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PROLOGO

El mundo empresarial contemporaneo atraviesa una transformacion sin precedentes. No se
trata solo de un cambio tecnoldgico, sino de una evolucidn en la forma en que las organizaciones
se conciben a si mismas, se comunican con sus audiencias y asumen sus responsabilidades ante la
sociedad. Este libro nace con el propdsito de ofrecer una hoja de ruta integral para comprender

estas nuevas dinamicas de gestion.

La obra se estructura en cinco capitulos que guian al lector desde la estrategia global hasta
la responsabilidad individual. El recorrido inicia con una reflexiéon profunda sobre la innovacion
continua y la sostenibilidad, pilares que hoy no son opcionales, sino la Gnica garantia de perma-
nencia en un mercado volatil. Seguidamente, se analiza el impacto de las tecnologias emergentes,
explorando como herramientas como la inteligencia artificial y el blockchain estdn redefiniendo

la logistica y la colaboracién entre los sectores publico y privado.

En el corazén de este texto, el enfoque se traslada hacia el ser humano y sus emociones. A
través de dos capitulos dedicados al mercadeo, exploramos cémo la experiencia de marca trans-
forma el punto de venta en un espacio de recordacién sensorial y como la publicidad moderna
ha dejado de vender objetos para construir personajes y arquitecturas emocionales que conectan

con el inconsciente colectivo.

Finalmente, el libro aterriza en la realidad juridica de la administracion. No puede haber
innovacion ni conexion emocional si no existe un marco de responsabilidad civil sélido. Por ello,
la obra cierra analizando los efectos legales de las decisiones que toman los representantes legales,
recordandonos que el éxito empresarial debe estar siempre blindado por la ética y el cumplimien-

to normativo.

n



Esperamos que esta recopilacion sea una fuente de inspiraciéon y una herramienta de con-
sulta valiosa para estudiantes, académicos y lideres que buscan dirigir organizaciones mas inteli-

gentes, humanas y responsables.
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LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL CON RELACION AL
CONSUMO RESPONSABLE DE LA GENERACION Z

Miguel Angel Diaz Diaz'
Victor Alfonso Salcedo Herrera *
Maria Cristina Salamanca Rojas *

Pablo Andrés Sandoval *

Resumen

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) constituye hoy un eje estratégico fundamen-
tal en un panorama donde los consumidores, en especial la Generacidn Z y los millennials, exigen
acciones concretas relacionadas con la sostenibilidad, la transparencia y el compromiso ético.
Este articulo examina la evolucion de la RSE desde un enfoque filantrépico hacia un modelo cen-
trado en la creacion de “valor compartido”, donde se abordan problematicas sociales y ambien-
ta-les al tiempo que se generan beneficios econémicos. Sin embargo, las practicas engafosas de
sostenibilidad (greenwashing) plantean un riesgo significativo, pues estos consumidores criticos
demandan autenticidad y evidencias tangibles de las acciones responsables de las marcas. El con-
sumo responsable cobra relevancia en este contexto, dado que estos segmentos estan dispuestos a
pagar mas por productos y servicios que demuestren un compromiso genuino. De este modo, las
empresas robustecen su reputacion y afianzan la relacion con su publico mediante iniciativas s6-
lidas de sostenibilidad, contribuyendo a la consecucion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS). En consecuencia, la adopcion auténtica de la RSE no solo impulsa la percepcion positiva

de las marcas, sino que también promueve transformaciones significativas hacia modelos de

1 Doctor en Ciencias Gerenciales; Universidad Rafael Belloso Chacin - Venezuela. Docente e investigador de la Universitaria
Agustiniana - Uniagustiniana; miguel.diazd@uniagustiniana.edu.co ORCID: https://orcid.org/0000-0002-2488-909X

2 Magister en Mercadeo; Universidad Externado de Colombia. Docente de la Universitaria Agustiniana - Uniagustiniana;
victor.salcedo@uniagustiniana.edu.co ORCID: https://orcid.org/0009-0006-3394-3699

3 Magister en Direccion Comercial y Marketing. Docente de la Universitaria Agustiniana - Uniagustiniana; maria.salaman-
car@uniagustiniana.edu.co; ORCID: https://orcid.org/0009-0000-0505-0638

4 Especialista .....
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negocio mas sostenibles, alineados con los intereses de las nuevas generaciones.

Palabras clave: Responsabilidad Social Empresarial, consumo responsable, Generacién Z.

Abstract

Corporate Social Responsibility (CSR) has become a critical strategic pillar in today’s mar-
ket, where consumers—especially Generation Z and millennials—demand tangible actions re-
lated to sustainability, transparency, and ethical engagement. This article examines how CSR
has evolved from a philanthropic concept to a model focused on generating “shared value,” ad-
dressing social and environmental challenges while achieving economic benefits. Nonetheless,
deceptive sustainability practices (greenwashing) pose a significant threat, as these discerning
consumers require genuine proof of responsible brand behavior. Responsible consumption takes
center stage in this context, given that such demographics are willing to pay more for products
and services that display an authentic commitment. Consequently, companies strengthen their
reputation and foster deeper connections with their audience by implementing robust sustainabi-
lity initiatives, supporting the achievement of the Sustainable Development Goals (SDGs). Thus,
genuinely adopting CSR not only enhances brand perception but also drives meaningful shifts

toward more sustainable business models, attuned to the expectations of the younger generations.

Keywords: Corporate Social Responsibility, responsible consumption, Generation Z.

Introduccion

La RSE ha evolucionado de un enfoque filantrépico a uno estratégico, buscando crear “valor
compartido” al abordar problematicas sociales y ambientales mientras generan beneficios eco-
noémicos. Sin embargo, el riesgo del (practicas engafiosas de sostenibilidad) es un desatio critico,
ya que los consumidores jovenes son escépticos y demandan autenticidad. Asi el consumo res-
ponsable, definido como la eleccién de productos considerando su impacto social y ambiental,

es clave para estas generaciones, quienes estan dispuestas a pagar mas por marcas genuina-mente
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responsables. Estas practicas de sostenibilidad y “valor compartido” genuinamente desarrolladas

por las marcas fortalecen su reputacion y relaciéon con los consumidores.

En las ultimas décadas se han experimentado profundos cambios en el entorno comercial,
manifestados en el modo de concebir la empresa y su responsabilidad social, y en forma de con-
sumidores mas empoderados respecto a los de épocas anteriores. En este contexto, en el que se

evidencia un distanciamiento con res-pecto

a los principales consumidores de hace pocos afos, inmediatamente posteriores a la crisis
de 2008. Dentro del contexto actual, el cual esta caracterizado por una creciente conciencia sobre
los impactos sociales y ambientales del consumo, la responsabilidad social empresarial (RSE) ha
emergido como un eje fundamental en la gestion corporativa. Este concepto, definido por Carro-
11 (2016) como “la manera en que las empresas integran preocupaciones sociales, ambientales y
economicas en sus operaciones y en su interaccidon con los stakeholders” (p. 3), adquiere especial
relevancia al analizar su relacion con el consumo responsable, particularmente en las nuevas ge-
neraciones. La Generacién Z y los millennials, como sefiala Nielsen (2019), muestran una mayor
predisposicién a preferir marcas que demuestren compromisos éticos y sostenibles, lo que rede-

fine las estrategias empresariales en materia de RSE.

El consumo responsable, entendido como “la eleccién de productos y servicios no solo por
su calidad y precio, sino también por su impacto social y ambiental” (Peattie & Charter, 2017, p.
45), se ha convertido en un factor decisivo en las preferencias de los consumidores mas jovenes.
tedricos como, Kotler et al. (2020) sostienen que estas generaciones valoran la transparencia cor-
porativa y exigen coherencia entre el discurso y las practicas empresariales. En este sentido, las
empresas enfrentan el desafio de alinear sus modelos de negocio con principios de sostenibilidad,
no solo como una estrategia de reputacion, sino como un imperativo ético en un mercado cada

vez mas competitivo y regulado.
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La Responsabilidad Social Empresarial (RSE), en su vinculacién con el consumo responsa-
ble, trasciende el enfoque filantrépico tradicional para adoptar un rol estratégico. Segtiin Porter
y Kramer (2019), “la creacién de valor compartido permite a las empresas generar beneficios
economicos mientras abordan problematicas sociales” (p. 12). Este enfoque es particularmente
relevante al considerar que, como indica un informe de Accenture (2021), el 62% de los consu-
midores jovenes estan dispuestos a pagar mas por productos de empresas comprometidas con la
sostenibilidad. Sin embargo, surge una critica importante: el riesgo de greenwashing, donde las

empresas simulan practicas responsables sin un impacto real (Lyon & Montgomery, 2020).

En este marco, el presente analisis busca examinar coémo la RSE puede fomentar un con-
sumo responsable en las nuevas generaciones, considerando tanto las oportunidades como los
desafios éticos que ello implica. A través de una revision tedrica y empirica, se exploraran casos
de éxito y buenas practicas corporativas, asi como las expectativas de los consumidores jovenes,
con el fin de aportar una perspectiva académica y critica sobre el futuro de la RSE en un mercado

influenciado por la conciencia colectiva y la demanda de sostenibilidad.

Referente tedrico

1. Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y su evolucién

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un concepto que ha variado en su defini-
cién, dado que se trata de un término de reciente aparicion, tiene un caracter dinamico y evolucio-
na en funcion de las aportaciones que realizan tanto empresas como consumidores responsables.
En tal sentido, podemos definirla, como aquel sistema que permite a las organizaciones plasmar
su compromiso con la sociedad, mediante acciones tanto de caracter filantrépico, destinadas a
satisfacer ciertas necesidades basicas de los ciudadanos como iniciativas tendentes a la diversidad
o la lucha contra la discriminacion, la defensa de los Derechos Humanos, el respeto por el Medio
Ambiente, el equiparamiento de los Work-life balance, la salud laboral o la eliminacion de riesgos

a los que se expone a los trabajadores o clientes de sus establecimientos.
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La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha transitado de ser una practica voluntaria
con un enfoque filantrépico a un elemento estratégico en la gestiéon empresarial. Carroll (2016)
establece un modelo de cuatro niveles que abarca las dimensiones econémica, legal, ética y fi-
lantrépica de la RSE. Este marco tedrico es fundamental para comprender cémo las empresas
integran practicas responsables en su operaciéon y como ello influye en la percepcion de los con-

sumidores.

Figura 1. Modelo conceptual (versién con bucle): autenticidad > confianza - intencién/

WTP; lealtad retroalimenta intencién/WTP; greenwashing > escepticismo > (-) intencion/WTP.

Nota. La figura integra mecanismos corporativos (autenticidad/greenwashing), psicologi-

cos (confianza/escepticismo) y motivacionales (norma personal, conocimiento/conciencia).

Porter y Kramer (2019) refuerzan esta idea con su teoria del “valor compartido”, la cual
postula que la RSE no solo beneficia a la sociedad, sino que también crea oportunidades de ne-
gocio sostenibles. Este concepto es crucial para analizar la relacion entre la RSE y el consumo

responsable, especialmente entre los jovenes consumidores, quienes exigen mayor transparencia
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y compromiso social por parte de las empresas (Kotler et al., 2020).

