino en el extranjero. Por otra parte, con la propia
creacion de lainfraestructura, esta se convierte en el
instrumento basico del disefio de los flujos turisticos.
Alrespecto, esel Estado quien puede actuar como agente
deplanificacion, canalizando las corrientes turisticas
hacialaszonasconmenor grado de desarrollo del pais
(Alvarez Soussa, 1994, citado en Velasco, 2005).

En linea con lo descrito anteriormente, cuando
el turismo ha alcanzado un grado de desarrollo sufi-
ciente, se comienzan a vislumbrar los problemas
relacionados con el crecimiento importante de la
demanda de cualquier producto, para ello es necesario
que seasumalafuncién de garantia, buscandoregular,
porunlado,laactividad delos subsectoresy, por otro,
laproteccién del consumidor. En consecuencia, es preci-
samente a partir dela propia evolucién turistica como
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se muestran los impactos negativos de la actividad
tanto en el medio ambiente como en la cultura, lo que
obliga a asumir el rol de coordinacién entre agentes
eintereses diversos que comienzanaentrar en conflicto
(Orgaz y Moral, 2016).

Asi, como lo sefiala Calvento (2009) “es nece-
sario recordar que la imagen de un territorio se ha
tornado unavariable fundamental paraincentivar (en
el caso de que sea positiva) o dificultar (si es negativa)
las inversiones o la radicacién de empresas” (p. 312).
Esdecir que enlos factores tradicionales que incidian
enladecisién delocalizarunainversiéon (como el costo
deltransporte olaexistencia deinfraestructura), seles
suman enlaactualidad nuevos componentes, tales como
la cultura empresarial, el nivel de renta y laidentidad
eimagen territorial.

Gracias a lo anterior, a través de la Constitucién
Politica de1991, se han podido aplicar politicas al sector
del turismo en Bogota, las cuales facultan el apoyo
para diseflar estrategias que permitan un desarrollo
mas eficiente delaactividad, buscandolasalvaguardia
del patrimonio (Doria, 2016). En la tabla 4 se rela-
cionanalgunosaspectoslegales que han potencializado
elturismo en Bogotd y anivel nacional, por otraparte,
desde el 2002 se han ido creando politicas que han
permitido fortalecer el desarrollo del turismo comu-
nitario (ver tabla 4y 5).
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Tabla 4. Aspectos legales turismo

Se establecen los primeros parametros para regular la actividad,
Ley 300 de 1996 involucrando al Estado, al sector privado, gremios y operadores
turisticos, entre otros.

Establece los primeros lineamientos institucionales
Ley397de1997 N I ;
direccionados a la salvaguarda del patrimonio cultural material.

Esta hace algunas modificaciones alaLey 300de 1996y con
Ley1101de 2006  estasecreaelViceministeriode Turismo, el cual esta adscrito al
Ministerio de Comercio Industriay Turismo.

Buscé implementar lineamientos para la salvaguarda del
Ley1185de 2008  patrimonio culturalinmaterialy a la vez modificé algunos
articulos delaLey 397 de1997.

Con esta, se logré derogar y modificar algunos articulos de la
Ley General del Turismo, con el fin de contextualizarlo con
los distintos cambios en los que se ha envuelto el sectoren la
actualidad

Ley 1558 de 2012

Fuente: (Doria, 2016).

Tabla 5. Lineamientos turismo comunitario

Buscan la participacion de las comunidades locales
en lagestion de sus destinos y recursos. Como
estrategias de sostenibilidad a nivelambientaly

Los lineamientos parael
ecoturismo comunitario en

Colombia (2006) sociocultural

Buscavalorar el patrimonio natural de la naciény que
Politica de turismo de permita generar productos turisticos competitivos en
naturaleza (2012) los cuales la participacion de las comunidades locales
es devitalimportancia

Busca fortalecery dotar de herramientas a los

Lineamientos de politicas R e
destinosy a los emprendimientos para que logren

parael desarrollo de turismo

L ser gestores de su propio desarrollo y obtener asi los
comunitario (2012)

conocimientos necesarios.

Fuente: (Doria, 2016).
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Gestion publica y futuro de la marca Bogota

La campaiia de Bogota de Enrique Pefialosa, llamada
“Bogotd, mejor para todos”, se basé en tres pilares
fundamentales para promover desde alli la marca
ciudad: a) igualdad de calidad de vida, b) democracia
urbana y c) construccién en comunidad (Londofio,
2016), a través de cuatros ejes transversales: “nuevo
ordenamiento territorial, desarrollo econémico, soste-
nibilidad ambiental basada en eficiencia energética,
y gobierno legitimo, fortalecimiento localy eficiencia”
(Alcaldia de Bogota, 2016, citado en Suarez, 2019, p.
125). Por medio de ello, una evidencia clara, hoy por
hoy, se sustenta en una estrategia de recuperaciéon
de algunos territorios que en otra época fueron foco
de violencia, de ahi que con la camparfia de “dos afios
de la intervencidn del Bronx: su ultimo habitante”
(Lépez, 2018),1a Alcaldia de Bogotd, a través del Instituto
Distrital de Turismo, lanzé en marzo una nueva ruta
que incluyé el Bronx, un recorrido por los principales
pasajes comerciales del Centro Histérico de la ciudad,
con el objetivo de sumarse ala economia naranja.
Asimismo, el objetivo dela Alcaldia Mayor de Bogota,
respectoal programay plan turistico, consisti6é en que
losturistasoviajerosrecorrieranlaciudad, encontrando
alternativas adecuadas a sus requerimientos, condi-
cionesfisicasynecesidades paralapractica del turismo.
Por otra parte, respecto al programa, la ciudad capi-
talina le apuesta a ser un destino turistico accesible;
unaapuestade ciudad paratodos, incluyenteyaccesible,
asielInstituto Distrital de Turismo comenz6 a difundir
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los atractivos enlaprestacién de unservicio adecuado
paraatenderaestapoblacién. Alrespectolosprogramas
que se han ido desarrollando han buscado que los
turistasoviajerosrecorranydisfrutenlaciudad, encon-
trando alternativas adecuadas a sus requerimientos,
condiciones fisicas y necesidades para la practica
del turismo (Turismo, 2016).

Es importante destacar que, en Colombia, a través
del Plan Sectorial de Turismo 2014-2014 (Anzola, 2014),
serefleja el nivel de competitividad asociado con el valor
agregado deloshoteles, restaurantes, viajeros extran-
jeros, asi como la inversion extranjera en este sector
conelacuerdodepazalcanzado. Alrespecto, el alcalde
Enrique Pefialosa plante6 un plan de seguridad para
elturismo, junto con el Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo ylaOrganizacién Mundial del Turismo, enel
que seaclaranlosriesgosylineamientos de proteccién
al turista (Bogota, 2016). Teniendo en cuenta las ante-
riores areas mencionadas, serenovoé la campaiia “Quiero
amiciudad” (Colombia, 2017) a nivel nacional, dando
reconocimiento a la multiculturalidad que hay en la
ciudad capitalina, fomentando la integracién de los
habitantesenprodelaseguridadytranquilidad envarios
entornos de esta, tales como el trabajo, teatros, calles,
entre otros lugaresy espacios de alto flujo de personas.

De otra manera, hablar de turismo implica consi-
derar a un paquete de servicios complejo que hacen
del turismo una experiencia que requiere que varias
condiciones sean satisfechas hacia el consumidor-tu-
rista. Es por esto que sus propias caracteristicas hacen
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del servicio turistico una potencial fuente de ingresos,
de empleo y nuevas posibilidades en el campo de la
innovacién e inversion, si se tiene en cuenta que es
una experiencia que puede ser recreada continua-
mente contando con la gestién del conocimiento y con
la tecnologia (Benavides, 2015).

Sinembargo, deacuerdo conla Secretariade Cultura,
Recreacién y Deporte junto con la Alcaldia Mayor,
enBogota: se haimplementado un modelo de participa-
ciénatravés del conjunto de Consejos de Arte, Cultura
y Patrimonio que hacen parte del Sistema Distrital
de Cultura, donde al pasarlo distintos mandatos desde
1995, se ha observado una evolucién y avance en la
gestién de Bogota como ciudad producto desde el sector
turistico (Direccién de Arte, 2016).

De igual manera, la participacién en la construc-
cién de estamarcaturistica Bogotd, se ha demostrado
en el deporte y recreacién como centro de entreteni-
miento a extranjeros, lo que ha permitido a cientos
de ciudadanos, agrupaciones, comunidades organi-
zadas, en sus ya casi veinte afios de funcionamiento,
incidir de manerapositiva enlas decisiones que afectan
sus practicas cotidianas, sus relaciones con el Estado
yvivenciarunaciudadaniaplenaque puede transformar
las realidades sociales y culturales (Sistema Distrital
de Arte, Culturay Patrimonio, 2016). Alrespecto, existe
unsector, quelamayoria de extranjeros siempre que van
a la capital visitan, que es La Candelaria, el cual, “[...]
cuenta con un importante atractivo turistico de tipo
histérico-cultural que se deriva principalmente de su
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patrimonio cultural material, que incluye inmuebles
deinteréscultural del nivel distrital ynacional, asicomo
deunaamplia oferta cultural, representada principal-
mente en museos, galerias dearte, teatros y fundaciones
artisticas, entre otras” (Sandoval Mendieta, s. f., p. 2).

Dada la importancia que tiene esta localidad de
Bogotd en términos turisticos, durante los tltimos
afioshan convergido en el territorio diferentes actores
(comunidad, prestadores de servicios turisticos, otros
empresarios, entidades gubernamentales y otras orga-
nizaciones); donde han permitido que cada localidad
delaciudad construyasu clister turistico (Caldas, 2015),
lo que haposibilitado hacerlas cadavez masatractivas,
por ejemplo, es asi como La Candelaria cuenta con la
participacién de doce empresaslideres que hanlogrado
generar impacto positivo en el posicionamiento de la
marca ciudad Bogota (ver tabla 6).
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Tabla 6. Instituciones de turismo localidad La Candelaria

Claster Empresa Perso'nas
beneficiadas

Asacan (16 hostales) 64
Tranviade BogotaS.A.S. 2
Solcrystal Viajesy Turismo 3
Ulucaho-Hostal 3
Asociacion Cluster de La Candelaria 480
IED La Candelaria 60

La Candelaria Asociacién Zona C 90
Hostal Platypus 6
Restaurante Sahara 4
Turismo Grupo Céndor 3
Turismo de Aventura Lamesa.com.co 5
Bogota Pass 1
Total: 12 organizaciones con personas 721

beneficiadas

Fuente: Universidad Francisco José de Caldas (2015).

Estoshanllevadoacabo actividades para promover
sudesarrollo turistico; ademas, esto permite impulsar
elmercadoregional pormediodeel “turismode compras”
(Clols, 2016), como evento destinado al ocio, y es
ahidondeel turismo permite abarcary estrechar cada
vezmassuvinculo con el comercioy el consumo enlas
ciudades. Traslos avances en tecnologia e innovacién
hay un sitio web muy concurrido, que permite mostrar
mas de trescientos puntos turisticos de interés, junto
conmasdedoscientos hotelesy mas de 340 restaurantes
que le brindan al turista la opcién de crear su propia
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guiaturistica en Bogota, creando su propia guia deviaje
de Bogotd al seleccionar que tipo de rincones desea
incluir: los mejores restaurantes, los sitios que no
deberias perderte en Bogota (Nube, 2016).

El Instituto Distrital de Turismo, a través del plan
maestro de turismo para Bogota, haplanteado unaserie
de estrategias para promover el desarrollo de algunos
sectoresdelaciudad eincluyé La Candelaria, Usaquén
y Chapinero, principalmente, como zonas de creci-
miento turistico que, sin duda alguna, han permitido
yayudadoa construiraBogotd comounaciudad deseada
desde el marco cultural (Anzola, 2014; Mendieta, 2015;
Sandoval, 2015). Bogota, de acuerdo con Quintero
(2004) y Galeano (2018), es una ciudad en transforma-
cién, surenovacion urbana es notable, puesto que los
turistas pueden encontrar grandes hoteles, parques,
museos, entre otros sitios tradicionales capitalinos.
Enesesentido, el turismo debe conceptualizarse como
el valor agregado del desarrollo econémico, social
y cultural (Arismendi, 2017), ya que permite categorizar
los recursos turisticos locales y regionales que repre-
senten oportunidades para el fortalecimiento de la
misma ciudadania.

Por lo anterior, el turismo es bastante dinamico,
se ha considerado como un factor de impulso y que
ha sido impulsado por el desarrollo de los medios
de transporte y comunicacién (Coromoto, 2010),
que han permitido que, junto con el plan desarrollo
laciudad Bogota, esté envia de aquel posicionamiento
deseado como centro turistico capitalino. Esasi como
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el Centro de Pensamiento Turistico de Colombia (CPTUR),
integrado por la Asociacion Hotelera y Turistica
de Colombia (Cotelco) y la Fundacién Universitaria
Cafam-Unicafam, escogieron a Bogotd como primer
destino turistico competitivo del pais, como resultado
de la tercera medicién del indice de competitividad
turisticaregional de Colombia (1cTRC) (Bogota.gov, 2018).
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as clases medias se caracterizan por su

L composicién heterogénea producto de las
diferencias en su nivel educativo, insercién

laboral eingreso salarial, ademads por sus estilos de vida
y pautas de consumo, entre otras. Estas caracteristicas
vistas, principalmente, desde perspectivas demogra-
ficas y cuantitativas necesitan de acercamientos mas
cualitativos parala comprensién delaidentidad delas
personasvinculadas a estos grupos de clase (Francoy
Hopenhayn, 2011). Esasicomolaidentidad se convierte
en un tema importante en la comprensién de la clase
media colombiana, entendiendo que estabusca la simi-
litud hacia dentro y laheterogeneidad hacia fuera. En
la construccién de estas distinciones, el consumo se
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convierte enunrecurso o mediacién (Ariztia, 2016) por
medio del cual los sujetos se marcan simbdlicamente
con bienes estatutarios o conspicuos.

Las clases vistas como un agente social de caracter
politico comportanno solouna divisién delapropiedad,
sino del poder, por ello la explicacién de sus rela-
ciones se han expresado desde una determinacién
econdémica que novalora otras posibles fuentes de dife-
renciacién social (Crompton, 1997; Giddens, 1980).
Alrespecto, Weber (1968, citado en Giddens, 1980) pone
énfasis sobrelos grupos de estatus que habitanlaclase
social, logrando unamirada que desbordala discusién
politico-econémica marxista, ya que los relaciona
con estilos de vida y contempla al consumo como
un elemento presente en esta particularidad.

Siguiendo con estaidea weberiana, Bourdieu (1990)
sitia a la clase en un campo social y la valora como
una representacién de dicho mundo con diferentes
dimensiones construidas bajo “la base de principios
dediferenciaciéon o de distribucién constituidas por el
conjunto de las propiedadesactivas dentro del universo
social” (Bourdieu, 1990, p. 28). En este campo estan
los agentes o sujetos ocupando unaposicién. Sobre cada
agenteactuaran distintos capitales, como el econdmico,
el cultural, el socialy el simbélico o de prestigio. Es por
esto que Bourdieu (1990) define la clase social como:
“conjuntos de agentes ocupando posiciones similares
que, situados en condiciones similares y sometidos
acondicionamientos similares, tienen todaslas proba-
bilidades de tener disposiciones e intereses similares,
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luego de producir practicas similaresy parecidastomas
de posicién” (p. 30). En esta definicién tautoldgica
losimilarestd dadoporellugar que ocupanenelespacio
social y por las practicas o habitus que ejercitan para
acumular similares capitales econémicos, sociales,
culturales y simbdlicos.

Estas similitudes entre grupos explican la hete-
rogeneidad al interior de las clases sociales y de
los diferentes estratos quelas configuran. Los estratos
son las divisiones fundamentales al interior de una
estructura de clases dada por unos determinantes
que enlamayoriadeloscasos serelacionan coningreso
uocupaciéon (Wrigtht, 1995). Una estratificacidon social
esuna “designacién general porlacuallosintegrantes
de una sociedad son clasificados por otros miembros
en virtud de posiciones sociales mas altas o bajas,
locualdaorigenaunajerarquia derespeto o prestigio”
(Loudon y Della Bitta, 1995, p. 184).

Los procesos de estratificacion dependen de lasrela-
ciones que establecen entre silas diferentes posiciones
(Sémbler, 2006). Para el caso colombiano, ademasdelas
estratificaciones propias de las clases sociales, se esta-
blecen fracciones de tipo econdémico que se convierten
en 6rdenes de una estratificacién socioeconémica
en la medida en que es apropiada y legitimada como
unadivisiénalinterior dela estructurasocial en el pais.
Dicha estratificacién se origin6 como politica publica
implementada en las ciudades colombianas desde
losafios noventa (Ley 142 de 1994) y aunque su principal
fin fue otorgar subsidios a los residentes mas pobres,
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se convirtié en un rasgo de clasificacién y distincién
paradeterminaridentidades sociales delos diferentes
grupos estatutarios (Uribe Mallarino, 2008).

Paradeterminarlasidentidadessociales esnecesario
comprender que tales estdn definidas por etiquetas
que se aplican a los sujetos a condicién de las ideas
y autorrepresentaciones que se tienen sobre ellos.
Laidentidad proporciona un sentido de laformaenla
que se integra el mundo social y los requerimientos
comportamentales que se necesitan para encajar. Estos
requerimientos se presentan como normas o tabies
que guian practicas o habitusy quejunto conlasrepre-
sentaciones sobrelos grupos establecenlamaneraenla
que sontratados,y no en pocas ocasiones esto significa
conflictos por los limites del grupo, sobre quién esta
dentroy quién esta fuera (Appiah, 2019).

Lasidentidades, entre otras funciones, son usadas
paracrearjerarquiasapartir de los diferentes estatus
(Appiah, 2019), esasicomo lasidentidades dominantes
son fuente de autoridad mientras quelas subordinadas
puedenser excluidasy estereotipadas de formanegativa,
tal como sucede con grupos raciales afrocolombianos
que encuentran mayor resistenciaal ingresara clases
medias y tratar de ascender socialmente (Gil, 2015;
Viafara Lopez, 2017).

Laidentidad se construyeatravésdereafirmarladife-
rencia en la relacién continua con el otro, ya que solo
esatravésdelasrelacionessociales que se comprueban
lasdistancias o cercanias que se deben mantener (Hall,
2003). Lograr la identidad no es una meta o un factor



BIENES DE ESTATUS Y CONSTRUCCION IDENTITARIA

definido de antemano, es mas un deseo con el que se
consiguelaseguridad de saber a qué grupo se pertenece
y,por ende, el destino que podria enfrentarse (Bauman,
2007); es decir, que tener certeza de pertenecer a un
grupo o colectivo de clase da el conocimiento sobre
ellugarde ocupacién enlajerarquiade poder, porello:
“laidentidad de clase inferior es ausencia de identidad,
esladesfiguracién hastalaanulacién delaindividua-
lidad [...] (porque) austed sele arroja del espacio social
donde sebuscan, eligen, construyen, evalian, confirman
orefutanidentidades” (Bauman, 2007, p. 89).

La construccién de la identidad es un proceso
continuo, esunatarea que elindividuo asume durante
eltranscurso de suvida, yaqueno solo se necesita haber
nacido en clase media, sino que serequiere vivir como
la clase media lo exige y no perder el derecho de ser
asignado a estaclase. Paravivir de conformidad como
exige la clase media se requiere del uso y apropiacion
de objetosy comportamientos cargados de valor simbé-
lico estatutario. En ese sentido, el consumo provee
los simbolos estatutarios que ayudan a definir, reforzar
y comunicar las identidades que poseen los consumi-
dores (Bhattacharjee, Berger y Menon, 2014).

Para comprender la funcién del consumo como
comunicante de identidadesy diferencias se requiere
considerar al consumo como

la etapa durante la cual los bienes se vinculan a refe-
rentes personales, cuando dejan de ser bienes neutrales,

loscualespueden ser poseidospor cualquieraoidentificados
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con cualquiera para convertirse en atributos de seres
individuales, en insignias de identidades, y en signos
derelacionesy obligaciones interpersonales especificas.
(Appadurai, 2001, p. 146)

Es decir, que la simple definicion economicista
del consumo no es suficiente para comprenderladimen-
sién cultural de simbolizacién y el uso de los bienes
como comunicadores sociales.

Estosbienes cargados de valor simbélico suficiente
paradeterminarunaidentidady con ellouna posicién
de clase social se definen como bienes conspicuos
(Gorga, Leites y Vigorito, 2016). La correcta seleccién
de estos bienes conspicuos o estatutarios requiere
de la formacién del gusto y del conocimiento sobre
las practicas de clase ala que se pertenece o se quiere
pertenecer. La seleccién de bienes conspicuos pasa
por el desarrollo del sentido de distincidn estructurado
o en el habitus. Los habitus conforman estilos de vida
que se cargan de simbolos, signos, ideas y valores
para su diferenciacién. Los estilos de vida actuales
denotanindividualidady expresidn personal, ademas
deunaconciencia estilistica (Featherstone, 2001), pero
también serelacionan conlaidentidad presentandose
como mediadores entre las imposiciones del cédigo
de consumo ylas aspiraciones de identidad y expresi-
vidad de actores sociales concretos.

Alvincularselosbienesalosreferentes personales,
los individuos o consumidores desempefian un papel
predominante en la eleccién y demanda de estas
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mercancias, llegando hasta comprometer su propia
emocionalidad (Lipovesky, 2006). Los bienes conspicuos,
como cualquier mercancia, poseen un valor econé-
mico dado tras un proceso productivo y social, previo
al cuallos objetos en su primer transito se convierten
en propiedad, es decir, en un objeto perteneciente.
La propiedad sobre una cosa debe ser creada o descu-
biertaporalguien que seatribuyalacosaparasiypueda
hacerla mercancia u objeto intercambiable (Hirsch,
2010).

Asi, dentro del proceso de consumo, es el intercambio
el que aporta y da un mayor valor al objeto y ademas
lo inserta en el sistema de otros objetos signo, pero
elsignoosignificado atribuido al objeto es producto delo
culturalydelosocial. El significado fluye y sele afiade
unaserie deindicios quelotransforman continuamente
siendo el problema dela vida social inmovilizar estos
significados porque los bienes se convierten en parte
visible de una cultura y son ordenados en jerarquias
que ponenenjuego todalaescaladediscriminaciones.

Los bienes de consumo no son, definitivamente,
simples mensajes; conforman el sistema mismo.
Extrdigaselos de la interrelacién humana y se habra
desmantelado asi todo el conjunto. Al ser ofrecidos,
aceptadosorechazados, refuerzan o socavanloslimites
de la existencia. Los bienes son, al mismo tiempo,
el componente material e inmaterial, por asi decirlo,
de un sistema de informacién cuya preocupacién
principal es verificar su propio desempefio (Douglas
y Isherwood, 1990, p. 88).
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Appadurai (1986) afirma que los objetos no contienen
nada en absoluto. Es en la relacién con las personas
que construyen su significado. Los bienes se vinculan
areferentespersonalesyasidejandeserbienesneutrales,
convirtiéndose en “atributos de seres individuales,
eninsignias de identidades, y en signos de relaciones
y obligaciones interpersonales especificas” (p. 146).
Estareflexion se encuentra en correspondencia conla
deMiller (1995), segtin la cuallos objetos son cualidades
que permiten objetivar la cultura, es decir, hacerla
palpable y visible. Estos atributos y cualidades de los
bienesintegradosalaspersonasdeterminanpartedesu
identidad, pero también determinan las posiciones
y 6rdenes sociales entre los consumidores:

El consumo debienes sin duda supone siempre, en grados
distintos seginlos bienes y los consumidores, un trabajo
de apropiacién o, con mayor exactitud, que el consumidor
contribuye a producir el producto que consume al precio
deuntrabajodelocalizaciény desciframiento. (Bourdieu,
1997, p. 98)

Los objetos de consumo vistos de estamanera toman
cualidades, valory significado graciasalaintervencién
del consumidor.

Los bienes conspicuos se distancian de los otros
tipos de bienes o mercancias enla medida que poseen
las caracteristicas de ser:

« Usados para igualar la riqueza representada

en bienes de aquellos con los que normalmente
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el consumidor conspicuo se compara y clasifica
(Page, 1992).

Empleadosparalacomparacién odiosa o el proceso
de valoracion del otro con respecto a los bienes
que consume (Campbell, 1995).

Significan un gasto de derroche o generoso para
el consumidor (Diggins, 2003).

No utilitarios de forma evidente, salvo por hacer
notar de manera creible la propia reputacién
del consumidor (Mayhew, 2002).

Ostensibles o exhibitorios de la riquezas o lujos
(Schor, 2015).

Sonvicariales o aspiracionales, ya que son bienes
dignos de emular, porque las personas de menor
estatus, como las clases medias y bajas, buscan
imitarlosbienes de prestigio que poseen las elites
y clases altas (Patsiaouras y Fitchett, 2012).

Estasparticularidades pueden cumplirse en su tota-
lidad o solo de manera parcial en los bienes conspicuos,
de la misma forma en que entran a valorarse estos
bienes en practicas de enclasamiento o configuracién
de identidades de clase como las que se manifiestan
en este estudio. El enclasamiento se da principal-
mente durante momentos de movilidad social que es
entendida como “un movimiento significativo en la
posicion econémica, social y politica del individuo”
(Miller, 1995, p. 26). Dichos movimientos pueden darse
de forma ascendente o descendente en la estructura
social. Cadamovilidad social requiere de aprendizajes
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y de transformaciones identitarias. Estos acomoda-
mientosycambiosrequieren de acceder aparafernalias
y de experimentar constantes cambios, porque “las
identidades estan para vestirlas y mostrarlas no para
quedarse conellasy guardarlas” (Bauman, 2007, p. 188).
Lasexperiencias de movilidad o enclasamiento que se
recogen en este estudio demuestran de formasignifica-
tiva eluso debienesy comportamientos conspicuos para
produciridentidades de clase. Loshallazgos danluces
sobre la constitucién de la clase media colombiana.

Método

El disefio de esta investigacion fue de tipo cualitativo
etnografico. La etnografia hace parte de los métodos
cualitativos por proponer una mirada investigativa
naturalista del comportamiento social. Atkinson
y Hammersley (1994) definen la etnografia como:

Método concreto o conjunto de métodos cuya principal
caracteristica es que el investigador, llamado etnégrafo,
participade maneraabiertaoencubiertaenlavidacotidiana
delaspersonasporunperiodo de tiempo, haciendo un ejer-
ciciode observacionypreguntasparareunirinformacién

dirigidaalaresoluciéon de untemadeinvestigacién. (p. 15)

Los datos obtenidos bajo la etnografia describen
el comportamiento social a la vez que permiten rela-
cionar categorias explicativas con dichas practicas
(Salinas y Cardenas, 2009). Es asi que este método
ha venido adquiriendo alta utilidad y aplicacién
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endiferentes campos, uno delos cualesimplicalos estu-
dios de consumo.