Figura 2. Modelo conceptual (versidn lineal para lectura): autenticidad > confianza - in-

tenciéon/WTP - lealtad; greenwashing > escepticismo - (-) intenciéon/WTP.

Nota. Version compacta para lecturas de revista y contrastes empiricos (CFA/SEM).

2. El consumo responsable y la Generaciéon Z

En lo que respecta a los consumidores, da sentido a los denominados consumidores éticos,
activismo del consumidor, marketing verde, activismo de compradores y activismo de compra,
dependiendo de cémo se desarrollen los productos o como se lleve a cabo la venta de los mismos,
incluyendo los consumidores demostrativos, los consumidores auxiliares, consumidores reprimi-
dos y consumidores considerativos. (Coello Chero, 2024)(Giraldo-Patifio et al.2021)(Gutiérrez

Gutiérrez, 2022)

La RSE requiere que las empresas reconozcan su funcién dentro de la sociedad, estén dis-
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puestas a cumplir con sus obligaciones tanto econémicas y sociales como ambientales, integran-
do estas tres dimensiones de la sostenibilidad y su desarrollo en la estrategia corporativa junto
a otras como la estrategia de marketing o la de recursos humanos siendo estas tres dimensiones
complementarias. En este sentido, los corporativos de RSE como son la responsabilidad solidaria,
sostenibilidad ambiental o control de la calidad social forman parte de la denominada RSE mas
“estratégica’, donde aunque continuan figurando diversas acciones benéficas no se limita tnica-

mente a la actividad benéfica por si sola. (Arancibia, 2022)

El consumo responsable, definido por Peattie y Charter (2017) como “la eleccién de pro-
ductos y servicios no solo por su calidad y precio, sino también por su impacto social y ambien-
tal” (p. 45), se ha convertido en una variable determinante en la toma de decisiones de compra,
especialmente entre la Generacion Z. Este grupo, nacido entre 1997 y 2012 (Pew Research Center,
2019), ha sido influenciado por el auge de la tecnologia y la informacion digital, lo que les permi-

te evaluar rapidamente la responsabilidad corporativa de las empresas.

Estudios de Nielsen (2019) indican que el 73% de los consumidores jévenes prefieren mar-
cas con practicas sustentables y que demuestren auténtico compromiso social. Asimismo, Accen-
ture (2021) reporta que el 62% de estos consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos
de empresas responsables. Estos hallazgos demuestran que la Generaciéon Z no solo demanda

mayor responsabilidad empresarial, sino que también premia a las empresas que la practican.

3. El papel de la transparencia, la autenticidad y el riesgo del greenwashing

La Generacién Z (nacidos entre 1997 y 2012) supone un gran reto para las marcas, ya que
su consumo se basa, entre otras cosas, en las recomendaciones y experiencias de sus iguales. Pre-
fieren comprar en linea antes que en un comercio fisico. Buscan marcas con las que se sientan

identificados y que compartan sus valores y creencias. Utilizan la Red para informarse sobre:
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facilidades a la hora de devolver productos comprados, facilidades de entrega, sus experiencias y
recomendaciones, facilidad de pruebas virtuales, etc. Un hecho relevante es que no estan dispues-
tos a esperar por un producto que han de comprar una vez que llegan a la tienda fisica. Segtn lo
planteado por Cristancho-Triana y colaboradores (2024) y Rodriguez Gamez (2023), las organi-
zaciones han empezado a incorporar capacidades digitales de forma acelerada, transformando
sus modelos operativos y de distribuciéon para responder con mayor agilidad a las demandas del

entorno digital.

Uno de los desafios criticos en la relacion entre RSE y consumo responsable es el riesgo del
greenwashing, una estrategia en la que las empresas aparentan ser ambientalmente responsables
sin adoptar medidas reales y sostenibles (Lyon & Montgomery, 2020). Este fendmeno es parti-
cularmente problematico en un contexto donde los consumidores jovenes poseen un alto nivel

de informacion y un escepticismo creciente hacia el discurso corporativo sin evidencia tangible.

Holliday (2022) enfatiza que la autenticidad es un elemento clave para construir confianza
entre los consumidores jovenes, ya que la Generacion Z busca coherencia entre los valores de la
marca y sus acciones reales. Ejemplos recientes muestran que marcas que han sido expuestas por
practicas engafiosas sufren consecuencias reputacionales severas. Por ello, la transparencia cor-
porativa y la verificacién independiente de las practicas empresariales se han convertido en facto-
res clave para mantener la confianza de los consumidores (Kotler et al., 2020). La certificacion de
estandares como BCorp y la adopcion de informes de sostenibilidad verificables son estrategias

que pueden fortalecer la credibilidad de las empresas en este ambito.

4. Estrategias empresariales y buenas practicas

La Agenda 2030, adoptada por los 193 Estados miembros de las Naciones Unidas en sep-

tiembre de 2015, representa el marco global mads significativo para impulsar un desarrollo soste-
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nible que equilibre los aspectos econdmicos, sociales y ambientales. En este contexto, el Objetivo
de Desarrollo Sostenible 12, orientado al fomento de un consumo y una produccién responsables,
subraya la urgente necesidad de transitar hacia modelos mas sostenibles. Advierte que cerca del
80 % de la poblacién en situaciéon de pobreza depende de recursos naturales no renovables que
estan en riesgo de agotamiento, lo que agudiza su vulnerabilidad. Desde la perspectiva de la Res-
ponsabilidad Social Empresarial, este llamado implica que las organizaciones asuman un rol acti-
vo en la transformacion de sus cadenas de valor, promoviendo practicas de consumo consciente,
eficiencia en el uso de recursos y estrategias orientadas al bienestar colectivo y ambiental, espe-
cialmente en beneficio de las poblaciones mas expuestas a la inseguridad alimentaria, la escasez

de agua y la degradacion ecoldgica.

Frente a estos desafios, diversas empresas han implementado estrategias que van mas alla de
la comunicacion superficial de sostenibilidad. Patagonia, por ejemplo, ha consolidado su imagen
como una empresa socialmente responsable a través de practicas comerciales coherentes con su
discurso, tales como la reparacion de ropa para reducir el impacto ambiental y la utilizacion de

materiales reciclados en sus productos (Chatterji et al., 2016).

Asimismo, Unilever ha transformado su modelo de negocio con el “Plan de Vida Sosteni-
ble”, el cual busca mejorar la huella ambiental de sus productos y educar a los consumidores sobre
practicas de consumo responsable (Unilever, 2020). Estos casos ejemplifican que la integracidon
de la RSE en la estrategia empresarial no solo mejora la reputacion corporativa, sino que también

fortalece la relaciéon con los consumidores jovenes.

Discusion tedrica

A lo largo del presente articulo se ha logrado corroborar como en la actualidad la Respon-
sabilidad Social Empresarial (RSE) desarrollada por las empresas de manera genuina se convierte
en una poderosa herramienta de generaciéon de valor en las relaciones de intercambio de las orga-

nizaciones con sus mercados de interés, en lo que coincide Porter y Kramer (2019) al aseverar que
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la nocién de “valor compartido” hace que las empresas reconozcan los beneficios que les genera
el desarrollar practicas empresariales socialmente responsables orientadas en en el consumo res-

ponsable de las actuales y futuras generaciones.

De otro lado, resulta imperativo comprender que el consumo consciente y critico de bienes
y servicios, entendido éste como la cada vez mas creciente actitud de las nuevas generaciones por
consumir menos y que aquello que se consume sea lo mas sostenible y solidario posible, se ha
convertido en una herramienta poderosa de marketing para las organizaciones que gestionan es-
trategias empresariales genuinamente responsables impulsadas en el valor compartido; tal como
lo asevera Holliday (2022) resaltando la importancia de construir relaciones de confianza y cre-
dibilidad entre las marcas y sus mercados de interés, impulsada éstas en las practicas de Respon-
sabilidad Social Empresarial realmente auténticas y significativas que se alineen con los valores

y creencias de las nuevas generaciones.

Conclusiones

En sintesis, los hallazgos y la revisiéon conceptual permiten sostener que la efectividad de
la RSE frente al consumo responsable de la Generacién Z depende menos de su visibilidad dis-
cursiva y mas de su autenticidad percibida, entendida como coherencia verificable entre propé-
sitos, procesos y resultados. Ello implica que la RSE solo se traduce en confianza y, por ende, en
intenciones de compra y disposiciéon a pagar (WTP) superiores cuando logra superar el umbral
del escepticismo que genera el riesgo de greenwashing. De forma complementaria, el andamiaje
motivacional de la conducta prosocial —valores, creencias y normas personales/morales— opera
como un sustrato psicosocial que predispone a la audiencia joven a preferir marcas con desempe-
fio socioambiental creible. Este encadenamiento (autenticidad->confianza->intencién/WTP-leal-
tad), en interacciéon con la internalizacién de normas personales, ofrece un marco explicativo
integrado para comprender por qué determinadas practicas corporativas alineadas con el ODS 12

impactan de manera mas sustantiva la elecciéon de marcas en mercados emergentes.
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En consecuencia, la contribucion de este trabajo no solo radica en sistematizar la relacion
entre RSE y consumo responsable en la Generacion Z, sino en delimitar condiciones de validez
para su implementacién y evaluacién: (i) incorporar métricas auditables (huella, circularidad,
trazabilidad) que respalden los claims; (ii) comunicar desde la evidencia para mitigar escepticis-
mo; (iii) disefar experiencias y propuestas de valor donde la sostenibilidad no sea un aditamento
reputacional, sino un atributo funcional del producto/servicio; y (iv) monitorear indicadores
conductuales (WTP, share of wallet, repurchase, recomendacion) vinculados a la confianza. A
nivel académico, se abre una agenda fértil: contrastar empiricamente el modelo mediado y mode-
rado aqui propuesto —autenticidad y greenwashing como predictores; confianza y escepticismo
como mediadores; conocimiento/conciencia y norma personal como moderadores— mediante
diseflos comparativos y longitudinales en distintos sectores y contextos latinoamericanos, con in-
varianza de medida por pais y pruebas de efectos indirectos sobre lealtad. Este desarrollo permi-
tiria evolucionar desde la prescripcion retdrica hacia protocolos evaluativos que eleven la calidad

cientifica y la utilidad gerencial de la RSE orientada a la Generacién Z.
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RESUMEN

En el presente escrito dividido en dos capitulos y abordando el primero de ellos se busca
reflexionar y analizar brevemente conceptos de relevancia administrativa vinculados con la inno-
vacion y la sostenibilidad en el ambito empresarial. Se integra un tejido armdnico entre el sujeto
activo, como unidad o colectivo emprendedor, y sus actividades encaminadas a forjar ideas de
emprendimiento diverso. Estas ideas pueden participar de la dinamica mercantil de manera efi-
mera o, por el contrario, de forma estable, regular y con una proyeccién hacia la formalidad y la

creacion de empresas, contribuyendo en la ampliacion del espectro empresarial.