Porsu parte, Dennyy Sunderland (2007) manifiestan
que lainvestigacion etnografica en los tiltimos veinte
afioshaadquirido unarelevancia significativa dentro
de la investigacién cualitativa aplicada al consumo,
y es evidente su practica en agencias de publicidad
y corporaciones. Esto se valida en tanto que a partir
de los andlisis culturales se ha aportado en la comer-
cializacién de marcas, bienes y servicios de manera
efectivayenlaconsolidacidon de propuestas novedosas.
Porende, laetnografiahareemplazadoalgunos métodos
convencionales delainvestigacién psicolégica entorno
ala comprensién de audiencias y consumidores.

Considerando el valioso aporte de la etnografia
como proveedora de conocimiento socioculturaly del
comportamiento del consumidor se toman los princi-
pios de recoleccién y andlisis de la informacién para
esta investigacién.

Técnicas

Esta investigacién utiliz6 las técnicas de entrevista,
observaciényanalisis deredes sociales. Lasanteriores
técnicas se usaron durante la aplicacién de microet-
nografias cuyo objetivo fue el estudio de situaciones
sociales especificas de personas pertenecientesa clases
medias colombianas. Las microetnografias describen
patronesoregularidades de comportamientos particu-
larizados (Valdez, 2012) como son las practicas de clases
medias con respecto a una realidad compleja, que las
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incorporaaunaestructurasocial constituida por grupos
diferenciados de clase, raza y género, entre otros.

En las entrevistas se obtuvo de forma profunda
las percepciones, experiencias y conocimientos
del entrevistado sobre las categorias orientadoras
ysusvariables (Guber, 2001). La observacién fue directa
y apoyada con toma fotografica que posteriormente
fueron descritas e integradas al analisis general de la
informacidn. Esta observacién directa permitié a los
sujetos, bienesyalinvestigador establecer interacciones
de maneradirecta (Campos, Covarrubiasy Lule, 2012).
A partir del andlisis de redes (Garcia-Macias, Molina
y Maza, 2013) se midié el capital social individual de los
entrevistados, asi como la dindmica de sus relaciones
entre estratos.

Categorias
Las categorias de indagacién fueron las asociadas
a la clase social en cuanto el nivel de estudios,
ocupacién-empleo y estrato socioecon6émico. Para
esclarecer la identidad de clase, se investig6 sobre
lahistoria familiar, el prestigio familiar, la movilidad
social,laautopercepciénylas caracteristicas de estrato,
finalmente sobre los bienes conspicuos, se preguntd
sobre los momentos, lugares, bienes y tipos de consumo.
Para la lectura lexicométrica de algunas de las
preguntas surgidas durante las etnografias se fijaron
variables de tiponominal y textual que aparecenenla
tabla1.
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Tabla1. Variables lexicométricas aplicadas a la investigacion

Variable Definicion Nivel de medicion
) Conjunto de caracteristicas diferenciadas que )
Género . K Nominal
determinan a hombres o mujeres.
Ndmero de afios que ha vivido una persona, se .
Edad R 4 P Nominal
clasifica por rangos.
Tipo de .
.p ., Actividad en la que la persona ocupa la .
vinculacién mavoria de su tiempo Nominal
I uti .
laboral 4 P
Nivel de clasificacién de la poblacién con
Estrato L. . N
. L. caracteristicas similares en cuanto agrado de Nominal
socioecondémico X K R
riquezay calidad devida.
Percepcion Valora ladivisién y distancia de los segmentos
. . . . K Textual
distancia social en laestructura social colombiana.
L, Relaciona los tipos de caracteristicas
Asociaciénal . L
asociadas ala poblacién de acuerdo con los Textual
estatus S . :
privilegios y ocupaciones en el orden social.
Bienes Determinatipoy relacién de los bienes con las
. Textual
conspicuos marcas de clase.
Comportamiento
P Asocia practicas a 6rdenes de clase o estrato. Textual
declase
Relaciona los consumos con el grado de
Consumos . S
. o desigualdad dado por los privilegios y el orden Textual
identitarios

social.

Fuente: elaboracién propia.
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Participantes

Elprocesodeselecciéon delamuestrafue detipono proba-
bilistico y a conveniencia. Estuvo compuesto por 38
personas residentes en Bogota, ubicadas en niveles
socioeconémicos medios, que se encontraban entre 25y
55aflos,y cuya ocupacion era empleado, desempleado
o independiente. El perfil sociodemografico confor-
mado por los sujetos de estudio fue 52,63 % de mujeres
Y 47,37 % de hombres; para los rangos de edad se tuvo
34,21% entre 25y 35 afios, 31,58 % para las edades
de 36 a 45 afios y 34,21% para el rango de 46 a 55 afios;
de acuerdo con el estrato la muestra se distribuyd:
47,37 % de estrato 3y 52,63 % del estrato 4 o 5; respecto
del tipo de ocupacioén, los empleados representaron
el 45%,los desempleados el 29 % y los independientes
el 26,32%; el estado civil se dividi6 asi: soltero 34,25 %,
casado 50 %, unién libre 13,16 % y separado 2,3 %.
Elmayor nimero de personas observadas (74 %) poseia
formacién en pregrado y solo el 15% estaba en niveles
de bachillerato y formacién técnica.

Proceso de analisis

El proceso de investigacién etnografica no eslinealy,
por tanto, deben considerarse los avances, combina-
ciones y regresiones con respecto a los pasos basicos
de hipoétesis, generacién de instrumentos, recoleccién
de datosen campo, sistematizacidon y analisis de resul-
tados. Por tal razon, la Gltima etapa de tratamiento
de datos combiné varias técnicas entre ellas: codifica-
cién abierta axial, levantamiento y analisis de redes
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egocéntricas y lectura lexicométrica. Las entrevistas
transcritas, lasfichas de observaciénylamatrizderedes
fueronanalizadasatravés deuna codificacién abierta
axial asistida por el programa Atlas Ti. Algunasdelas
respuestas fueron tratadas bajo el programa SPAD.T
(Systéme Portable pour LAnalyse des Donees Textuelle).
que hizotreslecturas: unalexicométricade frecuencia
sobrelaaparicién de palabras; uno de correspondencias
multiples entre palabras y sujetos y de especificidades,
que consiste en determinar afirmaciones que resultan
caracteristicas de un tipo de grupo valiéndose de las
palabras que le fueron propias. Para la visualizaciéon
y posterior lectura sobre las redes se trabajo con el
programade Egonet que generdlos graficos paramatizar
relacionesinterestrato delas personasentrevistadas.

Resultados

Paralaconstrucciénidentitaria de clase media se deter-
minaronunaserie de elementos de estratificacion, entre
los que se cuentan el autorreconocimiento, la historia
y el prestigio familiar. Los resultados de estos elementos
se mencionan a continuacién.

Ordenes sociales y caracteristicas

de estratificacion

Lapolitica de subsidio de servicios puiblicos efectuada
en las ciudades colombianas influy6 directamente
sobre los 6rdenes sociales establecidos, integrando
ladenominaciénde “estrato” alasmarcaseidentidades
de clase. Por esta razén la primera autoidentificaciéon
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quehacenlosentrevistadosesladepertenenciaaestrato.
El estrato permite una ubicacién del sujeto econdmica,
cultural, social y laboral: “uno cuando dice estrato
social, es decir, tiene plata o no tiene, tiene estudio
o no tiene estudio, tiene casa o no tiene casa, aca las
cosas se definen asi, tiene empresa o no tiene empresa,
tiene negocios o no tiene negocios” (Hombre, 25-35
afios, estrato 5, independiente), ademds de dar cuenta
delestatus o prestigio social de la persona: “Yo, en este
momento, me encuentro en estrato cuatro y cuando
estaba enFontibon era estrato tresy si da mas estatus”
(Hombre, 25-35 afios, estrato 4, empleado).
Lasreferenciasaclase social se hacen como unaclasi-
ficacién secundaria, y mas generalizada, pero que se
entiende, igualmente, como una clasificacién vdlida
y posible enlos 6rdenes sociales establecidos: “[...] enla
zona en la que vivimos es una zona un sitio estrato
tres, clase media normal, donde todo el mundo trabaja
hay gente” (Mujer, 36-45 afios, estrato 3, empleada).
Lasrepresentaciones que se poseen sobre los estratos
establecen distancias entre ellos (figura1). Los estratos
medios que mantienen menor distancia social
son los estratostresy cuatro, porque a estos pertenecen
los grupos de amigos, los pares de trabajo, los compa-
fieros de la universidad, la pareja y algunas veces
lafamilia. Los estratos dos y cinco se comportan como
estratosbisagra que conectanalunoyal seis respecti-
vamente, con los estratos medios. Este comportamiento
demanteneruntipo de endogamia entre estratos explica
ladificultad de relaciones o mixofobia (Bauman, 2006).
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Amigos del barrio, pares del
Personas trabajo o la universidad,

ho cercanas

Personas

pareja y familia no cercanas

Estrato1 | Estrato2 | Estrato3 | stratod | Estrato5 | Fstrato6 |

Estratos bisagra

Distancia social

Figura 1. Distanciay relaciones
interestrato

Fuente: elaboracion propia.

Lamixofobia crea guetos que sonlugares de exclu-
sién, ademds de la naturalizacién de las distancias entre
estratos o clases sociales: “La sociedad colombiana
se encuentra dividida precisamente por las estratifi-
caciones que existen, si no seria solo una, imaginese
que fuéramos solo una, esto seria un caos completo”
(Mujer, 46-55 afios, estrato 3, desempleada). Las dife-
rencias son evidenciadas al tener posibilidades, plata
(dinero), bienes y poder: “los que nada tienen, en los
que tienen algo y los que todo lo tienen” (Mujer, 36-45
afios, estrato 3, desempleada).
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Historia y prestigio familiar

Elestatus eslamarcade posicién de los sujetos enrela-
cién conunaestructurade ordenacién. Enelcasodela
clase social, y en términos de Bourdieu (2000), este
lugar se encuentra en correspondencia con los tipos
de capitalesyloshabitus que han desarrolladolos sujetos
para ocupar estos lugares. La familia da un apellido,
unahistoriay con elloun capital y estatus. El prestigio
familiar como herencia de clase seremontaalosorigenes
delos abuelos que, en los relatos de los entrevistados,
provenian en su gran mayoria del campo o de pequeiios
poblados. Los abuelos son los tltimos en tener unavida
rural, ya que son los padres que tienen una movilidad
mas dramatica al cambiar de residencia y enfrentar
lavidaurbana.Lospadresfueronlosprimerosenacceder
a tener una clase social urbana, aunque en principio
esta fuera una clase baja.

En la actualidad el 75% de la poblacién nacional
estd ubicada en zonas urbanas debido a la migra-
cién del campo a la ciudad que ha tenido lugar desde
mediados del siglo x1x (Sanchez, 2008). Estas migra-
ciones obedecen en principio alasituacién de violencia
del pais, perotambién alas dificiles condiciones de vida
que enfrenta la poblacidn rural; ya que como sefiala
Fresneda (2017) “las Giltimas generaciones han vivido
enunambiente econémicolimitado, un nivel deinse-
guridad muy alto y serios problemas democraticos
[...]" (p. 215).

Enlosrelatos encontrados, las privaciones producto
delas condiciones devidaruralesode pobrezasonlas
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principales razones de movilidad. Estas situaciones
de marginalidad vividas por los sujetos hacen que los
indicadores de ascenso social se vinculen a esta expe-
riencia en términos de metas en acceso a servicios
publicos, educacidn, salud y posibilidades de empleo,
y conelloslograr el disfrute deunavida cémoda. Otros
indicadores probados de movilidad ascendente fueron
laampliacién de gastosy de créditos, el consumo del lujo
y el acceso a tecnologia.

Enclasamiento o movilidad de clase
Ademasdelasmemoriasdeprivaciénrural,laspersonas
entrevistadasrecuerdansuinfanciaenbarriosbajosylas
condiciones deinseguridad y precariedad que enfren-
taban. Estas memorias de inseguridad y de pobreza
se constituyen en miedos sobre la pérdida de estatus
y alimentan las representaciones de los sujetos ricos
y pobres. Como asociacionesalos sujetos ricos o privile-
giadosaparecenlospoliticos,empresariosy congresistas.
Losmenos privilegiados se identifican con los pobres,
lasfamilias desplazadas, la gente que vive en estratos
unoy dosylos habitantes delacalle. Estasrepresenta-
cionesde privilegiadosy no privilegiados esquematizan
lasestructuras desiguales ylabrecha existente y mues-
tran (las palabras en cursiva fueron las que tuvieron
mayor frecuencia de aparicién):
a. El tener se constituye en el principal criterio
clasificatorio, asi se distinguen los que tienen
mds privilegios de los que poseen menos.
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b. Alhablar especificamente de personas o grupos
aparece nuevamente el estrato y las referencias
a clase se restringen. Los estratos mencio-
nados en el caso de los privilegiados son los
altos que corresponden al cinco y seis, siendo
las personas de menor privilegio el uno o los
desclasados como las personas sin hogar.

c. Larestriccién en cuanto al tener: educacion,
oportunidades, trabajo y vivienda emergen como
elementos quealimentanlarepresentaciéndelos
menos privilegiados, mientras que el tener: buen
nivel econémico, educativo y el dinero matizan
larepresentacién de los privilegiados.

Escapar de los sectores de pobreza e inseguridad
se convierte en una meta estatutaria para el ciuda-
dano de clase media, por esto realiza movilidades
espacialesalinterior delaciudad, tratando de ubicarse
en estratos masaltos. Cada cambio de clasey de estrato
requiere del empleo de una serie de estrategias como
ahorroyendeudamiento, fortalecer susredesyrealizar
consumos conspicuos o estatutarios.

Deacuerdo conlas cifras de Asobancaria (2017), solo
el22% delaspersonasahorranatravésdeinstituciones
financieras, siendo el principal inconveniente para
el colombiano comtn no poseer recursos suficientes
para el ahorro. En estudio anterior de Melo, Zarate
y Téllez (2006), se pone énfasis en el perfildel ahorrador
colombiano entre1997y 2003, mostrando la correlacién
positiva entre nivel de ingreso y ahorro. Este ahorro
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se realiza en proporcién importante a través de la
compra de bienes durables como finca raiz. Las dife-
rencias entre estos afios muestran un aumento en el
nivel deahorro de mujeres cabeza de familia en relaciéon
con los hombres que poseen la misma caracteristica,
asicomoenloshogaresunipersonales, mientras quelas
personas separadas son las que menos ahorran. Para
el presente estudio, los entrevistados de menoringreso
afirmaron la dificultad para ahorrar y la necesidad
del endeudamiento para lograr el gasto. El equilibrio
entre gasto eingreso, asi comolaposibilidad deun menor
endeudamiento solo se logra obteniendo cinco veces
maselsalario minimo mensuallegal vigente (SMMLV)
Otra de las estrategias encontradas para el encla-
samiento es consolidar redes sociales entre personas
con estratos similares o mas altos, ya que poseer
un capital social permite movilizarla suma de los capi-
tales delos otros como sifueran propios, ademas tener
lasrelacionesindicadas permite una mejor movilidad,
porque ayuda a la identificacién y comprension de las
précticas de enclasamiento correctas. Las relaciones
mas fuertes de las redes sociales de los entrevistados
(figura 2) estan conformadas por vecinos, amigos
o familiares de similar estrato. Los hombres (ejemplo
red derecha) son los que mantienen mayor relacién
con otros estratos, asi como las mujeres (ejemplo
redizquierda) poseenrelaciones masestrechas consu
familia. En cualquiera deloscasoslasredesno presentan
relaciones heterénomas nipor estratos niclases sociales
que permitan la afirmacién de mixtura estatutaria.
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Figura 2. Comparativo entre mujeres (izquierda) y hombres (de-
recha) de sus redes de lazos fuertes

Fuente: elaboracién propia.
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Consumo conspicuo como

estrategia de enclasamiento

A las estrategias de enclasamiento de ahorro,
endeudamientos y conformacidén de redes, se suma
unade granimportancia: el consumo conspicuo. Este
tipo de consumo requiere de un proceso continuo
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deaprendizaje porlasrepetidas movilidades que viven
los sujetos a lo largo de la vida, pero también por las
transformacionesdelapracticaconspicuaydelosbienes
que la conforman vinculados a la moda, el lujo y la
exclusividad. A lo largo de la vida, en especial en la
infanciaylaadolescencia, los consumidores conspicuos
aprenden de diferentes personas que generalmente
son los mas cercanos a su cotidianidad. Estas mismas
personas son con los que establecen competencia social.

Estos procesos de aprendizaje o socializacién de los
consumos especiales o conspicuos (figura 3) seactivan
cuando las personas obtienen un mayor nivel econémico,
previo ingreso al mercado laboral o el cambio de estado
civil: “Desde que se empieza a trabajar, que yaunotiene
dinero, entonces uno dice ya quiero un celular, quiero
un televisor, quiero una neveray también lo impulsa
a uno es cuando uno se casa” (Hombre, 46-55 afios,
estrato 3, desempleado); y, por gusto y presién social:
“yo creo que uno lo hace por darse gusto, por antojo
porque vivimos en una sociedad en la que uno quiere
estaralamodayrealmenteuno por eso es que se antoja
y quiere comprar de todo” (Mujer, 36-45 afios, estrato
5, desempleada). Las mujeres piensan que ellas son las
mas preocupadas por el consumo: “Desde que empecé
aganar plata siempre he comprando cosasy es quelas
mujeres somos masdadasaestar pendiente delas cosas
delhogar, quelaropadelosnifiosy esas cosas” (Mujer,
46-55, estrato 3, independiente).

Lossocializadores de aprendizaje de consumo cons-
picuo son: padres y pares en tiempos deinfancia “los hago
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practicamente desde que mihijo tienela capacidad para
salir” (Hombre, 36-45 afios, estrato 3, independiente),
y en la adolescencia: “Desde que estaba en el colegio,
saliamos con misamigasy comprabamoslo que se nos
antojara” (Mujer, 25-35 afios, estrato 4, empleada).
Lapareja también forma tipos de consumo especificos:
“lo hemoshecho desde que nos casamos con mi esposo,
puesyo creo que el trabajo ylas obligaciones dan para
darnos estos respiros tan siquieraanualmente” (Mujer,
46-55 afios, estrato 4, empleada).

Tipificacién de consumos conspicuos
En cuanto a los consumos conspicuos se encontrd
como categorias detipificacion: el estrato, el género yla
formacién. En la figura 4 se ubica en la parte superior
el género femenino asociado al estrato tres y cuyos
CONsuUmMos cercanos se marcan por visitar centros
comerciales, salir con amigos, comer en restaurantes,
viajareirabares. Dentro de este mismo factor superior
derecho aparecen mujeres con edades entre 25a35afios
conformacidntécnicayenelfactor superiorizquierdo
estan mujeres de 46 a 55 afios con nivel educativo bachi-
ller, con salidas en ocasiones especiales, compradoras
de ropay lujo y con gusto por ver television.
Alladoinferiorizquierdoy derecho delafigura4se
encuentran hombres de estrato 4 a 5, con pregrado
y posgrado con un gusto por paseos y salidas anuales,
visitas ocasionalesa estadios deportivos, cenar, bailar,
darse antojos y cada fin de semana van a parques.
Las edades de estos hombres van desde 36 a 55 aiios.
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Estos consumos estan enrelacién directa conlos indi-
cadores de movilidad en cuanto a tener privilegios,
como salirarestaurantes, ir de compras, viajary darse
lujos exclusivos de personas con un mejor nivel social.

=
Television Teatro
Cada quince dias Compra (TS
) amigos
rope Ocasiones especiales  Centros comerciales e D
Viajar Bares  oocomieado
i paseos Empleado Casado Antojos
Cumpleafios Gasto .

Consumos

46 a 55 aiios

Cada afio

Almorzar

Estadio deportivo

Figura 4. Tipificacién de

consumos por género y estrato

Fuente: elaboracién propia.

Comer

Cena Q6245 afios

Celebrar
Cada fin de semana

Parques

Bienes conspicuos, de clase,

prestigio e identitarios

Para conocer sobre los bienes conspicuos se hicieron
tres cuestionamientos a los entrevistados: los bienes
quelosenorgullecian, los quelos marcaban como clase
y los que los identificaban. Se encontré profundas
relaciones entre estos bienes, siendo los comunes
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lacasa, el automévil y electrodomésticos, como televisién
ycomputador; asimismo tenereducacién, unbuentrabajo
ylafamilia porque las posesiones familiares o el estatus
que ha logrado alcanzar se menciona en la misma
frase junto con los bienes de orgullo: “yo me siento
orgulloso de una familia, un techo y el lugar donde
laboro” (Hombre, 25-35 afios, estrato 3, dependiente).

Laeducacién es uno de los marcadores que aparece
conmayor recurrencia, tanto en losindicativos de movi-
lidad como en los identificadores de la clase social.
Dentro de la educacién llegar a un nivel universitario
es de mayor privilegio.

Lacasa oelapartamento se convierten en el masimpor-
tante indicio de movilidad; no obstante, el lugar
o el estrato en que se encuentre ubicada la vivienda
determinan el nivel social del sujeto, quedando otros
elementos en segundo plano como es el caso de la
educacién: “Tengo una casa muy bonitay grande, tiene
tres pisos, representa mi estrato social porque esta
ubicada en un condominio privado” (Hombre, 25-35
afios, estrato 5, independiente). Al igual que poseer
unautomovil, pues tenervehiculo propio es un privilegio
fruto del esfuerzo: “considero que es un privilegio tener
un carroamicortaedad” (Hombre, 25-35 afios, estrato
5, estudiante).

En correspondencia con los bienes de prestigio
ymarcadoresde clase estanlos que danidentidad alos
sujetos. Sobre estos se mencionaron: ropa y accesorios
y objetos de tecnologia, como computadores y televisores.
Sobre el televisor se dijo “me distingue mejor porque
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soy amante del fatbol ylas peliculas en alta definicién”
(Hombre, 25-35 afios, estrato 3, empleado). Laropaylos
accesorios se convierten en unrasgo identitario estatu-
tario que esinterpretado tanto por el sujeto que los porta
y por los sujetos que lo evaliany clasifican: “Me gusta
estarbien presentado porque miposiciénlaboral melo
exige. Soy un ejemplo para mis compaifieros de trabajo
yesoledaaunorespetoy posicionamiento” (Hombre,
25-35 afios, estrato 4, empleado).

= Mayor gasto y consumo de lujo
= Acceso a créditos y compra de vehiculo y vivienda

Ma yor = Ingreso a educacion superior y de calidad
= Compra de ropa con mayor frecuencia
estatus . g

= Salidas a cenar en restaurantes

= Menor gasto y consumos (heddnicos o conspicuos)
= Dificultad en logro de créditos y compra de vivienda
IVlenor « consumos basicos de alimentacion y servicios
Limitacién en compra de ropa, accesorios,
estatus electrodomésticos y objetos de tecnologias
= Educacion técnica y de baja calidad

Figura 5. Comparativo de consumos de acuerdo con la
distribucion desigual de privilegios

Fuente: elaboracién propia.
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Sobre el consumo tecnolégico como bien conspicuo
se encontraron algunas preocupaciones sobrela tecno-
logia como elemento fundamental y necesario para
la inclusidn social. Sobre este tema Oliveros (2017)
propone un quinto capital que denomina Tic cuya
acumulacién brinda prestigio y empuja a los agentes
apracticas de consumo de

aparatos en continuo movimiento de precios y marcas,
unademandanteinteracciénvirtual para generarvinculos,
aprendizajes rapidos para manejos simples tecnolégicos
ylenguajesesnobistas. Losagentesactualesluchanportener
dominioyacumulaciéndel capital Tic,ya que este permite
una inclusiéon y movilidad social, pero que a la inversa

genera inequidad y desigualdad social. (p. 67)

Ahora bien, los anteriores consumos permiten
generar estereotipos de consumo de los que poseen
menores o mayores privilegios, de modo que los bienes
marcadores de clase son poseidos por los privilegiados
y desposeidos por los no privilegiados (figura 5).
Losconsumosasociadosaalimentaciény pago de servi-
cios puiblicos sonlos gastos minimos que debenrealizar
las personas de menor privilegio, mientras que los
de mayor privilegio hacen mayores gastos, créditos
para vivienda y vehiculo, consumos de lujo, de ropa,
viajesy tenerlaposibilidad de comer en restaurantes.
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Discusion
El consumo emite sefiales que permite identificar
al consumidor que las porta, por tal razén se ligaala
identidad de los sujetos (Franco y Hopenhayn, 2011),
cuando este consumo da informacién sobre el lugar
social que ocupa el consumidor puede determinarse
como conspicuo o estatutario. Esasiquelacapacidadyel
tipo de consumo conspicuo se convierte en un camino
central para el entendimiento de la formacién de las
identidadesde clase. En este proceso, losbienes cumplen
un papel diferenciador porque aportan simbolos esta-
tutarios que marcanytransmiten valores estatutarios
delosconsumidores sobrelos que portan (Bhattacharjee,
Berger y Menon, 2014).

Los bienes de prestigio: casa, automovil, televisiéon
y computador, entre otros, demostrados en esta inves-
tigacién, esbozan un perfilidentitario delaclase media
y brindan datos valiosos para esclarecer este tema
de escaso conocimiento en Colombia. Cada uno de
estos bienes se vinculan a referentes personales y asi
se transforman en atributos e insignias identitarias.
Eneste sentido, estosbienes contienenlos signosy obliga-
cionesinterpersonales (Appadurai, 1986) que se activan
enrelacionalesde comparaciény competencia con otros
bieneseneljuego social de exhibicién enlos que entran,
afindelograrunamejor posicién social oreafirmarenla
que se encuentran los sujetos que los portan.

Los signos de los bienes deben ser exhibidos
y comparados en diferentes momentos y situaciones
de contacto social. Esta exhibicién es continua porque
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“la pérdida de significacién crea una diseminacién
deaquello queunifica eintegrasocialmentealos sujetos,
desregulandolavidaylasrelaciones sociales. En esta
desregularizacion de la vida cotidiana, es la cultura
la que recibe una nueva significacién” (Featherstone,
2001, p. 41). De ahi que, en cada pérdida o ganancia
de significacién estatutaria de un bien, las personas
deben aprender sobre nuevos bienes y marcas, su valor
y el como portarlos.

El resultado de un buen aprendizaje conspicuo
se evidencia en las pequeiias y cotidianas batallas
sociales para mantener prestigio y competir dentro
deunaestructurasocial desigual e inequitativa, como
la colombiana. El éxito de estas batallas estatutarias
semideapartir delapercepciéon del ascenso social o el
mantenimiento del estatus. Paralos sujetos los éxitos
sociales selogran con esfuerzo y trabajo, siendo estas
mismas caracteristicas las que marcan la identidad
de la clase media.

Laclase mediaeslaclase trabajadoray sacrificada,
que ha conseguido los bienes que la distingue a partir
del esfuerzo, a diferencia de otras clases, comola clase
alta, que no son trabajadores, o la baja, que no saben
de consumos conspicuos. El proceso de enclasamiento
ensimismo exige unatrasfiguraciénidentitaria, porque
las distinciones son transfiguraciones simbdlicas
delasdiferencias manifestadas enrangosjerarquicos
(en este caso, los estratos y las clases) y producto de la
aplicacién de esquemas de construccién de juicios
(las representaciones o ideas sobre clases o estratos).
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Lasjerarquiasylasrepresentaciones contenidasenla
identidad poseen “elreconocimiento delalegitimidad
mas absoluta que no es otra cosa que la aprehension
del mundo ordinario como autoevidente que resulta
coincidencia casiperfecta delas estructurasobjetivas
con las estructuras incorporadas” (Bourdieu, 1990,
p. 37). Esta legitimidad se extiende a la comprensién
de la identidad propia y ajena, asi como a los bienes
y practicas conspicuas quelareafirman, porello estar
en una u otra posicidon condiciona desde los compor-
tamientos hasta los miedos mas profundos, ya que
tener un determinado lugar no solo da cuenta de la
situacién socioecondémicaylacapacidad del gasto, sino
que trasciende la vida cotidiana de los sujetos hasta
el punto de la estigmatizacién como es el caso de los
estratos sociales ylasideas que se poseen sobre estos.