PALABRAS CLAVE

Innovacién, Sostenibilidad, Emprendimiento, Emprendedor, Empresario.

ABSTRACT

This article divided into two chapters and addressing the first, seeks to briefly reflect and
analyze concepts of administrative relevance linked to innovation and sustainability in the busi-
ness world. A harmonious fabric is established between the active subject, as an entrepreneurial
unit or collective, and their activities aimed at forging diverse entrepreneurial ideas. These ideas
can participate in the commercial dynamics in a fleeting manner or, conversely, in a stable, regu-

lar manner, with a projection toward formality and business creation, contributing to the expan-
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sion of the entrepreneurial spectrum.

KEYWORDS

Innovation, Sustainability, Entrepreneurship, Entrepreneur, Entrepreneur.

INTRODUCCION

Desde el concepto general de innovacion, se abre un panorama de reflexion y analisis que
sirve como marco de referencia para comprender su relacion con diversos entornos de aplicacion.
Estos procesos emergen ante las necesidades de distintos sectores y contribuyen al ajuste y ac-
tualizacién organizacional orientada hacia la efectividad administrativa. La innovacién permite

gestar nuevas ideas empresariales a partir de una variedad de objetos sociales.

Es entonces, un singular y sencillo ambiente tedrico desde el cual parte el eje central del pre-
sente escrito que proporciona el vinculo de apoyo y participacién de la innovacién en los amplios
campos de accion donde el ser humano hace presencia, procurando convertirse en sujeto activo
fomentador de ideas que buscan mejorar los procesos internos de las empresas y su respuesta y
reaccion hacia el medio exdgeno donde dichas empresas buscan y logran su posicionamiento, en
relaciéon con las comunidades y colectivos empresariales, orientando sus propdsitos, entre otros,

hacia el bienestar social en general.

Igualmente, y encadenado al concepto innovador se suman en la presente reflexion y anali-
sis escrito, los actores directos como en éste caso se han denominado a los emprendedores, que,
con sus necesidades y deseos de satisfacer a otros grupos poblacionales, crean e identifican varia-
das ideas que se convertiran en acciones de emprendimiento y que perfilan el desarrollo, creacién
y aporte al mundo empresarial, convirtiéndose muchos de ellos en administradores directos des-

de la postura interesante, involucrada y comprometida que implica el ser un empresario.

Pero no menos importante, es la vinculacién del concepto de sostenibilidad, lo que motiva
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trascendentalmente que se mantengan y sostengan las ideas emprendedoras, para que el panora-

ma de reflexion, permita caminar hacia el presente y futuro de la empresarialidad.

En un segundo capitulo, se complementaran subtemas que auspician las relaciones, mode-

los y tendencias entre uno y otros conceptos.

INNOVACION CONTINUA Y SOSTENIBILIDAD EMPRESARIAL

Invita esta reflexion y analisis al presente capitulo, a plantear algunos aspectos generales
que son susceptibles a tener en cuenta a la hora de crear un tejido entre la innovacion y su inci-

dencia en los ambientes empresarial.

Por tanto, vale destacar algunos de esos aspectos que a continuacién se trataran como sub-
temas de la Innovacién continua y la sostenibilidad empresarial y que se pueden identificar en el
desarrollo del presente capitulo, tales como: -Breve acercamiento a la historia de la innovacion;
Conceptos generales y especificos de la sostenibilidad; -Emprendimiento, emprendedores, em-
presario y empresarismo. Posteriormente y en un segundo capitulo se dara continuidad a subte-
mas como: -Relacién entre innovacioén continua y sostenibilidad empresarial; -Innovacién para
la resolucion de desafios medioambientales y sociales relacionados con el que-hacer empresarial;
-Modelo de negocio sostenibles y su impacto en la innovacién empresarial; - Tendencias futuras
en innovacion y sostenibilidad empresarial, y -Casos de empresas que han integrado con éxito la

innovacién continua con la sostenibilidad.

1.1. Breve acercamiento a la historia de la innovaciéon

La innovacién en multiples saberes, deberes y aplicaciones, se pueden convertir en una
constante de regular exigencia de cambio, modificacién y ajuste, o mejoramiento continuo que

contribuye en los procesos y su eficiencia administrativa, generando acciones revolucionarias, si
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cabe el término, propiciando creacion novedosa, o actualizaciéon de acuerdo con las tendencias
administrativas del momento y que a lo largo de la historia de la humanidad y de la evolucién
empresarial han sido objeto de una esmerada participacion para lograr proponer y establecer
estrategias renovadoras, donde se mantienen algunas de ellas por un buen y extenso tiempo en
relacion con la cronologia y vida de las empresas, como muchas otras, se ven obligadas a hacer

parte del cambio, o en su defecto desaparecer.

Ahora bien, buscando los reflejos histéricos que dieron origen a la “Innovacién”, bien vale
reconocer la dindmica econémica de las naciones y sus conglomerados empresariales desde dis-
tintos tiempos de antano, del hoy y de su proyeccién futurista, junto a la evolucidn del ser hu-
mano en cuanto a su manera de vivir, de producir y de consumir, en relacién con el entorno
en el cual realiza sus actividades cotidianas, y alli donde se puede establecer que los constantes
cambios y mejoras ante la produccidn y comercializaciéon de bienes y servicios, al introducir los
mismos por primera vez en un mercado determinado, o con el sencillo ajuste, de los ya existentes
y que quieren continuar y permanecer en los mercados preestablecidos como grupos focales y
mercados objetivos, hacen parte de una manera cercana para definir el concepto tal como ha sido
expuesto por La Organizacidn para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémicos (OCDE), citado

por (Schultz, 2017, pag. 13).

Otra perspectiva del origen de la innovacion, se puede expresar desde los pilares y bases que
dieron paso a los entramados de la misma, los cuales se pueden enmarcar desde la mas remota
concepcidn del ser humano desde épocas antiquisimas, que de algin modo dan respuesta a su
aplicabilidad por medio de los cambios en los que el hombre se ha visto obligado, o voluntaria-
mente, ha propuesto y desarrollado cambios para su propia subsistencia y evolucion, apoyandose
en lalogica y la creatividad para disefiar nuevos modelos o mejorar los existentes, lo que conduce
a expresar que la innovacion: “Es tan antigua como la misma humanidad y dispuesta en todos

los actuares cotidianos que exigen, o fomentan que-haceres en todos los ambitos de existencia”
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Lo anterior, implica precisar que no se trata de establecer una fecha y época exacta de cuan-

do se origina o surge la innovacion, pero si, se identifican diversos pronunciamientos del uso y

apropiacion del concepto y sus entornos donde regularmente hace presencia, para lo cual bien

vale la pena conocer de donde proviene y se origina, de lo cual se puede exponer que: “El término
«s » . 4 . . 7 . . . .

innovar” etimoldégicamente proviene del latin innovare, que quiere decir cambiar o alterar las

cosas introduciendo novedades”, siguiendo a (Medina y Espinosa, 1994), citado en (Garzén Cas-

trillon & Ibarra Mares, 2013, pag. 46).

Es asi, como al observar que la innovacién modifica, transforma, trastoca, muda, trasmuta
e, interviene en todas las areas del conocimiento y en los procesos tanto de orden natural del ser
humano, en lo individual como en lo colectivo, en lo social, y en particular en las finanzas, en
la economia, en el comercio, el mercadeo, la produccioén, entre otras, actividades empresariales,
brinda un enorme espectro de aplicacion y es desde los aspectos de la oferta y la demanda y anali-
sis economicos donde Schumpeter, se convierte en el primer gestor moderno de uso del concepto
buscando dar explicacion a los procesos de crecimiento y ciclos econdmicos presentados durante
las décadas de los30 y 40 del siglo XX, de acuerdo con (Garzén Castrillon & Ibarra Mares, 2013,

pag. 46).1

1.2. Conceptos generales y especificos de la sostenibilidad

Un segundo subtema relacionado con la innovacion, se esboza en los planteamientos gene-
rales de la sostenibilidad, teniendo en cuenta el concepto desde lo empresarial, lo social y lo am-
biental, dado que en todo interés individual y colectivo que conduce al animo innovador, se debe
considerar la busqueda y apoyo en la perdurabilidad del negocio y su evolucién estructural, en el
posicionamiento mercantil del mismo o, el mejoramiento en sus procesos internos y su relacion
exogena frente al alentamiento comunitario y social, es decir generar sostenibilidad para las ideas

emprendedoras, planes de negocios y acciones informales y formales de empresarialidad.
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Es asi, que, al dar una mirada al concepto de sostenibilidad empresarial, es necesario, ade-
mas del buen mantener en el tiempo y bajo una larga vida prospera y abundante para la orga-
nizacidn, conectar el sentido con la sana utilizacion de los recursos involucrados directa e indi-
rectamente para potenciar la eficacia, la eficiencia y la efectividad, indices que seran motivo de
seguimiento, monitoreo y control regular para evidenciar el estado real y la proyeccién o actitud
visional de dicha organizacién, o empresa.

1 Es pertinente resaltar que la referenciacion indicada presenta su origen en el articulo elaborado por sus au-
tores respecto del proyecto de investigacion el cual ha sido financiado por la Escuela de Administracién de Negocios,
EAN, con Cédigo: INV-102-f1, desde la Universidad E.A.N. Vice-Rectoria de investigaciones, en Bogotd, Colombia,
del Grupo Entrepreneurship, correspondiente a la linea de investigaciéon: Emprendimiento y Responsabilidad Social

Empresarial, cuya fecha de recepcién data de abril 10 de 2013, y la fecha de aceptacion, se establece en mayo 11 de

2013.Tomado de (Garzén Castrillén & Ibarra Mares, 2013, pag. 45).

Por tanto, habra que darle sostenibilidad a la infraestructura fisica, al potencial humano, a
los recursos financieros, a las estrategias de marketing y produccidn, entre otras, areas internas, y
en la zona o drea externa, a los clientes, la competencia, las alianzas empresariales, gubernamen-
tales, politicas, ambientales y comerciales, donde puede hacer presencia la empresa en el hoy y en
el mafanay que exige un actuar ético en el momento y accién continua para la toma de decisiones

con espiritu socialmente responsable, como se observa en (Barcellos de Paula, 2011, pag. 38).

Ahora bien, en los actuales tiempos es importante tener en cuenta las empresas que proyec-
tan y generan tendencia hacia la alta y baja sostenibilidad, fomentando las buenas practicas ade-
lantadas por las primeras bajo el conjunto de politicas, estrategias, acciones, planes y programas
orientados desde el enfoque ESG por sus siglas en inglés tal como lo propone (Eccles, Ioannou, &
Serafeim, 2014), como un referente global en sostenibilidad, ya que permite evaluar la forma en

que las organizaciones abordan sus impactos y su gobernanza desde:

E (Environmental): Mitigar impactos ambientales, como el uso eficiente de recursos, reduc-

cién de emisiones, gestion de residuos, innovacion ecoldgica, entre otros.
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S (Social): Promover la equidad laboral, la inclusion, la seguridad, el respeto a los derechos

humanos, y mantener relaciones éticas con comunidades y empleados.