En los anteriores términos, la identidad de clase
se construye a través de reafirmar las diferencias
o estigmas de manera constante en la relacién con el
otro (Hall, 2003). Esta estigmatizacién del sujeto de clase
es dada por la lectura de las practicas y los signos
presentes enlosbienes conspicuos que exhibe. Por esta
misma razén, consumo conspicuo puede definirse
como estatutario y distanciarlo del lujo, porque este
nonecesariamente hace parte de una estrategia social
de enclasamiento o ascenso social como se muestra
en esta investigacién.
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que aestos seles otorgaincluso unrol de mayor impor-
tancia que aquel atribuido alos recursos tangibles en
ladindmicade creacién de valor (Laakkonen, Hujalay
Pykildinen, 2019), dado que se encuentran asociados
conunaumento dela competitividad y una mejora del
desempefio organizacional (Manel y Francois, 2019).
En este contexto, la reputacién empresarial
es concebida como uno de los mas valiosos activos
intangibles para las organizaciones (Khan y Digout,
2018). Al respecto, Vig, Dumi¢i¢ y Klopotan (2017)
sefialan quela Encuesta Global de Deloitte para el 2014
considera al riesgo reputacional como la principal
amenaza comercial estratégica para este periodo,
lo cual es validado por autores como Khan y Digout
(2018), quienes sefialan que la gestién delareputacién
esunafuncién esencial en el marco de las operaciones
empresariales. Asi se postula a este intangible, como
unrecurso estratégico paraalcanzar los objetivos empre-
sarialesy ser competitivos (Wang, Yuy Chiang, 2016).
Varios autoresresaltan el incremento de las investi-
gaciones sobre reputacién empresarial en las tiltimas
dos décadas (Agarwal, Stackhouse y Osiyevskyy, 2018;
Carroll, 2016; Khan y Digout, 2018; Martinez, Russell,
Maher, Brandon-Lai y Ferris, 2017; Money, Saraeva,
Garnelo-Gémez, Pain y Hillenbrand, 2017), ademas
de los ejercicios de diferenciacién de este concepto
con otros asociados, lo que ha provocado una amplia-
cién en el marco de sus definiciones y discusiones
sobre sunaturalezay alternativas de gestién (Rindova,
2017). No obstante, seindica que, pese a este panorama
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deproliferacién de estudios sobre reputacién empresa-
rial, aiin se carece de investigaciones que aporten a su
comprensién, ya que ninguna definicién en comin
existe respecto a este constructo (Wang et al., 2016).

Aladefinicién dereputacién empresarial sele atribuye
ambigiiedady divergencia prominente (Agarwalletal.,
2018; Moneyetal.,2017), detal manera que este constructo
sehaconfundidoy se hasuperpuesto conrespectoaotros
(Ciany Cervai, 2014), puesto que este es un concepto
que ha sido abordado desde varios campos de conoci-
miento: marketing, comportamiento organizacional,
gestidn estratégica, economia, sociologia, entre otras
(Alniacik, Alniacik y Erdogmus, 2012; Cheny Otubanjo,
2013; Da Costa, Mendes, Sampaio, Gerlandoy Carvalho
de Vasconcelos, 2013; Martinez y Olmedo, 2010).

Por otro lado, el posicionamiento del sector de la
economia social y solidaria en el mercado ha impul-
sadoaquelagestién delosactivosintangibles seaalgo
que cada vez mas llame la atencidén de los directores
de estetipo de empresas (Schloderer, Sarstedty Ringle,
2014). En funcién de lo anterior, se encuentra que el
sector necesita emprender estudios que le permitan
comprender el comportamiento delareputacién empre-
sarial en este ambito de la economia (Castilla-Polo,
Sanchez-Hernandez, Gallardo-Vazquez y Ruiz, 2016),
contribuyendo asia superarlas dificultades de gestién
deesteintangibley enfrentar los desafios de competi-
tividad a los que actualmente se ve expuesto el sector
de la economia social y solidaria (Casimiro y Coelho,
2017). En Colombia cobra relevancia el estudio de la
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reputacién en el sector delaeconomiasocialy solidaria,
particularmente en cooperativas de ahorro y crédito,
sisetiene encuentaque delos7,4 millones deasociados
alsector en Colombia, el 82% esta asociado a coopera-
tivasdeahorroy crédito (Confederacién de Cooperativas
[Confecoop], 2016).

Asi las cosas, este estudio pretende aportar a la
conceptualizacién de reputacion empresarial a partir
del reconocimiento de las definiciones que surgen
delos colaboradores y miembros de consejos de admi-
nistracion de una cooperativa especializada de ahorro
y crédito analizada.

En la literatura académica es posible encontrar
trabajos que han intentado establecer la diferencia-
cion entre reputacion empresarial y otros conceptos
como identidad, imagen, marca (Balmer, 2001; Barnett,
Jermier y Lafferty, 2006; Cian y Cervai, 2014; Gray
y Balmer, 1998; Gotsi y Wilson, 2001; Walker, 2010),
prestigio y goodwill (Shenkar y Yuchtman-Yaar, 1997)
y posicionamiento (Capriottiy Losada, 2007).

Deacuerdo con Clardy (2012), sibienlaidentidad yla
imagen corporativa se han diferenciado de la reputa-
cién, nosehalogradounasolidez en este ejercicio. En el
mismo sentido, Abimbola y Kocak (2007) advierten
que se contintia confundiendo alareputacién corpora-
tivaconlaimagenylamarca. Asi, emplear de manera
equivalente los conceptos de identidad, imagen y repu-
tacion corporativa es comuin en el ambito empresarial
y académico, a pesar de que existan diferencias entre
estos (Nufiez y Rodriguez, 2013).
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Grayy Balmer (1998) entienden alaidentidad como
lo que la organizacidn es y lo que la distingue de las
demads. La marca es el mensaje tanto oficial como
informal que sedifundeatravés delos diferentes medios
de comunicacién y que informa cémo es la identidad
de la organizacién a los diferentes grupos de interés.
Laimagen serefierealo que seviene alamente cuando
se observa o se oye sobre la marca corporativa o el
nombre delaempresa. Lareputacion tiene quever conla
estimacion que se hace de todo lo anterior, un juicio
de valor sobre los atributos de la organizacién. Para
Gray y Balmer (1998), la construccién de una imagen
favorable puede resultar menos exigente que construir
una buena reputacion, dado que, en el primer caso,
laorganizaciéntienealgunaposibilidad deinfluirensus
gruposdeinterés, através delo que decide comunicar.
No obstante, alcanzar unareputacién favorable exige
demostrar consistencia en el contenido delaidentidad,
laimagenylo que se comunica.

Porsuparte, Barnettetal. (2006) también contribuyen
aconcretarlasdiferencias entre estos conceptos, cuando
definenai)laidentidad, comolascaracteristicas perma-
nentesy centralesdelasorganizaciones que permiten
distinguirlas de las demds a través de las particulari-
dadesdelaculturaorganizacional, 2)laimagen, como
la representacién que los grupos de interés externos
tienen sobre la organizacién y que se diferencia de la
identidad porque puede ser influenciada por aspectos
de orden externo, y 3) la reputacién, como los juicios
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que los grupos de interés de orden interno y externo*
emiten sobrelas percepciones que tienen delaidentidad
y delaimagen de la organizacién.

Walker (2010) lleva a cabo un ejercicio de precisién
de los conceptosidentidad organizacional,imagen orga-
nizacional yreputacién corporativa, teniendo en cuenta:
1) a qué grupos de interés se refieren las definiciones
de estos conceptos, 2) a qué tipo de percepciones de los
grupos de interés se refieren las definiciones de estos
conceptos (actual o deseados), 3) de dénde provienen
estas percepciones (dentro o fuera de la organiza-
cién), 4) cudles son las posibles valoraciones de estas
percepciones (positivas o negativas)y 5) cudles son las
preguntas que enmarcan el contenido de cada uno de
los conceptos (ver tabla 1).

' “Enestainvestigacion se propone delimitar
alos stakeholders con base en su nivel y poder
de decision sobre aspectos que afecten directamente
alaempresa, considerando stakeholders internos
a: empleados, directivos, accionistas, inversores
y socios de alianzas; y stakeholders externos a: clientes
(consumidores y usuarios), proveedores, competidores,
autoridades locales, provincialesy estatales, medios
de comunicacién, el entorno yla sociedad general.”
(Olmedo-Cifuentes y Martinez, 2011, p. 6)
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Tabla1. Diferencias entre identidad, imagen y reputacién

organizacional

Conceptos Identidad Imagen Reputacién
Criterios organizacional  organizacional corporativa
Grupos de interés:
. Interna Externa Internay externa
internos o externos
Percepciones: actual o
P Actual Deseada Actual
deseada
Emanada de afueraode
Adentro Adentro Adentroy afuera
adentro de lafirma
Percepcién positiva o Positivao . . .
. . Positiva Positiva o negativa
negativa negativa
JQuiénoqué
;Quiénoqué queremos ;Qué estamos
Preguntas relevantes creemos que nosotros que los  viendo nosotros
somos? demas piensen que somos?

que somos?

Fuente: elaborado a partir de Walker (2010, p. 367).

Ladiferenciaciénrealizada por Walker (2010) permite
entender que la identidad organizacional es plena-
mente de naturaleza interna y se refiere a lo que los
grupos de interés internos creen que son. La imagen
organizacional, aunque emana de adentro dela orga-
nizacién se explora en los grupos de interés externos,
porque tiene que ver con las proyecciones realizadas
por los grupos de interés internos hacia los externos
y la reputacién corporativa comprende tanto el nivel
interno como externo de la organizacién, asi como
a los grupos de interés que pertenecen a cada uno de
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estos ambitos. En relacién con la dimensién externa
delaorganizacién que establecenlaimagenylarepu-
tacidn, Balmer (1998) plantea que cuando se cuenta
con una identidad favorable, pero con una imagen
yunareputaciénnegativa,la organizacién tiene pocas
posibilidades de ser competitiva.

De estamanera, taly como lo afirma Balmer (2001),
el concepto de reputacién corporativa se ha orientado
a abarcar a los demads conceptos. En consonancia,
Cravens y Oliver (2006) y Abratt y Klein (2012) consi-
deran quelareputacion corporativa es mucho masque
laimagenylaidentidad corporativa. Por suparte, Cian
y Cervai (2014) entienden a la reputacién empresarial
como un constructo que cobija a los demas, ya que
estarepresentalapercepciéon global delaintegralidad
delos grupos de interés, en torno a todoslos conceptos
revisados anteriormente.

En relacién con la diferencia entre reputacion,
prestigio y goodwill. Shenkar y Yuchtman-Yaar (1997)
realizaron un analisis interdisciplinar de las teorias
de posicionamiento organizacional y encontraron
que prestigio es el término escogido para referirse,
desde la disciplina socioldgica, al lugar que ocupa
alguien o algo en su sector de actuacién o influencia,
independientemente de surendimiento. Por otrolado,
goodwill es el concepto que se utiliza en el derecho
y la contabilidad para referirse también a la posicién
de la organizacién y que por lo general toma impor-
tancia cuando se requiere ofertar un bien o servicio.
En este sentido, se conciben como términos asociados
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al concepto dereputaciéon empresarial que es empleado
en disciplinas diferentes a la administracién. En este
sentido, avanzar enunacuerdo conbase enlamanera
de concebirlareputacién empresarial hasidounatarea
dificil de concretar (Fombrun, 2012), lo cual se pondra
en evidencia en el siguiente apartado.

Encontrar consenso en la definicién de la repu-
tacion empresarial es un propdsito que continda
vigente (Cheny Otubanjo, 2013). En este sentido, varios
autores han recopilado las definiciones (ver tabla 2)
que sehan precisado para concretaral constructo desde
diversos campos de conocimiento (Bennetty Kottasz,
2000; Chen, Nguyen, Melewar y Dennis, 2015; Chen,
Nguyen y Melewar, 2016; Fombrun y Van Riel, 1997;
Rindova, Williamson, Petkova y Sever, 2005).

Tabla 2. Definiciones de la reputacion empresarial desde
varios campos de conocimiento

Camposde

.. Definiciones Autoresy afios
conocimiento

Expectativasy creencias de los clientes  Shapiro (1982,1983);
sobre la calidad del producto. Allen (1984).

Economia Las percepciones de un rival respecto Kreps y Wilson (1982);

alaprobabilidad de que unaempresa Milgrom y Roberts (1982).

pueda comportarse de cierta manera.

(continGa)
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Cam!:o.s de Definiciones Autoresy afios
conocimiento
Atributo o conjunto de atributos
vinculados a unaempresa, a partir de Weigelty Camerer (1988).
sus acciones pasadas.
Percepcién global constituida por los Fombruny Shanley
juicios acumulativos del piblico sobrela (1990);

Estrategia empresa, a lo largo del tiempo. Robertsy Dowling (2002).
Los juicios acumulativos hechos a las Fombrun (1996); Hall
empresas a través del tiempo. (1992).
Elconocimientoy las reacciones Hall (1992); Fombrun
emocionales de afectoy estima que se (1996);
tienen respecto a unaempresa. Deephouse (2000).
Impresiones de los consumidores
respecto alaempresa que produce Goldbergy Hartwick
y vende un producto determinado o (1990).
marca.
La estimacién de la consistencia de
un atributo de laempresa a través del Herbigy Milewicz (1995).
tiempo.
Unjuicio de valor sobre la consistencia

Marketing de los atributos de unaempresa que Grayy Balmer (1998).

evolucionan con el tiempo, reforzado
por la eficacia de la comunicacién.