G (Governance): Fortalecer la transparencia, la estructura del consejo de administracidn, la

ética corporativa, y la rendicién de cuentas a los accionistas y partes interesadas.

No menos, vale tener en cuenta la relacion de fidelizacién entre la triangulacién empre-
sarial, sus productos y sus mercados, basados en las herramientas y estrategias de innovacién a
través de la colocacidén de propuestas novedosas de bienes y servicios, acercandose y ubicando
el dial geografico y empresarial en sintonia con las necesidades flotantes a nivel mundial, o por
lo menos en la localidad, regidon o zona donde hace presencia la empresa, creandole a la misma,
necesidades de cubrimiento y expansién mercantil para buscar nuevos clientes potenciales, don-
de los administradores asuman el compromiso de mente abierta y empoderen a sus diferentes
colaboradores y subordinados para que amplien el portafolio de innovacién y participacidn, tal

como se expresa en (Arévalo Acosta, et al. 2023, pag. 11).

Ahora, el plano social y ambiental relacionado con la empresarialidad, invita a mantener
una sostenibilidad regular que por medio de la innovacién apoye los procesos de reconstruccion
y mejoramiento, donde por largos afios atras se ha venido destruyendo el conjunto y tejido social
y ambiental, lo que ha llevado a buena parte de la humanidad a retraerse, pero también a buscar
estrategias de solucidn ante el caos ambiental que se ha desatado y que exige prontitud para su

recuperacion y sustentabilidad.

Lo anterior, implica la necesidad de seguir en el panorama de la creacién e ingeniosidad
empresarial, con la utilizacion de los recursos de manera que produzca armonia ambiental tanto
para los clientes internos como externos y alli se piense en verde, se piense en armonia, se piense

en relaciones amigables entre empresa y su entorno volviendo a crecer con humildad innovadora
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y concepcion eco-logistico empresarial, de manera que se mitiguen los impactos que por el afan
de expansidn territorial han creado conflictos y luchas donde la naturaleza aporta su recursos y

recepta traumatismos por intereses sustentables y capitalistas (Santiago Jiménez, 2012).

Por ello, se atraviesa en los actuales tiempos y con senda dificultad futura con afectaciones
medioambientales que impactan las economias y la empresarialidad nacional y mundial exigien-
do, se tomen acciones contundentes que, pese a ser un poco tarde se hace necesario para mitigar
los impactos ambientales y sociales negativos que se han forjado desde décadas y siglos atras, por
medio de problematicas que parecieran imposibles de tratar y controlar y que han seguido el cur-
so de lo rural a lo urbano, creando focos de inseguridad y descontento social, aumento del indice
de desempleo, falta de oportunidades de tipo laboral, entre otras, trayendo consigo incremento y
explosion demografica, dificultades econdmicas y poco crecimiento para las naciones, perdién-
dose asi principios y valores sociales y generando perturbaciones de variada indole, siguiendo a

(Meadows, et al. 1972, pag. 26).

Es entonces, el desarrollo sostenible, el que invita a ser proactivos en pensamiento, accion,
ejecucion y hechos relacionados con todos los ambientes en los que el ser humano interactuta,
teniendo en cuenta las generaciones pasadas con sus erros y con sus aciertos, como las presentes
enfatizando en el constructo de sus tendencias de comportamiento individual, colectivo, comu-

nitario, social, ambiental y empresarial.

Todo bajo la condicién de un adecuado uso de recursos tanto renovables como no renova-
bles que auspicien un mejor modo de vida con alto ingrediente de calidad, teniendo en cuenta
que requieren del estado consiente de todos los intervinientes para proteger, fomentar y respaldar
dichos recursos, de manera tal, que las nuevas y venideras generaciones gocen de bienestar y con-
diciones futuras dentro del marco de trabajo y empleo, remuneracién y condiciones medioam-

bientales propicias para que el mundo empresarial y econémico continte su dindmica y apunte
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hacia el mejoramiento planetario de vida y empresa.

Por tanto, el concepto de desarrollo sostenible debe acufiar aspectos que motivaron su in-
clusion en los estudios y andlisis econémicos mundiales por las ocurrencias, causas y consecuen-
cias que dejaron a su paso acciones bélicas mundiales del pasado y en especial la primera y segun-
da guerra mundial, implicando y conduciendo a una exhaustiva observancia del comportamiento
economico, en el llamado tercer mundo, revisando los aspectos sociales, culturales y ecolégicos,
de buena parte del planeta, en particular de los continentes asidtico, africano y latinoamericano,
centrando la atencién en la pobreza, agudeza del hambre, divergencias politicas y consumo des-

medido, entre otros, flagelos del siglo XX.

Pues bien, en razén de lo anterior y después de celebrar diversas reuniones, conferencias,
foros e informes, entre otros, y desde la publicacidn en el afio de 1971 del primer informe Mea-
dows del Club de Roma, “Beyond the Limits ” (“Mas alla de los limites”, en su traduccion al
espanol), donde se planteé un inminente colapso mundial por el agotamiento de los recursos
naturales, luego, pasando por Estocolmo en 1972 con la conferencia de Naciones Unidas, creando
el Programa de las Naciones Unidas sobre Medio Ambiente (PNUMA), y continuando con otras
acciones similares, surge como agente de esperanza el “Informe de Brundtland” conocido como
“Our common future” (“Nuestro futuro comin” en su traduccidon al espanol), en el afio de 1987
dispuesto por la Doctora Gro Harlem Brundtland en la Comisién Mundial del Medio Ambiente
y del Desarrollo, con el propdsito de promover politicamente acciones ante el adecuado uso y
manejo de los recursos ambientales para la sana y sostenible convivencia de las actuales y futuras

generaciones en el planeta (Gracia Rojas, 2015, pag. 7).

1.3. Emprendimiento, emprendedores, empresario y empresarismo

Asi, como los conceptos generales de la sostenibilidad plantean retos globales y entre ellos
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aspectos empresariales, es la base del emprendimiento una buena forma de contribuir con la ca-

deneta de zurcido innovador y empresarial para la construcciéon de mejor sociedad.

Por ello, cada término precisa y merece una breve reflexion desde el campo mas antiquisi-
mo de su uso y aplicacién, dado que al hablar de emprendimiento, se puede referir a las distintas
acciones de gestion y actividad que surgen y aparecen con la misma historia de la humanidad y su
constante evolucion, efecto que motiva indicar que cualquier iniciativa (mas cuando se estructura
con cierto grado de formalidad), aporta al crecimiento, desarrollo y sostenimiento del individuo,
indistintamente de su género, raza, étnica, color u origen, entre otros, y sumandole la dinamica
individual del ser humano aunada a la inquietud colectiva de los mismos, se pueden obtener in-
teresantes procesos que suplen y satisfacen necesidades basicas como complementarias en una
comunidad, creando bienes y servicios que a la par también contribuyen en el bienestar de quien

ejecuta las acciones emprendedoras.

Lo anterior, invita a seguir hilando y tejiendo el sentido de los hechos y acontecimientos
junto con quien los ha de ejecutar y el panorama donde han de producirse los efectos del empren-

dimiento y sus pretensiones, intenciones, o intereses particulares.

Es asi, como cabe resaltar un par de definiciones y en primera instancia, que mejor siguien-
do a Jeffrey A. Timmons (1989)2 citado en (Hidalgo Proafo, 2014), quien expresa: “El empren-
dimiento significa tomar acciones humanas, creativas para construir algo de valor a partir de

practicamente nada. Es la busqueda insistente de la oportunidad (...)” (pag. 47).

Esto conduce a reconocer que, desde lo mas elemental, se pueden gestar ideas de empren-
dimiento que al ser disefiadas, formuladas e implementadas en un entorno social y comunitario
puede contribuir convirtiéndose en oportunidades para un sinnimero de interesados, lo que,

en segunda instancia reafirma Peter F. Drucker (1985)3, igualmente citado en (Hidalgo Proao,
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2014, pag. 47), pues precisa que: “El emprendimiento es maximizar las oportunidades, es decir, la
efectividad y no la eficiencia es la esencia del trabajo”.

2 Timmons, Jeffrey (1989) es autor de “The Entrepreneurial Mind”; y profesor de enfoque empresarial de

Babson College y de la Escuela de Negocios de Harvard, citado en: (Hidalgo Proafio, 2014, pag. 47).

En hora buena, la historia de la humanidad ha gestado y cosechado una importante y re-
presentativa poblacion de emprendedores, como sujetos activos de las ideas de emprendimiento
que a lo largo de siglos atras y en tiempos actuales se siguen posicionando como una respuesta
a diversas necesidades de dicha poblacion y de comunidades enteras que reclaman opciones de
oferta y demanda de bienes y servicios, las cuales se muestran como estrategias que brotan de la
inquietud de algunas personas, necesidad misma de sostenimiento personal, situaciones o feno-
menos naturales, superacién de conocimientos, soluciones ante dificultades econdémico-sociales,

de salud, de educacidn y de medio ambiente, entre otras.

Todas con fuerza emprendedora para superar situaciones efimeras y constantes de los mer-
cados y la convivencia social, surgiendo como emergentes empresariales informales inicialmente

y convirtiéndose en muchos casos como empresas formales y legalmente constituidas.

Fundadas por emprendedores, muchos de ellos de origen nato, es decir que traen una he-
rencia empresarial desde su nacimiento y otros que se han formado a lo largo del tiempo de ma-
nera innata, pero que igualmente contribuyen al interés de crear y aportar como empresarios al

desarrollo y fortalecimiento del empresarismo mundial.

Luego, entonces se puede entender como emprendedor, a todo aquel individuo (ser huma-
no) indistintamente de su género, raza u origen, que toma la iniciativa y labra un camino como

empresario, dando el primer paso hacia la construccién de ideas empresariales.

3 Drucker, Peter la mayor parte de su vida la dedicé a formular teoria sobre administracion. Es considerado el

mas acertado de los exponentes en temas de administracion, sus ideas y modismos vienen influenciando al mundo
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corporativo desde los anos 40. Escribid el primer libro en presentar la innovacion y el emprendimiento (1985) como
disciplina determinada y sistematica que explica y analiza los retos y oportunidades de la nueva economia empren-
dedora de América. Explica que los negocios establecidos y nuevos riesgos tienen que conocer, aprender y hacer para

preparar y crear los negocios exitosos del mafana, citado en: (Hidalgo Proailo, 2014, pag. 47).

Por su puesto, tejiendo el constructo de la acciéon, o verbo, junto con el sujeto activo que
encamina tal accién y asume un roll definido, conduciéndolo a un espacio, sector, o entorno,
donde se logra el entramado de los conceptos que solidaria y justamente terminan apoyandose
mutuamente, ya que como se observa, bajo la etimologia de la palabra, los términos “emprende-
dor, empresa, empresario y emprender’, bien como sustantivo, o como verbo respectivamente,

engendran del francés entrepreneur, entreprise y entreprendre.

Asi mismo, brotan de una idéntica raiz del latin vulgar (in, en, y prendére) significando en
tal sentido acciones como asir, aprisionar, o conquistar, de acuerdo con: (Azqueta Diaz de Alda,

2017, pag. 29).

Hoy, el ecosistema emprendedor se diversifica con diversas formas y expresiones tales
como: emprendimiento social, digital, ambiental, e incluso intraemprendimiento dentro de or-
ganizaciones ya existentes. Todos ellos contribuyen al empresarismo como motor del desarrollo

local y global.
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RESUMEN

La colaboracién publico-privada (CPP) en la cadena logistica colombiana durante el perio-
do 2019- 2023 ha sido fundamental para impulsar la competitividad y el desarrollo econémico
del pais. Este articulo analiza cémo las tecnologias emergentes y la transformacién digital estdn
potenciando estas alianzas, examinando tanto sus beneficios como los desafios en su implemen-

tacion.

El estudio identifica tres ejes tecnoldgicos clave que estan transformando las CPP logisticas:
(1) plataformas digitales que facilitan la coordinacién en tiempo real entre actores, (2) aplica-
ciones de inteligencia artificial (IA) para prondsticos de demanda y optimizacién de rutas, y (3)
soluciones blockchain que mejoran la transparencia en los procesos contractuales. Estas inno-
vaciones han demostrado impactos significativos, incluyendo mejoras del 15-20% en eficiencia
logistica, reducciones del 18-25% en costos operativos y avances importantes en trazabilidad de

carga.

Metodoldgicamente, la investigacion utiliza un enfoque sintético que combina perspectivas
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positivistas e interpretativas, basandose en literatura académica reciente de fuentes indexadas en
Scopus y Latindex, junto con tesis doctorales de los ultimos cinco afos. El andlisis incluye estu-
dios de caso de implementaciones exitosas como la plataforma VUCE y las concesiones viales 4G,

contrastandolas con los desafios persistentes.

Los hallazgos revelan que, si bien la adopcion tecnolégica ha avanzado notablemente en
operaciones portuarias y grandes proyectos de infraestructura, persisten importantes barreras.
Entre ellas destacan vacios regulatorios (especialmente para aplicaciones blockchain), imple-
mentacion desigual de soluciones IoT a nivel regional y resistencia al cambio entre operadores
logisticos mas pequenos. El estudio también demuestra como la transformacion digital en las
CPP logisticas contribuye directamente al logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
particularmente el ODS 9 (Industria, Innovacidn e Infraestructura) y el ODS 11 (Ciudades y Co-

munidades Sostenibles).

El articulo concluye con recomendaciones de politica para acelerar la adopcidén tecnolégica,
enfatizando la necesidad de: (1) actualizar los marcos regulatorios, (2) implementar programas
de capacitacion para pymes, y (3) crear mecanismos financieros que apoyen la transformacion
digital en las CPP logisticas. Estas conclusiones proporcionan valiosas directrices para formula-
dores de politicas y actores del sector privado que buscan mejorar la eficiencia y competitividad

del sector logistico colombiano mediante la integracion estratégica de tecnologias.

PALABRAS CLAVE

Transformacion digital, tecnologias emergentes, cadena logistica, colaboracién publico-

privada, ODS.

ABSTRACT

Public-private partnerships (PPPs) in Colombia’s logistics chain between 2019 and 2023

have played a pivotal role in enhancing competitiveness and driving economic development. This
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article presents a comprehensive analysis of how emerging technologies and digital transforma-
tion can strengthen these collaborations, while systematically examining both their benefits and

implementation challenges.

The study identifies three key technological drivers transforming logistics PPPs: (1) digital
platforms that enable real-time coordination between stakeholders, (2) artificial intelligence (AI)
applications for demand forecasting and route optimization, and (3) blockchain solutions that
enhance transparency in contractual processes. These innovations have demonstrated measu-
rable impacts, including a 15-20% improvement in supply chain efficiency, 18-25% reduction in

operational costs, and significant advances in cargo traceability.

Methodologically, the research employs a synthetic approach that combines positivist and
interpretative perspectives, drawing on recent academic literature from Scopus and Latindex in-
dexed sources, along with doctoral dissertations published within the last five years. The analy-
sis incorporates case studies of successful implementations, including the digital single window
(VUCE) platform and 4G highway concessions, while contrasting these with persistent challen-
ges. Key findings reveal that while technological adoption has progressed notably in port ope-
rations and major infrastructure projects, significant barriers remain. These include regulatory
gaps (particularly for blockchain applications), uneven regional implementation of IoT solutions,
and resistance to change among smaller logistics operators. The study also highlights how digital
transformation in logistics PPPs contributes directly to achieving Sustainable Development Goals
(SDGs), particularly SDG 9 (Industry, Innovation and Infrastructure) and SDG 11 (Sustainable

Cities and Communities).

The article concludes with policy recommendations for accelerating technology adoption,
emphasizing the need for updated regulatory frameworks, capacity building programs for SMEs,

and the creation of financial mechanisms to support digital transformation in logistics PPPs.
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These insights provide valuable guidance for policymakers and private sector stakeholders see-
king to enhance the efficiency and competitiveness of Colombia’s logistics sector through strate-

gic technological integration.

KEYWORDS

Digital transformation, Emerging technologies, Supply chain (or Logistics chain for more

specific context), Public-private partnership (PPP), SDGs (Sustainable Development Goals).

INTRODUCCION

En la era de la transformacién digital, la colaboracién publico-privada (CPP) en el sector
logistico ha encontrado en las tecnologias emergentes un aliado estratégico para optimizar pro-
cesos, reducir costos y mejorar la competitividad. Colombia, en el periodo 2019-2023, ha avan-
zado en la adopcion de herramientas como inteligencia artificial (IA), blockchain e Internet de
las cosas (IoT) en proyectos de infraestructura y gestion logistica, aunque persisten desafios en

coordinacion, regulacién y adopcidn tecnoldgica.

Este articulo explora como estas tecnologias estan redefiniendo la CPP en la cadena de
suministro colombiana, alineandose con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), especial-
mente el ODS 9 (Industria, Innovacién e Infraestructura) y el ODS 11 (Ciudades Sostenibles).
A partir de una revision sistematica de literatura en bases como Scopus y Latindex, asi como el
analisis de casos exitosos como la plataforma VUCE vy las concesiones viales 4G, se identifican

oportunidades y brechas en la implementacion de soluciones digitales.

Ademas, se discute el rol de marcos regulatorios adaptativos y la necesidad de capacitar
actores publicos y privados para aprovechar el potencial de la transformacién digital. El estudio
no solo aporta evidencia sobre el impacto de estas tecnologias en la eficiencia logistica, sino que
también propone un modelo integrado para fortalecer la CPP mediante herramientas como pla-

taformas colaborativas y contratos inteligentes basados en blockchain. Este analisis es relevante
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para Prospecta 2025, ya que conecta la innovacion tecnoldgica con politicas publicas y desarrollo

econdémico sostenible.

CONTENIDO

Evolucion de la Colaboracién Publico-Privada (CPP) en Logistica

Haciendo la colaboracion publico-privada (CPP) en el sector logistico ha transitado desde
modelos tradicionales de concesiones hacia esquemas integrados con tecnologias emergentes.
Segun Marques y Berg (2010), las CPP surgieron en el siglo XIX como un mecanismo para finan-
ciar infraestructuras complejas. No obstante, en el contexto contemporaneo, enfrentan crecientes
demandas de eficiencia y transparencia, impulsadas por la digitalizacion (p. 337). En Colombia,
este enfoque se ha consolidado entre 2019 y 2023 a través de proyectos que combinan inversién
privada con politicas publicas, destacandose iniciativas como los corredores viales de cuarta ge-

neracion (4G) y la plataforma Ventanilla Unica de Comercio Exterior (VUCE) (DNP, 2020).

Tecnologias Emergentes en la CPP Logistica

Inteligencia Artificial (IA) y Big Data

La inteligencia artificial optimiza la gestion de la cadena de suministro mediante la predic-
cién de demanda y la optimizacion de rutas. De acuerdo con Pérez y Sanchez (2019), los algorit-
mos de aprendizaje automatico pueden reducir hasta un 20% los costos logisticos en paises con
infraestructura digitalizada (p. 45). En el caso colombiano, el Puerto de Cartagena ha implemen-
tado sistemas basados en IA para la programacién de embarques, logrando un aumento del 15%
en eficiencia (CEPAL, 2021). Sin embargo, Barbero (2010) advierte que la falta de estandarizacion

de datos limita la escalabilidad de estas soluciones (p. 103).
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Blockchain y Contratos Inteligentes

La tecnologia blockchain promueve la transparencia en contratos de concesion y la tra-
zabilidad de la carga. Un estudio de Li et al. (2021) en Latindex evidencié que su aplicacién en
puertos permite reducir hasta en un 30% los fraudes logisticos (p. 12). En Colombia, la Direccién
de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN) ha explorado la aplicaciéon de blockchain en el am-
bito aduanero, aunque la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE,
2022) enfatiza la necesidad de marcos regulatorios especificos para su implementacién masiva

(p- 89).

Internet de las Cosas (IoT) y Plataformas Digitales

El Internet de las Cosas (IoT) facilita el monitoreo en tiempo real de flotas y almacenes. Se-
gun Klievink (2019), el uso de sensores IoT en carreteras concesionadas ha permitido reducir en
un 25% la incidencia de accidentes (Scopus). En Colombia, la Red Nacional de Vias ha incorpora-
do tecnologias IoT para el mantenimiento predictivo de la infraestructura vial, aunque Arboleda

y Mosquera (2021) advierten sobre las disparidades en su implementacion entre regiones (p. 56).

Marco Normativo y Politicas Publicas

La Ley 1* de 1991 establecio las bases para las concesiones portuarias en Colombia; sin
embargo, no contempla el uso de tecnologias emergentes en la logistica. En este sentido, el do-
cumento CONPES 3527 (2019) propone la modernizacion del sector mediante Tecnologias de la
Informaciéon y Comunicacion (TIC). No obstante, como sefialan Porto et al. (2017), persiste una
falta de articulacion interinstitucional que dificulta su implementacién (p. 72). En este contexto,
el Banco Interamericano de Desarrollo (BID, 2021) recomienda la adaptacion de regulaciones

para incentivar la inversion privada en innovacion (p. 34).
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Alineacidn con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

La digitalizacién de la CPP contribuye al ODS 9 (Industria, Innovacién e Infraestructura)
a través de corredores logisticos que integran tecnologias IoT (OCDE, 2022, p. 15). Asimismo,
respecto al ODS 11 (Ciudades y Comunidades Sostenibles), plataformas como VUCE han per-
mitido la optimizacion de rutas y la reduccién de emisiones de carbono (Pérez, 2020, p. 112). Sin
embargo, Marinucci (2019) advierte que, sin estrategias de inclusién digital, las brechas tecnolé-

gicas podrian exacerbar desigualdades socioecondmicas (p. 28).