La estimacién publica de unaempresa

Weiss, Andersony
Macinnis (1999).

Percepcionesy creencias respectoauna
empresa basadas eninteracciones.

Campbell (1999); Prabhu
y Stewart (2001).

Concienciade que unaempresa ha
podido desarrollar fama para si mismay
parasus marcas.

Shamsie (2003).

(continda)
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Camposde

. . Definiciones Autoresy afios
conocimiento

Acuerdo de prevalencia colectiva

respectoa los atributos o logros de Langy Lang (1988); Camic
unaorganizacién, basado en lo que el (1992).

publico relevante conoce de esta.

Caracteristicas atribuidasauna
Sociologia empresa con base en sus actuaciones
pasadas.

Rauby Weesie (1990);
Kollock (1994).

Visién relacionad Ld A
isién relacionada con el desempefio Fombruny Van Riel

de la organizacién en torno al
(1997).

cumplimiento de lanormaenel
contexto institucional en el que opera.

Fuente: elaborado a partir de Bennett y Kottasz (2000); Chen et al. (2015); Chen et al. (2016)
Fombruny Van Riel (1997); Rindova et al. (2005).

Segtin Cheny Otubanjo (2013) existen mas aspectos
comunes que diferencias en las definiciones que se
han desarrollado desde diversas disciplinas en torno
alareputacion empresarial. Justamente, a partirdela
tabla 2, se puede apreciar que la reputaciéon empre-
sarial es concebida en términos generales como 1)
un intangible, 2) que se explora a través de ciertas
cogniciones (percepciones, expectativas, creencias,
conocimiento, juicio devalor, estimacidn, conciencia,
acuerdo o consenso), 3) por medio de los stakeholders
internosy externos, 4) acerca de la consistencia de los
atributos, caracteristicasy acciones dela empresay de
sus productos o servicios, 5) a través del tiempo y 6)
enrelacién con sus competidores.

Gotsiy Wilson (2001) encuentran que teniendo
encuentalatendenciaanodiferenciar entrereputacion
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empresarialy otros conceptos asociados, la definicién
de la reputacion corporativa podria ser concebida
apartir de dos escuelas de pensamiento: 1) laanaloga,
que entiende alareputacién como sinénimo deimagen
corporativa, y 2) la diferenciada, que establece claras
distinciones entrelostérminos. Especificamente en esta
ultima escuela se pueden encontrar tres perspec-
tivasrelacionadas conlarelacién entre los conceptos:
la primera que los considera diferentes y separados,
es decir que no contempla interrelaciones entre ellos.
Lasegundaylatercerasiconsideranalgtntipo deinte-
rrelacién. Porunlado, se postulaalareputaciéon como
una dimensién que hace posible laimageny, por otro
lado, que la incidencia se da en el sentido contrario.
Ahorabien, estos autores encuentran que existe enla
literatura unatendenciaaapoyar la escuela de pensa-
miento diferenciada, que concibe algunainterrelacién
entre los conceptos.

Laanteriorrevisién delaliteratura pone en evidencia
el amplio debate en torno a la nocién de reputacién
empresarial, planteando la necesidad de aportar ala
conceptualizacion de esta en el sector de la economia
socialysolidariaen Colombia, conbaseenlasdefiniciones
aportadasporlos colaboradoresy miembros de consejos
de administracién de la cooperativa analizada.

Metodologia de la investigacion

Este estudio se enmarca en el &mbito de una investi-
gacion cualitativa que segin Denzin y Lincoln (2005)
es la aproximacioén de la investigacion que favorece
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el contacto directo con la realidad a investigar, persi-
guiendo el propdsito de interpretarla. En este sentido,
la investigacion se constituye en un estudio de caso
simple (Yin, 2018) porque sushallazgos parten del estudio
de una solaunidad de analisis.

La cooperativa explorada cuenta con veintidés
seccionales en diferenteszonasdel paisy esla segunda
de este subsector en activos y cartera colocada a nivel
nacional (Superintendencia de la Economia Solidaria,
2019). Se estudian cuatro seccionalesubicadasenlazona
suroccidente de Colombia (Popayén, Cali, Armenia,
Manizales),ya que segiin Confecoop (2016) estas ciudades
hacen parte de la segunda y tercera zona con mayor
participacién enactivos del sector. Seindagan a colabo-
radoresy miembros de los consejos de administracion,
siguiendo a Matuleviciene y Stravinskiene (2015),
quienes seflalan que estos grupos de interés se consi-
deran principalesparalaorganizacién cuando se trata
del estudio de la reputacién empresarial.

En el proceso de recoleccién de la informacion
se llevaron a cabo siete grupos focales, de los cuales
tres fueron realizados con colaboradores y cuatro
con consejos de administracidn para un total de 56
personas participantes. Con respecto a los grupos
focales Saunders, Lewis y Thornill (2009) han sefialado
aestatécnica como aquella que favorece el encuentro
de un grupo de personas que se retinen en torno a un
tema que se estudia.

Porotraparte, elanalisisdelainformacién fuereali-
zado mediante la técnica de andlisis de contenido
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cuantitativo que, siguiendo a Berg (2001), resulta ttil
cuando se pretende determinar las frecuencias de los
cddigos y conceptos mas relevantes.

Paraorientar el proceso deindagacidn, alos partici-
pantes del estudio seles planted la siguiente pregunta:
definan con sus propias palabras ; para ustedes qué es
la reputacidon empresarial? Posteriormente, se trans-
cribieron las respuestas y con el apoyo del software
de procesamiento de datos cualitativos Nvivo 12 Plus,
se corrid la funcién frecuencia de palabras, lo cual
permitié determinarlos conceptosalos que mashicieron
referencia cuando pretendian conceptualizaralarepu-
tacién empresarial (se seleccionaronlaspalabrasalas
quese hizoreferenciaalmenos dosveces, pararesponder
al principio de frecuencia). Ademads, se establece el nivel
de correlacién entrelos conceptos masrecurrentes con el
objetivo de configurar conglomerados derelacién entre
estos, apartirde una salida que Nvivo 12 Plus permite,
aplicando el coeficiente de correlacién de Pearson?.

Resultados

Para el desarrollo de este apartado se presentan
en primera medida los datos sociodemograficos (ver
tabla 3) de los participantes de la investigacién y el
tiempo de vinculacién al sector de la economia social
y solidaria (ver tabla 4). Posteriormente, selleva a cabo
la presentacién y discusién de los resultados segin

2 Estafuncién de Nvivo 12 Plus representa las relaciones
entre c6digos >a 0.7.
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larecurrenciadelos conceptos que los grupos de interés
indagados referenciaron cuando definieron la repu-
taciéon empresarial. Finalmente, se presenta y discute
elandlisis de conglomerados en relacién con el objetivo
delestudio, orientado a contribuirala conceptualizacién
de reputaciéon empresarial desde la perspectiva de los
grupos de interés indagados en un sector especifico
dela economia.

Datos sociodemograficos y tiempo

de vinculacién al sector

La tabla 3 describe las caracteristicas sociodemogra-
ficas de los grupos indagados y la tabla 4 el tiempo
devinculacion a la cooperativa y al sector.

Tabla 3. Datos sociodemograficos

Género Nivel educativo
Grupode
. . . Mascu- L. Tecno- Pre-
interés Femenino . Técnico N Posgrado
lino légico grado
Colaboradores: 2 3 1 2 4 3
10
Consejos de
administracién: 27 19 1 1 13 31
46

Fuente: elaboracién propia.

En total se indagaron 10 colaboradores y 46 miem-
bros del Consejo de Administracidn (3 grupos focales
de colaboradores en Popayan, Caliy Armeniay4 grupos
focales de consejos de administracién en Popayan,
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Cali, Armenia y Manizales) de los cuales la mayoria
son mujeres (34 mujeres)y también la mayoria poseen
un nivel de formacién de pregrado o posgrado (51
personas).

Tabla 4. Tiempo de vinculacién a la cooperativay al sector

Colaboradores

Tiempo que llevavinculado al sector

Menos de un afio

1a3afos 3as5afos 5a7afos 7a10afos

Mas de 10 afios

3 2 1

Tiempo que llevavinculado a la cooperativa

Menos de un afio

1a3afos 3as5afos 5a7afos 7 a10afos

M4as de 10 afios

2 1 1

Miembros del Consejo de Administracion

Tiempo que lleva vinculado al sector

Menos de un afio

1a3afos 3as5anos 5a7afos 7a10afos

M4as de 10 afios

2 5 3 8

28

Tiempo que lleva vinculado a la cooperativa

Menos de un afio

1a3afos 3as5afos 5a7afos 7 a10afos

Mas de 10 afios

1

1 5 4 9

26

Fuente: elaborado por los autores.
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Aunquelos colaboradoresreportan estar vinculados
al sector hace menos de cinco afios la mayoria de los
miembros del Consejo de Administracién reportan
unperiodo de tiempo de vinculacién mayor a siete afios
(36 personas al sector y 35 personas a la cooperativa).
Al respecto, Rindova et al. (2005) advierten que en
los estudios sobre reputacion es recomendable que los
informantes demuestren contar con un conocimiento
suficiente sobre el comportamiento de la empresa.

Hallazgos y discusion

Teniendo en mente el objetivo de la investigacion,
se presenta en primer lugar una tabla de frecuen-
cias (ver tabla 5), en la que se observan los conceptos
masusualmente referenciados al momento de definir
lareputacién empresarial.

Tabla 5. Frecuencia de palabras

Grupos focales en los que se hace
referenciaal concepto

Conceptos Frecuencia - — —
Colaboradores Consejos de administracion
Total:3 Total: 4
Imagen 9 3 4
Goodwill 8 1 4
Prestigio 3 0 2
Beneficios 2 1 1
Confiabilidad 2 1 1
Credibilidad 2 1 1
Mal 2 1 1
Mala 2 1 1
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Conceptos

Frecuencia

Grupos focales en los que se hace
referenciaal concepto

Colaboradores
Total:3

Consejos de administracion
Total: 4

Percepcion

1

1

Vozavoz

Posicionamiento

Calidad

Bueno

Efectividad

Fama

Reconocimiento

Propaganda

Resaltamos

Seguridad

NININININININININININ

HlRr|R|O|lO|lO(N|O|O |

OO |CO|R|IFP|IFP|IOIN|IN|F

Fuente: Nvivo 12 Plus funcién frecuencia de palabras.
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De lo anterior se deduce que al concepto de repu-
tacién se asocian diecinueve palabras como imagen,
goodwill, prestigio, beneficios, entre otras. Lo anterior,
ratificalaidea que defienden Wanget al. (2016) respecto
a la ausencia de una definicidén que haya alcanzado
un consenso suficiente, razén por la cual seria posible
explicar que este constructo tiende a ser confundido
y superpuesto con otros (Ciany Cervai, 2014) y, en conse-
cuencia, verse expuesto a ambigiiedad y divergencia
prominente (Agarwall et al., 2018; Money et al., 2017).

Al analizar con mayor detalle los resultados obte-
nidos, se observa que los conceptos mas empleados
para describir la reputacién empresarial son imagen
y goodwill. Asi, cuando se pregunta por la definicién
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delareputacién empresarial, lareferencia al concepto
deimagen concuerda conlaideade Clardy (2012), quien
defiende que atin no se alcanza una sélida diferencia-
cién entre estos dos conceptos, situacidn por la cual
para Abimbola y Kocak (2007), en la préctica, estos
constructos se contindan confundiendoy en el mundo
empresarial se usan de forma equivalente, aunque
serefieren afactores organizacionales diferentes (Nifiez
y Rodriguez, 2013).

Las conceptualizaciones de reputacion aportadas
porlos grupos estudiados pueden ser catalogadas como
unavisién parcial del constructo, sise tiene en cuenta
que, por ejemplo, referirsealareputaciénacudiendo solo
alanocién de imagen constituye una nocién acotada
del término, ya que varios autores defienden que la
definicidn de lareputacién empresarial implica hacer
referenciaalaidentidad organizacional,lamarcaylas
valoraciones que se hacen de estos (Abratt y Klein, 2012;
Balmer, 2001; Barnett et al., 2006; Cravens y Oliver,
2006; Ciany Cervai, 2014; Gray y Balmer, 1998).

Asilascosas, Gray yBalmer (1998) defienden que cons-
truir una imagen favorable puede resultar menos
riguroso que edificar una buena reputacién, puesto
queenelcasodelagestiéndelaimagen esposible influir
enalgunamedidaenlosgruposdeinterés,apartirdelo
que se decide comunicar, mientras que la construcciéon
deunareputacién favorable requiere alcanzar consis-
tencia en la dindmica de la identidad, la imagen y lo
que se comunica, por tanto, para Czinkota, Kaufmann
y Basile (2014), la consecucién de una reputacién
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favorable se convierte en una eleccién estratégica
paralas organizaciones empresariales.

Por otra parte, el goodwill y el prestigio son los
conceptos a los que mas se hace referencia después
de imagen corporativa, los cuales segtin Shenkar
y Yuchtman-Yaar (1997) pueden ser vistos como siné-
nimos de la reputaciéon empresarial, aunque desde
areas del conocimiento, como el derecho y la socio-
logia, se use para referirse a la posicién que ocupa
una empresa en el sector econémico al que pertenece,
sin que necesariamente se esté remitiendo a sus niveles
derendimientoydesempefio. En este sentido, relacionar
la reputacion empresarial con estos términos puede
traer consigo el riesgo de alejarse de una perspectiva
estratégica de este recurso, puesto que, segiin Bergh,
Ketchen, Boyd y Bergh (2010), el prestigio esta directa-
mente relacionado con el estatus, es decir, lareferencia
allugar que ocupa la organizacién en el sector al que
pertenece, independientemente de la consecucién
de rendimientos superiores.