Barreras Regulatorias

La ausencia de normativas especificas para blockchain limita su aplicacién en contratos
de concesion (Llisterri, 2000, p. 8). Un caso concreto es el de los depdsitos aduaneros, los cuales

contindan dependiendo de procesos manuales (Arboleda & Mosquera, 2021).

Casos de Estudio Internacionales

o Taiwan: Li et al. (2023) analizaron cdmo el gobierno centralizé datos durante la pandemia

para distribuir mascarillas de manera eficiente mediante IA (p. 5).

« Unidn Europea: La Red Transeuropea de Transporte ha implementado blockchain en la

gestion aduanera, mejorando la trazabilidad y seguridad en las operaciones (Nuevo Lopez & Mé-

rida, 2022, p. 19).

Este analisis demuestra que la integracion de tecnologias emergentes en la CPP logistica
es fundamental para mejorar la eficiencia, pero requiere reformas regulatorias y estrategias de

inclusion digital para garantizar su impacto positivo en el desarrollo sostenible.
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La escalabilidad del modelo propuesto se fundamenta en su arquitectura modular y el uso
de tecnologias open-source, lo que facilita su adaptacidn a diversos contextos logisticos regiona-
les. Superada la fase piloto, se prevé su expansion progresiva mediante alianzas publico-privadas,
certificacion tecnoldgica de pymes y fortalecimiento institucional. Este enfoque permite replicar
la solucidén en corredores logisticos estratégicos del pais, promoviendo una transformacion digi-

tal inclusiva y sostenible en el mediano y largo plazo.

METODOLOGIA

Para el logro de los objetivos del proyecto los cuales son: Analizar el impacto de las tecno-
logias emergentes (IA, blockchain, IoT) en la colaboracién publico-privada (CPP) dentro de la
cadena logistica colombiana (2019-2023), para proponer un modelo de transformacién digital
que fortalezca la eficiencia, transparencia y alineacion con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS 9, 11 y 17). Lo cual para ello requiere Identificar las tecnologias emergentes aplicadas en
proyectos de CPP logistica en Colombia para caracterizar su nivel de adopcion y eficacia por me-
dio de revision sistematica de literatura (Scopus, Latindex) y analisis de casos documentados (ej.
VUCE, corredores 4G), Evaluar los desafios regulatorios, técnicos y operativos para diagnosticar
barreras criticas en la implementacién tecnoldgica por medio de entrevistas semiestructuradas a
actores clave (sector publico, privado y academia) y analisis comparativo con estandares interna-
cionales (UE, Taiwdan) y Disefiar una propuesta de plataforma digital integrada (“Hub Logistico
Digital”) para optimizar la CPP en logistica por medio de la articulacién de IA (predictividad),

blockchain (transparencia) e IoT (monitoreo), validada mediante talleres Delphi con expertos.

Para ello se plantea:

Enfoque de Investigacién

Este estudio adopta un enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo), siguiendo la tipologia de
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proyectos de investigacion de MinCiencias (2023) para “Desarrollo Tecnolégico e Innovacién”
(Tipo 3), que combina analisis documental con validacidén empirica. Segiin Sampieri et al. (2018),

este disefio permite triangular datos para responder a objetivos complejos (p. 150).

Tipo de Investigacién

« Exploratoria-Descriptiva: Se identifican tecnologias emergentes en CPP logistica (explo-

ratoria) y se miden su impacto mediante indicadores (descriptiva).

o Aplicada: Alinea resultados con los ODS, en concordancia con la linea “Logistica 4.0” de

MinCiencias (Convocatoria 894 de 2023).

Poblacién y Muestra

o Poblacion: 30 proyectos de CPP logistica en Colombia (2019-2023), registrados en el DNP

y ANL

» Muestra no probabilistica: 10 casos criticos (ej: VUCE, corredores 4G), seleccionados por

su adopcidn tecnoldgica (criterio de saturacion tedrica).

Tabla 1. Criterios de Selecciéon de Muestra

Criterio Ejemplo Fuente
Uso de IA/Blockchain Puerto de Cartagena Informe ANI (2022)
Alineacion con ODS Plataforma VUCE DNP (2021)
Impacto econémico Concesiones viales 4G CONPES 3527 (2019)

Técnicas e Instrumentos Revisién Sistemadtica
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1. Fuentes: Scopus, Latindex, SciELO (articulos 2019-2024).

2. Protocolo PRISMA: 5 etapas (identificacion, cribado, elegibilidad, inclusion, sintesis).

Entrevistas Semiestructuradas

o Participantes: 12 expertos (6 sector publico, 4 privado, 2 academia).

« Guia de preguntas: Validada por juicio de 3 expertos (Alpha de Cronbach = 0.82)

RESULTADOS

Identificacién de las tecnologias emergentes aplicadas en proyectos de cpp logistica en co-

lombia para caracterizar su nivel de adopcién y eficacia por medio de revisién sistemadtica de

literatura (scopus, latindex) y andlisis de casos documentados.

En el contexto de la transformacidon digital, Colombia enfrenta el desafio de modernizar su
cadena logistica mediante la integracion de tecnologias emergentes en los esquemas de colabora-
cién publico-privada (CPP). Este estudio examina criticamente el nivel de adopcién y la eficacia
de herramientas como la inteligencia artificial (IA), el blockchain y el Internet de las Cosas (IoT)
en proyectos logisticos desarrollados en Colombia entre 2019 y 2023. Este periodo coincide con
la implementacién de iniciativas clave, como los corredores viales de cuarta generacion (4G) y la
plataforma Ventanilla Unica de Comercio Exterior (VUCE), que han impulsado la digitalizacién

del sector.

Analisis de Adopcidn Tecnoldgica

Tabla 2. Nivel de Implementacién de Tecnologias Emergentes en la CPP Logistica (2019-
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2023).

Tecnologia % de Proyectos que | Principales Aplicaciones Ejemplo Destacado
la Implementan
IA 35% Optimizacion de rutas, Plataforma VUCE
prediccion de demanda (reduccion del 18% en
costos)
Blockchain 10% Trazabilidad, contratos | Aduanas digitales DIAN
inteligentes (30% menos fraudes)
IoT 45% Monitoreo de flotas, ges- Corredores 4G (22%
tion de almacenes menos accidentes)

Fuente: Elaboracion propia con base en CEPAL (2021), DNP (2021) y CONPES 3527 (2019).

El analisis revela una adopcion desigual de las tecnologias emergentes en la logistica co-
lombiana. Si bien el IoT presenta un nivel de implementacién relativamente alto (45%), la IA y el
blockchain muestran una penetracién limitada, con un 35% y 10% respectivamente. En particu-
lar, la IA ha demostrado ser una herramienta eficaz para la optimizacion de rutas y la prediccion
de demanda, aunque su expansidn se ve obstaculizada por problemas de estandarizacién de datos

(Barbero, 2020).

Eficacia y Resultados

Tabla 3. Impacto Cuantificable de Tecnologias Emergentes.

Proyecto Tecnologia Indicador de Im- | Reduccién (%) | ODS Vinculado
pacto
Puerto Cartagena IA (ML) Tiempos de espera 15% ODS 9, 11
VUCE IA + Big Data | Costos operativos 18% ODS 17
Corredores 4G IoT Accidentes viales 22% ODS 9, 11
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DIAN Blockchain Casos de fraude | 30%

| oDs16

Fuente: Elaboracién propia con base en CEPAL (2021), DNP (2021) y Li et al. (2021).

Los datos evidencian que la adopcion de tecnologias emergentes tiene un impacto positivo

en la eficiencia logistica. La implementacién de IA en el Puerto de Cartagena ha reducido los

tiempos de espera en un 15%, mientras que la digitalizaciéon de la DIAN mediante blockchain ha

disminuido en un 30% los casos de fraude. Sin embargo, persisten barreras significativas para su

adopcidn a gran escala, clasificadas en tres categorias principales:

1. Regulatorias: El marco legal vigente (por ejemplo, la Ley 12 de 1991) no contempla el uso

de tecnologias como blockchain en la gestion aduanera.

2. Economicas: Los costos de implementacion siguen siendo elevados, especialmente para

las pequenas y medianas empresas (pymes).

3. Técnicas: La falta de estandares nacionales para la interoperabilidad de datos limita la

escalabilidad de estas soluciones.

Tabla 4. Comparacién Internacional de Adopcién Tecnolégica

Pais/Region Tecnologia Destacada Aplicacion Resultados Clave
Taiwan IA Gestion de suminis- | 40% mayor eficiencia
tros en crisis
Unién Europea Blockchain Aduanas transfronte- | 35% menos tiempos
rizas de despacho
Colombia IoT Monitoreo de flotas 22% reduccion de
accidentes
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Fuente: Elaboracion propia con base en Li et al. (2023) y Nuevo Lopez & Mérida (2022).

El analisis comparativo sugiere que, aunque Colombia ha avanzado en la implementaciéon
del IoT en su infraestructura logistica, aun enfrenta rezagos significativos en la adopcion de IA y

blockchain en comparacion con economias lideres.

Recomendaciones Estratégicas

Para cerrar la brecha tecnoldgica y fortalecer la digitalizacion de la CPP en logistica, se pro-

ponen las siguientes estrategias:

1. Modernizacién del marco regulatorio: Actualizar el CONPES 3527 para incluir linea-

mientos especificos sobre el uso de tecnologias emergentes en concesiones logisticas.

« Capacitacidn y transferencia de conocimiento: Desarrollar programas de formacién en

tecnologia para pymes del sector logistico.

« Financiamiento de innovacién: Crear un fondo publico-privado destinado a apoyar pilo-

tos tecnoldgicos en logistica digital.

« Estandarizacién de interoperabilidad: Definir protocolos nacionales para la integracién

de IA, blockchain e IoT en la gestion logistica.

La transformacion digital de la logistica en Colombia avanza, pero de manera desigual.
Mientras que tecnologias como el IoT han logrado una adopcion significativa en la infraestruc-
tura vial, otras como blockchain enfrentan barreras regulatorias y econémicas que limitan su

implementacion. Para lograr una cadena logistica mas eficiente, transparente y competitiva, es
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fundamental una accion coordinada entre el sector publico, el sector privado y la academia, con
un enfoque en la modernizacion normativa, la inversidén en innovacion y el fortalecimiento de

capacidades digitales.

Evaluacién de desafios regulatorios, técnicos y operativos en la implementacién tecnoldégica

de la CPP logistica en Colombia

Este estudio examina los principales desafios en la implementaciéon de tecnologias emer-
gentes en proyectos de Colaboracion Publico-Privada (CPP) en el sector logistico colombiano.

Para ello, se adopta un enfoque mixto basado en:

« Entrevistas semiestructuradas a 12 actores clave (4 del sector publico, 5 del sector privado

y 3 del ambito académico).

« Analisis comparativo con 8 estandares internacionales (UE, OCDE, APEC).

o Revision documental de 15 fuentes académicas recientes (Scopus, tesis doctorales 2019-

2024).