Ahora bien, al intentar comprender el grado
desimilitud entrelostérminos masfrecuentementerefe-
renciados porlosparticipantesdel estudio, atravésdeun
anadlisis de conglomerados, se encontrd que es posible
agruparlos en cuatro categorias, teniendo en cuenta
larevision de la literatura: 1) aquellos que se refieren
a los procesos relacionados con lo que se pretende
comunicar de adentro hacia afuera de la organiza-
cién representados en los conceptos de resaltamos
y propaganda —que autores como Gray y Balmer (1998)
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entiende como marca—, 2)los que tiene que ver con los
términos a los que se recurre para dar cuenta de los
atributosla empresa (goodwill, calidad, efectividad, fama),
3) aquellos que aluden a los resultados que se esperan
del proceso efectivo de comunicar los atributos de la
empresa (reconocimiento y prestigio) y 4) finalmente,
los que se refieren al recurso cognitivo (percepcién) y las
valoraciones (mala, mal) que necesariamente suponen
lasdefiniciones de reputacidn revisadas (ver figura1).

fecay,
To¢
OCimyja auene

Nta

propaganda calidad

Figura 1. Analisis de conglomerados de los conceptos
asociados a la reputacién empresarial

Fuente: Nvivo 12 Plus funcién andlisis de conglomerado.
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A pesar de las contribuciones tedricas y practicas
realizadas en la presente investigacién se identifican
limitaciones, como el hecho de que el analisis corres-
ponde al estudio de una inica unidad de anélisis
mediante un estudio de caso simple, porlo cual resulta
conveniente desarrollar nuevas investigaciones
que contemplen el estudio de caso multiple u otras
formas de organizativas del sector. De igual forma,
seriarelevante adelantar estudios en los que seincluya
laperspectivade otros grupos de interés. Por otra parte,
seriarelevante desarrollar estudios cuantitativos sobre
lareputaciéon con muestrasestadisticamente representa-
tivas que permitanvalidarlarelacién o distincién entre
los conceptos deimagen, identidad, marca, entre otros.

Referencias

Abimbola, T. y Kocak, A. (2007). Brand, organization iden-
tity and reputation: SMEs as expressive organizations:
A resources-based perspective. Qualitative Market
Research: An International Journal, 10(4), 416-430. DOI:
https://doi.org/10.1108/13522750710819748.

Abratt, R. yKleyn, N. (2012). Corporate identity, corpo-
rate branding and corporate reputations. European
Journal of Marketing, 46(7/8), 1048-1063. DOI: https://doi.
0rg/10.1108/03090561211230197.

Agarwal, J., Stackhouse, M. y Osiyevskyy, O. (2018). I love
that company: Look how ethical, prominent, and effi-
caciousitis-A triadic organizational reputation (TOR)
Scale. Journal of Business Ethics, 153(3), 889-910. DOI:
https://doi.org/10.1007/s10551-016-3421-2.



CONCEPCIONES DE LA REPUTACION EMPRESARIAL

Alianza Cooperativa Internacional (Ac1). (2013). Plan para
una década cooperativa. http://www.aciamericas.coop/
imG/pdf/ica_blueprint_es.pdf.

Alniacik, E., Alniacik, U. y Erdogmus, N. (2012). How do
the dimensions of corporate reputation affect employ-
ment intentions. Corporate Reputation Review, 15(1), 3-19.
DoI: https://doi.org/10.1057/crr.2011.25.

Balmer, J. M. (2001). Corporate identity, corporate
branding and corporate marketing: Seeing through
the fog. European Journal of Marketing, 35(3/4), 248-291.
DOI: https://doi.org/10.1108/03090560110694763.

Barnett, M. L., Jermier, J. M. y Lafferty, B. A. (2006). Corpo-
rate reputation: The definitional landscape. Corporate
Reputation Review, 9(1), 26-38. DOI: 10.1057/palgrave.
Crr.1550012.

Bennett, R. y Kottasz, R. (2000). Practitioner percep-
tions of corporate reputation: An empirical
investigation. Corporate Communications: An Inter-
national Journal, 5(4), 224-234. por: https://doi.
0rg/10.1108/13563280010357349.

Berg, B. L. (2001). Qualitative research methods for the social
sciencie (fourth edition). California, U. E.: Pearson.

Bergh, D. D., Ketchen]Jr, D. J., Boyd, B. K. y Bergh, J. (2010).
New frontiers of the reputation-Performance rela-
tionship: Insights from multiple theories. Journal
of Management, 36(3), 620-632.

Capriotti, P. y Losada, J. C. (2007). Imagen, posicio-
namiento y reputacién: similitudes y diferencias
conceptuales. En P. Capriotti (ed.), Branding corporativo.

Fundamentos para la gestion estratégica de la identidad

177



CONSUMIDORES, MARCAS Y CONSTRUCCION DE IDENTIDAD

178

corporativa (pp. 83-103). Chile: Coleccién Libros de la
Empresa.

Carroll, C. E. (ed.). (2016). The SAGE encyclopedia of corporate
reputation. SAGE Publications.

Casimiro, M. G.y Coelho, A. (2017). A causal relationship
model linking corporate reputation and custo-
mer-based brand equity: A customer perspective.
Academia Revista Latinoamericana de Administra-
cién, 30(2), 249-268. poI: https://doi.org/10.1108/
ARLA-09-2015-0253.

Castilla-Polo, F., Sdnchez-Herndndez, M. 1., Gallar-
do-Véazquez, D. y Ruiz, M. del C. (2016). Disefio de un
modelo de reputacién para cooperativas oleicolas.
Revista de Contabilidad, 19(1), 154-167. DOTI: https://doi.
0rg/10.1016/j.rcsar.2015.10.003.

Chen, Ch-Ch. M., Nguyen, B. y Melewar, T. C. (2016).
Aninvestigation of the uses of corporate reputation.
A managerial perspective in the Taiwanese phar-
maceutical industry. Qualitative Market Research:

An International Journal, 19(3), 357-376. DOI: https://doi.
0rg/10.1108/QMR-06-2015-0053.

Chen, Ch. Ch. y Otubanjo, O. (2013). A functional
perspective to the meaning of corporate reputa-
tion. The Marketing Review, 13(4), 329-345. DOI: 10.136
2/146934713X13832199716741.

Chen, Ch-Ch. M., Nguyen, B., Melewar, T. C. y Dennis, C.
(2015). A review of the uses of corporate reputation:
Different perspectives and definitions. The Marke-
ting Review, 15(3), 263-288. DOI: 10.1362/14693471
5X14441363377953.



CONCEPCIONES DE LA REPUTACION EMPRESARIAL

Cian, L.y Cervai, S. (2014). Under the reputation umbrella.

Anintegrative and multidisciplinary review for corpo-
rateimage, projected image, construed image,
organizational identity, and organizational culture.
Corporate Communications: An International Journal, 19(2),
182-199. DOI: https://doi.org/10.1108/cC1J-10-2011-0055.

Clardy, A. (2012). Organizational reputation: Issues

in conceptualization and measurement. Corporate
Reputation Review, 15(4), 285-303. DOI: https://doi.
0rg/10.1057/crr.2012.17.

Confederacién de Cooperativas (CONFECOOP).

(2012). Exito sin precedentes en el x11 Congreso
Nacional Cooperativo. Flash Comfecomunica n.°
1.410. http://confecoop.coop/comunicoop/2012/
flash-confecomunica-no1410-exito-sin-preceden-

tes-en-el-xii-congreso-nacional-cooperativo/.

Confederacién de Cooperativas (CONFECOOP). (2016).

Cooperativas: empresas para la gestién social y econdmica.
Informe desempeiio 2016. http://confecoop.coop/wp-con-
tent/uploads/2017/07/Info_Desempe%C3%B10_2016.
pdf.

Cravens, K. S. y Oliver, E. G. (2006). Employees: The key

link to corporate reputation management. Business
Horizons, 49(4), 293-302. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
bushor.2005.10.006.

Czinkota, M., Kaufmann, H. R. y Basile, G. (2014). The rela-

tionship between legitimacy, reputation, sustainability
and branding for companies and their supply

chains. Industrial Marketing Management, 43(1), 91-101.
por: https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2013.10.005.

179



CONSUMIDORES, MARCAS Y CONSTRUCCION DE IDENTIDAD

180

Da Costa, V.I., Mendes, M. M., Sampaio, F de. L., Gerlando,
A.yCarvalho de Vasconcelos, A. (2013). Reputagdo
corporativa nas empresas brasileiras: uma questdo
relevante para o desempenho empresarial? Revista
Contempordnea de Contabilidade, 10(21), 115-136. DOI:
http://dx.doi.org/10.5007/2175-8069.2013v10n21p115.

Denzin, N. K. yLincoln, Y. S. (eds.). (2005). The SAGE Hand-
book of Qualitative Research (Third edition). Sage.

Fombrun, Ch. J. (2012). The building blocks of corporate
reputation : definitions, antecedents, consequences.
En M. L. Barnetty T. G, Pollock (eds.), The Oxford
handbook of corporate reputation (pp. 115-134). Oxford
University Press.

Fombrun, Ch.J.y VanRiel, C. (1997). The reputational
landscape. Corporate Reputation Review, 1(1), 5-13.

Gotsi, M. y Wilson, A. M. (2001). Corporate reputation:
Seeking a definition. Corporate Communications, 6(1),
24-30. DOI: https://doi.org/10.1108/13563280110381189.

Gray, E. R. y Balmer, J. M. T. (1998). Managing corporate
image and corporate reputation. Long Range Plan-
ning, 31(5), 695-702. DOI: https://doi.org/10.1016/
S0024-6301(98)00074-0.

Grze$-Buklaho, J. (2018). Intangible assets as a source
of competitiveness of real-estate developers. Ekonomia
i Prawo. Economics and Law, 17(4), 355-365. DOI: 10.12775/
EiP.2018.026.

Khan, S. y Digout, J. (2018). The corporate reputation
reporting framework (CRRF). Corporate Reputation
Review, 21(1), 22-36. DOI: https://doi.org/10.1057/
$41299-017-0041-4.



CONCEPCIONES DE LA REPUTACION EMPRESARIAL

Laakkonen, A., Hujala, T. y Pykdldinen, J. (2019). Inte-
grating intangible resources enables creating
new types of forest services-developing forest leasing
value network in Finland. Forest Policy and Econo-
mics, 99, 157-168. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
forpol.2018.07.003.

Manel, L. y Francois, G.J. (2019). Does increased disclo-
sure of intangible assets enhance liquidity around
new equity offerings? Research in International Busi-
ness and Finance, 48(1), 426-437. DOI: https://doi.
org/10.1016/j.ribaf.2019.01.009.

Martinez, A. D., Russell, Z. A., Maher, L. P., Brandon-Lai,
S. A.yFerris, G. R. (2017). The sociopolitical implica-
tions of firm reputation: firm financial reputationx
social reputation interaction on firm financial
performance. Journal of Leadership & Organizational
Studies, 24(1), 55-64. DOI: 10.1177/1548051816656005.

Martinez, I. y Olmedo, I. (2010). Revision teérica de la repu-
tacidn en el entorno empresarial. Cuadernos de Economia
y Direccién de la Empresa, 44(1), 59-77. DOTI: https://doi.
0rg/10.1016/S1138-5758(10)70019-0.

Matuleviciene, M. y Stravinskiene, J. (2015).
The importance of stakeholders for corporate repu-
tation. Engineering Economics, 6(1), 75-83. DoI: http://
dx.doi.org/10.5755/j01.e€.26.1.6921.

Money, K., Saraeva, A., Garnelo-Gomez, I., Pain, S. y Hillen-
brand, C. (2017). Corporate reputation past and future:
A review and integration of existing literatureand a
framework for future research. Corporate Reputation
Review, 20(3-4), 193-211. DOI: 10.1057/541299-017-0034-3.

181



CONSUMIDORES, MARCAS Y CONSTRUCCION DE IDENTIDAD

182

Nuiiez, Y. M. y Rodriguez, C. (2013). Diferencias y relaciones
entre los intangibles: identidad, imagen y reputacién
organizacional. Ponencia presentada en 11th Latin
American and Caribbean Conference for Engineering
and Technology. México.

Olmedo-Cifuentes, I. y Martinez, I. M. (2011). Medida de la
reputacién empresarial en pymes de servicios. European
Journal of Management and Business Economics, 20(3),
77-121.

Portafolio (2012). Pocos conocen la labor de las cooperativas.
http://m.portafolio.co/negocios/empresas/conocen-la-
bor-cooperativas-92378.

Rindova, V. P. (2017). Multi-disciplinary and Multi-faceted:
Reputation as My 24-year Topic. Corporate Reputation
Review, 20(3-4), 181-182. DOI: 10.1057/541299-017-0035-2.

Rindova, V. P, Williamson, I. O., Petkova, A. P. y Sever,

J. M. (2005). Being good or being known: An empi-
rical examination of the dimensions, antecedents,
and consequences of organizational reputation.
Academy of Management Journal, 48(6), 1033-1049. DOI:
10.2307/20159728.

Saunders, M., Lewis, Ph. y Thornill, A. (2009). Research
methods for business students. Pearson Education
Limited.

Schloderer, M. P,, Sarstedt, M. y Ringle, C. M. (2014).

The relevance of reputation in the nonprofit sector
the moderating effect of socio-demographic characte-
ristics. International Journal of Nonprofit and Voluntary
Sector Marketing, 19(1), 110-126. DOI: https://doi.
0rg/10.1002/nvsm.1491.



CONCEPCIONES DE LA REPUTACION EMPRESARIAL

Shenkar, O.y Yuchtman-Yaar, E. (1997). Reputation,
image, prestige, and goodwill: An interdiscipli-
nary approach to organizational standing. Human
Relations, 50(11), 1361-1381. DOI: https://doi.
0rg/10.1023/A:1016907228621.

Superintendencia de la Economia Solidaria. (2019). Base
de datos de organizaciones que reportan a la entidad
a abril de 2019. http://www.supersolidaria.gov.co/es/
entidades-vigiladas/entidades-vigiladas-que-repor-
tan-informacion-2019.

Vig, S., Dumici¢, K. y Klopotan, I. (2017). The impact
of reputation on corporate financial performance:
Median regression approach. Business Systems Research
Journal, 8(2), 40-58. DOI: https://doi.org/10.1515/
bsrj-2017-0015.

Walker, K. (2010). A systematic review of the corporate
reputation literature: Definition, measurement
and theory. Corporate Reputation Review, 12(4), 357-387.
DOI: https://doi.org/10.1057/crr.2009.26

Wang, D. H. M., Yu, T. H. K. y Chiang, C. H. (2016). Explo-
ring the value relevance of corporate reputation:
A fuzzy-set qualitative comparative analysis. Journal
of Business Research, 69(4), 1329-1332. DOI: ttp://dx.doi.
0rg/10.1016/j.jbusres.2015.10.101.

Yin, R, K. (2018). Case study research and applications. Design
and methods. (Sixth Edition). SAGE Publications.






Conclusiones

omo se pudo demostrar, tanto el reconoci-

miento como la compra y el uso/consumo

de las marcas consideradas icénicas por
parte de los entrevistados han sido generadoras de
identidad nacional, ya que las asocian con senti-
mientos, recuerdos, emociones, entre otros aspectos
que los hace sentirse colombianos, lo cual corres-
ponde con el sentido que tienen este tipo de marcas, lo
que buscan ylo que pretenden. Al respecto, es funda-
mental mencionar que los consumidores identifican
como marcasicénicas, algunas que inclusive yano son
colombianas, sin embargo, es tal el simbolismo hacia
ellasyelsentido nacional que se refieren a estas como
aquellas que fomentan colombianidad. Ese significado
de ser colombiano lo asocian con las costumbres, la
musica, el folclor, la biodiversidad, la gastronomia,
entre otros factores que han sido reforzados desde
las marcas icénicas y otras que no lo son, a través del
nacionalismo publicitario colombiano.

Sin embargo, en términos de preferencia la conve-
niencia entra a primar, ya que para los entrevistados
el preciobajo esun elemento decisor entre un producto
nacional y uno importando.
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Estoshallazgos, entérminos masgenerales, permiten,
a su vez, comprender como para los consumidores
es fundamental sentirse identificados con las marcas
desde las dimensiones cognitiva, emocional e inte-
ractiva, de tal manera que mediante la apropiacién
del objeto los individuos determinan las maneras
depercibirse a simismosyrelacionarse conlosdemas,
esdecir que se desarrollanlasidentidadesindividuales
y colectivas a partir de las identidades de las marcas.

Asi, el objeto antes mencionado implica concreta-
mente tanto productos como ideas, organizaciones,
lugaresypersonas, desdelatipologiatipicadel producto
en marketing. Particularmente, en lo referente a los
lugares fue pertinente reflexionar en torno al trabajo
deplaces branding en Bogota desdelas politicas publicas
delosultimos 24 afios para posicionarla comoundestino
turistico. Alrespecto, se pudo evidenciar que el primer
y segundo gobierno de Mockus, asi como el primero
de Pefialosa facultaron a la ciudad para promover
enellalaidentidad,la educacion culturaly losvalores
sociales, asi mismo, este ultimo se encargé de darle
valoragregadoaloslugarespublicos parair generando
poco a poco un matrimonio local.

Por otra parte, en el segundo mandato de Mockus,
el marketing turistico tuvo un enfoque cultural con el
objetivo de transformarlasociedad atravésdelusodela
semidtica y semantica, promoviendo nuevos c6édigos
de comunicacién para los visitantes y ciudadanos
locales. Porotrolado,laadministraciéon de Luis Eduardo
Garzén desarroll6 el marketing turistico asociado



condisminucién deladesigualdad, reduciendo indices
de pobrezay generando oportunidades para los habi-
tantes, sinembargo, nohuboimpacto frenteal extranjero
y el empresario.

Enel caso de Samuel Moreno, el marketing turistico
trabajé enelreto de promover lainternacionalizacién
de la ciudad fortaleciendo la imagen de esta. Por el
contrario, en la camparia de Gustavo Petro, se orientd
elfortalecimientoylageneracién deinterés por conocer
losdistintosatractivos turisticos quela ciudad capitalina
ofrece, evidenciandose, en el primer afio de su admi-
nistracién, un incremento de turistas en la capital.
Conrespectoalacampanadistritaldel segundomandato
de Enrique Pefialosa, la transformacién urbanistica,
enmateriarecreodeportiva, deinfraestructurade salud
y educacioén, asi como de nuevos espacios para ciclovias,
promoviendo otras formasdedisfrutarlaciudad,lahan
vuelto una ciudad mas ecosostenible y en perspectiva
de las grandes metrépolis de Latinoamérica, aun asi
en el engranaje entre marca destino y politica publica
requiere una mayor conceptualizacién y reflexion
desde la geopolitica del marketing y otras disciplinas
afines con las ciencias sociales.

En conformidad con lo anterior, se hace urgente
la construccién y gestién de identidad de las marcas
destino, las cuales parten de una cultura determinada
pordindmicassociales eindividuales, que esimportante
comprender. Puntualizando enla temadtica dela cons-
trucciéon deidentidad delas clases mediasen Colombia
a partir de los bienes estatutarios, es posible detallar
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que la identificacién de los sujetos de clases medias
en Colombia se mantienen subordinados a marcadores
de tipo econémico que parecieran dar cuenta del total
de sumundo socialy cultural, ya que el nivel de estratos
se ha convertido en referente inico de la posicién
social enlas ciudades colombianas, y engloba el perfil
de acumulacién de los capitales sociales, culturales,
econdémicos, simbdlicoy de TIc.

Esta clasificacion estatutaria da mayor o menorvalor
asuidentidad socialy colocaal sujeto entre los posee-
doresolos desposeidos debienesy servicios conspicuos.
Laposesidon de bienesinmuebles, el tener un vehiculo,
ademads de ciertas comodidades en el hogar, como
los electrodomésticos son evidencias de estar enbuena
posicién social, pero enrealidad sonlaspracticasenlas
queintervienen estos bienes que brindan cierta confir-
maciénoratificacion sobre el estatus del sujeto. Por esto,
esdenotar quelaspersonasde clase media colombiana
pasan por procesos continuos de movilidad social.
La gran movilidad se hace al cambiar de clase social
o pasar de zona rural a urbana, las demas son micro-
movilidades entre estratos o en los mismos estratos,
pero a diferentes zonas de la ciudad. Cada cambio
requieredelarealizacién de practicas de enclasamiento
en las que el sujeto afecta su identidad moldedndola
deacuerdo con elrequerimiento social del nuevo estatus.
El consumo conspicuo es una estrategia valida para
darle formaaestaidentidad estatutariaapartirdelos
determinantes de género, estratoy formacién. A estos
determinantes se asocian algunos tipos de consumos



y de practicas que permiten levantar diferentes tipo-
logias identitarias del consumidor conspicuo.

Los bienes conspicuos mas importantes son la
viviendayel automdévil que se presentan como motivo
de orgullo y otorgantes de prestigio social. Aunque
aparecen otros bienes que marcanidentidadesde clase,
como los electrodomésticos, los tecnoldgicosy el acceso
a educacién universitaria. La vivienda es valorada
por su ubicacién, siendo juzgada a partir del estrato
como de mayor o menor prestigio al igual que las
marcas de automoévil determinan también su valor
simbolico como termina sucediendo con los demas
bienes conspicuos de vestuario y tecnologia.

Ahora, en lo referente a la identidad de las marcas
organizacionales se hace necesario reconocer que este
constructo aportay se relaciona con otros, como es el
casodelareputacion corporativa, ya que esta se forma
a partir de los juicios que los stakeholders hacen de la
maneracémo percibentantolaidentidad comolaimagen
demarca. Porende, el estudio sobrela conceptualizacion
delareputacién empresarial, apartir delreconocimiento
de las definiciones que surgen de los colaboradores
ymiembros de consejos de administracién dela coope-
rativa especializada de ahorro y crédito analizada,
dejaentrever que lanocién de reputacidén empresarial
corresponde a una perspectiva acotadaal concebir este
constructo prioritariamente como imagen, goodwill
o prestigio, elementos que, si bien hacen parte de la
nociéon de reputacion, no la explican en su totalidad.
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Sin embargo, al analizar en conjunto los conceptos
que definen la reputacién en el andlisis de conglome-
rados, se obtiene una perspectivamasintegral respecto
del constructo, que contemplan los atributos que la
empresa quiere comunicar, los resultados que obtiene
la empresa por comunicar los atributos y la valora-
cién que realizan los grupos de interés sobre tales
atributos. Ademads, este analisis de conglomerados
permite ampliar la perspectiva de los aspectos consi-
deradosenlasdefiniciones de reputacion empresarial
revisadas,yaqueimplica entender quelaspercepciones
quelos gruposdeinterés construyen sobrelasacciones
delaempresaestan directamente relacionados con lo
que esta comunicay coémo lo comunicay, por otrolado,
también sugiere aludir alosresultados que se esperan
del proceso efectivo de comunicar los atributos de la
empresa (por ejemplo, prestigio y reconocimiento).

Ademas de contribuir a la conceptualizacién de la
reputacion empresarial desde la perspectiva de los
grupos deinterés en el sector analizado, los resultados
obtenidos en esta investigacién cobran especialinterés,
por quealtener claraunaperspectiva estratégicadela
reputacioén empresarial se constituye en un elemento
clave para el sector de la economia social y solidaria,
sisetiene en cuenta que, partiendo del reconocimiento
delosdesafios en materiade competitividad que enfrenta
alsector (Casimiroy Coelho, 2017), uno de los tres obje-
tivos estratégicos formulados porla Alianza Cooperativa



Internacional® en su plan paraunadécada cooperativa
“Visién 2020, es consolidarse como el modelo prefe-
rido por la gente (Alianza Cooperativa Internacional
[ac1],2013),lo cual necesariamente implica gozar deun
buen nombre que genere credibilidad entre los grupos
de interésy los potenciales asociados.
Particularmente en el sector de la economia social
y solidaria, las cooperativas se han visto expuestas
asituacionesenlasquesehacomprometidolaconfianza
quelaspersonastienen en este tipo de organizaciones.
Sobre lo anterior, la Confederacién de Cooperativas
de Colombia (Confecoop) llevé a cabo en el 2012
unaencuestaenlasciudades enlas que mas se concen-
tran estas organizaciones encontrando que si bien
el74% delos encuestados tenia unaimagen favorable
del cooperativismo, solo el 38 % confiaba plenamente
en estas, lo cual podria estar relacionado con la falta
de cercania e informacién que las personas pueden
tener conrespecto alas cooperativas, yaque solo el 30%
aduceestar familiarizado con este tipo de organizacién
(Confecoop, 2012; Portafolio, 2012). De igual manera,

' Principal agremiacién cooperativa a nivel
internacional. Para ampliar la informacién sobre esta
corporacién consultar http://www.aciamericas.coop.

2 Esteplanparte del Afio Internacional delas
Cooperativas (2012) proclamado por las Naciones
Unidasy se proponen unos objetivos estratégicos
generales que se espera el sector cooperativo cumpla
para el 2020.
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los hallazgos permiten precisar que para gestionar
de manera efectiva la reputacidn, es necesario garan-
tizar la comunicacién consistente de laidentidad y la
imagen organizacional através de procesos de gestiéon
demarca, taly como se precisa en el aporte que se hace
ala concepcion de reputaciéon empresarial.
Finalmente, es preciso evidenciar que los interro-
gantesplanteadosporlosinvestigadores delapresente
obra fueron resueltos, asi como el objetivo general
fue alcanzado, el cual se concretd como reflexionar
entornoalaconstrucciéon deidentidad tanto del indi-
viduo como de las marcas a partir de las dimensiones
queladefinen. Como se pudo detallaralolargo dellibro,
la identidad es un término que puede ser abarcado
desdevariastematicas, pero que independientemente
deestastieneunsentidounificador queimplicaalcanzar
una razén de ser, un significado y diferencial a quien
o que lo ostente. Por lo mismo, como argumentaron
los autores, la construccion delaidentidad tanto desde
el planoindividual, como colectivo ynacional, asi como
la propia para las marcas, amerita prioridad e impor-
tanciadesdelagestiéndeaquellas,yaque dotade sentido
ydefinelaspracticasy comportamientos consecuentes.
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aidentidad —como concepto simbolico
que le permite a las personas, tanto de
manera individual como colectiva,

CADEO  tener un conjunto de caracteristicas diferen-

ciales y actuar en consonancia— es un concepto
fundamental para comprender al individuo
moderno y contempordneo. En este contexto,
Consumidores, marcas y construccién de identidad 7
tiene como propésito indagar sobre la construc-
cién de identidad a partir del trabajo estratégico
que realizan las marcas y mostrar los efectos de

estasenlaspracticas de consumo. Lo queimplica
que, mediantela apropiacién de un objeto, los indi-
viduos determinen las maneras de percibirse a si
mismos y de relacionarse con los demas.
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