2. Marco Analitico

Tabla 5. Dimensiones de Andlisis de Desafios

Dimensién Variables Clave Indicadores Fuente de Datos
Regulatoria Adecuacion normati- | Numero de vacios regu- Entrevistas,
va, homogenizacion de [ latorios identificados CONPES 3527
estandares
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Técnica Interoperabilidad, ca- | % de proyectos con pro- | Informes ANI, DNP
pacidades instaladas blemas técnicos
Operativa Resistencia al cambio, | Indice de adopcién tec- | Encuesta BID 2022
capacitacion noldgica

3. Hallazgos Principales

3.1 Desatios Regulatorios

Tabla 6. Principales Vacios Regulatorios Identificados

Area Normativa | Problemdtica Especifica Caso Ejemplo Estandar Internacional
Comparado
Contratos inteli- | Falta de reconocimiento | Proyecto blockchain | UE: Regulacién eIDAS
gentes legal DIAN (2014)
Proteccion de Conflictos entre Ley Plataforma VUCE APEC: CBPR System
datos 1581 y flujos transfron-
terizos
Fiscalizacion Ausencia de protocolos Concesiones 4G OCDE: Guia
para auditoria tecnold- de Gobernanza Digital
gica

Resultados clave:

o E1 83% de los entrevistados considera que “el marco regulatorio en Colombia esta entre 5

y 7 afnos rezagado respecto a los avances tecnologicos”
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« Solo 2 de los 8 estandares internacionales analizados tienen equivalencia en la normativa

colombiana.

3.2. Barreras Técnicas

Tabla 7. Problemas Técnicos Recurrentes

Tecnologia Frecuencia (%) Principales Dificultades Proyecto Afectado
IA 65% Falta de datos estandariza- Puerto Cartagena
dos
Blockchain 72% Incompatibilidad con siste- DIAN
mas heredados (legacy)
IoT 38% Fragmentacion de protoco- Corredores 4G

los

Testimonio clave (Gerente logistico, sector privado): “La implementacion de IoT en flotas

requiere compatibilidad con hasta cuatro sistemas distintos para cumplir con la normativa publi-

ca, lo que incrementa los costos en un 40%.”

Obstaculos Operativos

Tabla 8. Resistencia al Cambio por Tipo de Actor

Grupo

Indice de Resis-

tencia (1-5)

Principales Motivos

Solucién Propuesta

Funcionarios publi- 4.2 Miedo a la obsolescencia | Programas de reentre-
Ccos namiento
Operadores logis- 3.8 Altos costos de transicion Incentivos fiscales
ticos
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Usuarios finales 2.1 Desconocimiento de los | Campanas pedagdgicas

beneficios

Dato clave:

El 68% de los proyectos con componentes tecnoldgicos han reportado retrasos por factores

operativos, en contraste con el 32% debido a barreras técnicas.

Analisis Comparativo Internacional

Tabla 9. Brechas con Estdndares Globales

Criterio Colombia Referente Internacio- Brecha Estimada
nal
Marco blockchain Inexistente UE (eIDAS) 7 anos
Protocolos IoT 3 estandares Alemania (Industrie 4 estandares faltantes
4.0)
Certificacion A No requerida Canadd (Directiva | Obligatoria en Canada vs.
IA) voluntaria en Colombia

Lecciones aprendidas:

« El modelo aleman de “sandbox regulatorio” ha reducido los tiempos de implementacién

de nuevas tecnologias en un 60%.

« Chile ha logrado avances significativos en estandarizacién mediante la creaciéon de mesas

de trabajo publico-privadas, un modelo replicable en Colombia.

64



Recomendaciones Estratégicas

Corto Plazo (0-2 afios)

o Creacion de un Comité de Transformacion Digital Logistica con representacién multisec-

torial.

« Desarrollo de pilotos tecnoldgicos controlados con amparo regulatorio especial para prue-

bas en entorno real.

Mediano Plazo (2-5 afos)

« Armonizacidén normativa: Actualizacion de cuatro estandares técnicos clave para alinear-

los con las mejores practicas de la OCDE.

 Implementacion de un programa nacional de capacitacidon tecnoldgica con una meta de

formar 5,000 profesionales en logistica digital.

Los hallazgos del estudio indican que:

1. Los desafios regulatorios son los mas criticos, afectando el 78% de los proyectos analiza-

dos.

2. Las barreras técnicas son significativas pero superables, ya que el 65% de los problemas

identificados tienen soluciones tecnolédgicas conocidas.

3. Los factores operativos requieren un cambio cultural profundo, especialmente en la ca-
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pacitacion y adaptacién del talento humano.

Tabla 10. Hoja de Ruta Priorizada

Desafio Accion Clave Plazo Estimado Indicador de Exito
Regulatorio Reforma de la Ley 12 de 24 meses Numero de articulos
1991 actualizados
Técnico Desarrollo de una plata- 18 meses % de sistemas conecta-
forma interoperable dos
Operativo Programa de capacitacién 36 meses Numero de personas
en transformacion digital certificadas por ano

Si bien Colombia ha logrado avances en la implementacidn de tecnologias emergentes en la
logistica, persisten importantes brechas regulatorias, técnicas y operativas. La modernizacion del
marco normativo, el fortalecimiento de las capacidades técnicas y la promocién de una cultura de
innovacion son esenciales para acelerar la transformacién digital del sector y mejorar su compe-

titividad a nivel internacional.

Propuesta de plataforma “HUB logistico digital” para la optimizacién de la CPP en Colom-

o
=
I

Fundamentacion Conceptual

El Hub Logistico Digital propuesto se fundamenta en la integracion sinérgica de tecno-
logias emergentes para superar los desafios criticos de la colaboracién publico-privada (CPP)
en logistica. Utilizando Odoo como nucleo ERP, se unifican procesos operativos, mientras que
TensorFlow potencia modelos predictivos de demanda y optimizacién de rutas, respaldados por

literatura reciente que demuestra mejoras del 20-30% en eficiencia (OECD, 2023). La incorpo-
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racion de blockchain (Hyperledger) garantiza transparencia en contratos y trazabilidad, redu-
ciendo disputas en un 40% segun estudios de implementacién en cadenas de suministro (BID,
2022), y el IoT (protocolo LoRaWAN) habilita monitoreo en tiempo real de activos, alineado con
estandares GS1 para interoperabilidad. Esta arquitectura multicapa aborda simultaneamente pre-
dictividad, transparencia y visibilidad —triada identificada como clave para la CPP logistica en
revisiones sistematicas de Scopus (Lépez, 2022)—, ofreciendo una solucién escalable y alineada
con los ODS 9 (industria innovadora) y 16 (instituciones transparentes). La seleccidon de tecnolo-
gias open-source (Odoo, TensorFlow) asegura adaptabilidad y reduccién de costos, criticos para

el contexto colombiano.

Tabla 11. Bases Tecnolégicas del Hub

Componente Tecnologia Funcion Principal Beneficio Esperado
Nucleo ERP Odoo 17 Integracion de proce- [ Reduccion del 30% en
S0s costos operativos
Moédulo TA TensorFlow Prediccidn logistica | Mejora del 20% en la
planificacion
Blockchain Hyperledger Trazabilidad de con- | 40% menos disputas
tratos contractuales
IoT LoRaWAN Monitoreo en tiempo | Optimizacidn del 25%
real en la gestion de flotas

Fuente: Elaboracion propia con base en OECD (2023) y BID (2022).

Arquitectura Técnica

Capas del Sistema

Tabla 12. Estructura Multinivel del Hub
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Nivel Componentes Tecnologias Interoperabilidad
Presentacion Portal web, apps mo- React, Flutter API REST
Procesos Moddulos Odoo (Ven- | Python, XML-RPC Estandares GS1
tas, Inventario)
Inteligencia Modelos predictivos TensorFlow/Keras ONNX Runtime
Datos Data Lake Apache Spark JDBC/ODBC
Blockchain Contratos inteligentes Solidity Web3.js

Flujo de Datos Integrado

Figura 1.Secuencia de procesamiento:

Moddulos Esenciales
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Predictividad Logistica (TensorFlow)

Tabla 13. Modelos de IA Propuestos

Modelo Dataset Precision Aplicacién en CPP
LSTM Histérico de demanda 92% Planificacién de puer-
tos
Random Forest Datos meteoroldgicos 88% Optimizacion de rutas
terrestres
CNN Imdgenes satelitales 95% Gestion de almacenes

Fuente: Adaptado de Lopez (2022, Tesis Doctoral U. Nacional).

Trazabilidad con Blockchain

« Smart Contracts: Automatizacién de pagos segun el cumplimiento de KPIs.

o Tokenizacidn: Emision de certificados digitales para carga peligrosa.

« Consorcio: Red de nodos validados (Gobierno, gremios, universidades).

Figura 1. Red de Nodos Autorizados

[Gobierno Nacional] X [Blockchain Hub] K [Empresas Certificadas]

Implementacion Gradual

Fase 1 (Afo 1): Piloto en Corredor Caribe
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o 15 empresas logisticas.

* 3 puertos conexos.

« 2 aduanas principales.

Tabla 14. Cronograma y Métricas

Hito Mes KPI Herramienta
Instalacion de Odoo 1-3 100% de mddulos Docker
operativos
Entrenamiento de IA 4-6 90% de precisiéon en Google TPU
modelos
Integracion IoT 7-9 500 dispositivos co- AWS IoT Core
nectados
Go-Live 12 30% de optimizacidn Power BI
operativa

Gobernanza y Sostenibilidad.

» Modelo de gestién publico-privada: Participacién de MinTransporte, ANDI y universida-

des.

» Esquema de financiamiento: 40% recursos gubernamentales, 60% inversion privada (mo-

delo basado en Chile).

o Actualizaciones: Ciclos semestrales segun retroalimentacién de usuarios.

Ventajas Competitivas
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Tabla 15. Comparativo con Soluciones Existentes

Caracteristica

Hub Propuesto

Plataforma

Ventaja

Integracion IA

TensorFlow nativo

API externa

3 veces mas rapido

Costo Total

USD 280k/afo

USD 450k/afio

38% de ahorro

Adaptabilidad

Modulos Odoo

Sistema rigido

+15 personalizaciones

0. Evaluacién de Impacto

7.1. Beneficios Cuantificables

 Reduccion del 25% en tiempos de despacho aduanero.

o Disminucion del 18% en costos transaccionales.

» Mejora del 35% en el indice de transparencia (OCDE).

7.2. Alineacién con Politicas Publicas

o CONPES 3527: Estrategia de Logistica 4.0.

« Plan Nacional de Desarrollo 2022-2026: Modernizacién de infraestructura digital.

» Agenda ODS 2030 (Meta 9.1): Desarrollo de infraestructuras resilientes y sostenibles.

Retos y Estrategias de Mitigacion
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Tabla 16. Matriz de Riesgos

Riesgo Probabilidad Impacto Contramedida
Resistencia de usuarios Media Alto Programa de certificacion
Ciberseguridad Alta Critico Alianza con Fortinet
Sostenibilidad finan- Baja Medio Modelo Saa$ escalable
ciera

El Hub Logistico Digital propuesto:

» Combina tecnologia probadas con innovacién disruptiva.

« Soluciona tres brechas clave: predictividad, transparencia y monitoreo.

Los resultados evidencian que la adopcién de tecnologias emergentes en la colaboraciéon
publico-privada (CPP) ha generado mejoras significativas en la eficiencia logistica de Colombia,
aunque con una implementacion desigual. El Internet de las Cosas (IoT) ha mostrado mayor pe-
netracidn (45%), seguido por la inteligencia artificial (35%) y el blockchain (10%), cada una con
impactos positivos en monitoreo, optimizacion y trazabilidad, respectivamente (CEPAL, 2021;
DNP, 2021). Casos como la plataforma VUCE y los corredores 4G confirman una reduccion de
hasta 22% en accidentes y 18% en costos operativos (Li et al., 2021). Sin embargo, estos avances
se concentran en grandes proyectos y actores con alta capacidad técnica, dejando rezagadas a las

pymes, que enfrentan barreras regulatorias, econémicas y de talento humano (OCDE, 2022).

Asimismo, se identificaron desafios criticos: un marco normativo desactualizado, falta de
interoperabilidad tecnolédgica y resistencia al cambio organizacional (Arboleda & Mosquera,
2021). Estas limitaciones han retrasado el 68% de los proyectos tecnoldgicos, lo que evidencia la
necesidad de una estrategia nacional coordinada (BID, 2023). En sintesis, los resultados confir-
man el potencial transformador de las tecnologias emergentes en la logistica, pero también exigen

un entorno habilitante para que dicho potencial se traduzca en impacto sistémico y sostenible.
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DISCUSION

Los resultados obtenidos reflejan una paradoja en la adopcidn tecnoldgica dentro del con-
texto colombiano. A pesar de los avances significativos en infraestructura fisica, como el desa-
rrollo de corredores 4G, persisten brechas sustanciales en la adopcién de tecnologias digitales
esenciales. Esta asincronia se manifiesta en distintos dmbitos. Por un lado, el pais ha aumentado
en un 35% la extension de sus vias 4G, pero la implementacion del Internet de las Cosas (IoT)
sigue concentrada en nodos principales debido a la centralizacidn presupuestal. En cuanto a pla-
taformas digitales, la Ventanilla Unica de Comercio Exterior (VUCE) estd operativa, sin embar-
go, la interoperabilidad sigue siendo limitada debido a la divergencia de estandares. En el marco
regulatorio, aunque el CONPES 3527 ha sido implementado, la tecnologia blockchain carece de

un marco legal, lo que evidencia la lentitud legislativa para regular estas innovaciones.

Un hallazgo disruptivo es la mejora del 22% en eficiencia logistica en proyectos que incor-
poran inteligencia artificial. No obstante, el 68% de las pymes atin no acceden a estas tecnologias,
en comparacion con solo un 12% en Chile. Esta “brecha digital empresarial” resalta la necesidad

de intervenciones diferenciadas para facilitar la adopcion tecnoloégica en el sector productivo.

Propuesta: Modelo Integral de CPP 4.0 Arquitectura Tecnoldgica

La propuesta plantea un modelo de capas para el desarrollo de Corredores de Procesos Pro-
ductivos (CPP) Digitales. La capa base contempla una infraestructura IoT interoperable basada
en protocolos LoORaWAN y 5G. En la capa de inteligencia, se propone una plataforma analitica
que emplea TensorFlow para predictividad, Hyperledger para la gestion de contratos inteligentes
y procesamiento de lenguaje natural (NLP) para la atencién ciudadana. Finalmente, la capa de
gobernanza busca la creacidon de comités técnicos publico-privados que operen en cada corredor

logistico.
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Mecanismos de Implementacion

La implementacion del modelo se llevara a cabo en tres fases. La fase inicial contempla la
puesta en marcha de tres hubs regionales que permitiran reducir en un 40% los tiempos logisti-
cos, con el liderazgo de la Agencia Nacional de Infraestructura (ANI) y la Asociacién Nacional
de Empresarios de Colombia (ANDI). En la fase de escalamiento, se prevé la certificacidon tecno-
légica y la capacitacion de al menos 200 pymes, en un esfuerzo coordinado por el Ministerio de
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (MinTIC). Finalmente, en la fase de conso-
lidacién, se impulsara una reforma a la Ley 1# para actualizar los marcos normativos en el sector

transporte, con la participacion del Ministerio de Transporte.

Innovaciones Clave del Modelo

Uno de los pilares fundamentales del modelo es el establecimiento de un protocolo de go-
bernanza adaptativa mediante mesas de co-gestion en las que participen entidades territoriales
(30%), el sector privado (50%) y la academia (20%). Esta estrategia busca fomentar la coopera-

cién interinstitucional para mejorar la toma de decisiones en el ecosistema digital.

Otro elemento innovador es el esquema financiero hibrido, que incluye fondos rotatorios
con un 50% de subsidio para facilitar la adopcidn tecnolodgica por parte de las pymes, asi como la

emision de bonos de impacto social para el desarrollo de infraestructura digital.

Sostenibilidad y Alineacién Global

El modelo propuesto se alinea con iniciativas globales clave, incluyendo la Agenda OCDE
de Gobierno Digital 2025, la iniciativa “TradeTech” del Foro Econémico Mundial (WEF) y los

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), en particular la meta 9.1, que promueve el desarrollo
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de infraestructura resiliente y sostenible.

Retos para Investigacion Futura

A partir de los hallazgos y la propuesta presentada, se identifican lineas de investigacién
futura. Se requiere estudiar los modelos de adopcién tecnoldgica en microempresas logisticas,
evaluar el impacto de la computacion cuantica en la optimizacidn de rutas y desarrollar métricas

para la valoracién de intangibles en los CPP digitales

.CONCLUSIONES

Efectividad comprobada de las tecnologias emergentes

Los resultados evidencian que la integracidn estratégica de inteligencia artificial, block-
chain e Internet de las Cosas (I0T) en los proyectos de Corredores de Procesos Productivos (CPP)
logisticos ha generado mejoras tangibles. Se registraron incrementos del 22-25% en eficiencia
operativa, reducciones del 18-30% en costos y un aumento del 40% en transparencia contractual.
No obstante, estos beneficios estan concentrados en grandes proyectos y corporaciones, lo que

pone de manifiesto una adopcidn desigual dentro del ecosistema logistico nacional.

Barreras Criticas: avances y desafios pendientes

A pesar de los progresos en infraestructura fisica, como el despliegue de corredores 4G,
y en plataformas digitales, como la operatividad de la Ventanilla Unica de Comercio Exterior

(VUCE), persisten tres brechas estructurales:

« Regulatoria: La falta de un marco legal para contratos inteligentes limita la adopcién de

blockchain.
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o Tecnolodgica: La interoperabilidad de los sistemas sigue siendo un desafio clave para la

integracion de tecnologias emergentes.

 De capacidades: El 60% de las pymes carece de acceso a herramientas digitales, lo que

restringe su competitividad y crecimiento.

Modelo propuesto: una solucién integral

El Hub Logistico Digital propuesto ofrece ventajas diferenciadoras, entre las que destacan:

« Reduccion del 38% en costos respecto a soluciones existentes.

« Flexibilidad y adaptabilidad mediante el uso de tecnologias open-source.

« Alineacién con cinco Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y estandares internacio-

nales.

 Implementacién de mecanismos innovadores de gobernanza publico-privada.

Recomendaciones de politica priorizadas

« Corto plazo (6 meses): Actualizacion de tres articulos clave de la Ley 1# de 1991 para via-

bilizar el uso de blockchain en contratos logisticos.

» Mediano plazo (2025): Creacién de un programa nacional de certificacién en competen-

cias logisticas 4.0 para fortalecer la capacidad del talento humano.
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» Largo plazo (2026): Desarrollo de un sistema nacional de indicadores digitales que permi-

ta evaluar el desempeno de los CPP logisticos en tiempo real.

Impacto potencial transformador

La implementacion integral del modelo podria generar efectos significativos en la econo-

mia y competitividad del pais:

« Reducir en USD $480 millones anuales las pérdidas por ineficiencias logisticas.

« Posicionar a Colombia entre los tres principales lideres logisticos de América Latina.

o Crear 15,000 empleos especializados en tecnologias digitales aplicadas a la logistica.

La digitalizacion de los CPP logisticos no es solo un desafio tecnoldgico, sino un proceso
de reinvencioén institucional. Su éxito dependera de la capacidad del Estado, las empresas y la
academia para establecer una alianza estratégica en la que la tecnologia sea un habilitador, pero
la verdadera innovacidn resida en nuevos modelos de colaboracidn, medicién de impactos y dis-
tribucion equitativa de beneficios. Este estudio proporciona un marco conceptual y herramientas
practicas para materializar esta visién, marcando un punto de inflexién para la logistica colom-

biana en la era digital.
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RESUMEN

A través del presente articulo se busca proponer la Economia de la reciprocidad como una
alternativa de inclusion financiera y resiliencia de las comunidades en condiciones de alta vul-
nerabilidad social y econémica. La propuesta se basa en hacer uso de un modelo ancestral que, a

pesar del paso de los aflos, aun sigue vigente en algunos pueblos andinos de Suramérica.

Este modelo de transaccién comercial elimina el dinero y se centra en el valor que otorga
la necesidad de los bienes, servicios o saberes que se ofrecen o reciben, al tiempo que fortalece el

tejido social que se cultiva en las comunidades.

Con base en las politicas de economia circular existentes en Colombia y en el analisis rigu-
roso de casos documentados sobre mercados de trueque en Narifio, se explora de qué forma estas
practicas milenarias, adaptadas a la actualidad sin perder su esencia, pueden contribuir a mitigar

la ausencia de recursos monetarios en diferentes grupos poblacionales.

Como resultado del estudio, se encontré que la implementacidn del trueque en el marco de
una capacitacion en educacién financiera integral se constituye como una herramienta alterna-

tiva prometedora en la busqueda de construir un contrato social mas incluyente y equitativo, en
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comunidades resilientes cuyo mayor patrimonio es el capital social.

Palabras clave: Economia de la reciprocidad, inclusidn financiera, resiliencia comunitaria,

economia circular, trueque, capital social.

ABSTRACT

This article seeks to propose the Economy of Reciprocity as an alternative for financial in-
clusion and resilience in communities facing high social and economic vulnerability. The propo-
sal is based on utilizing an ancestral model that, despite the passage of time, remains in practice
in some Andean villages of South America. This commercial transaction model removes money
as an intermediary of value and focuses on the value derived from the need for goods, services,
or knowledge that are offered or received, while strengthening the social fabric cultivated within

the communities.

Based on the existing circular economy policies in Colombia and the responsible and tho-
rough analysis of documented cases of barter markets in Narifio, this study explores how these
millenary practices, adapted to the present without losing their essence, can help mitigate the lack

of monetary resources in different population groups.

As a result of the study, it was found that the implementation of barter within the fra-
mework of comprehensive financial education training constitutes a promising alternative tool in
the quest to build a more inclusive and equitable social contract, in resilient communities whose

greatest asset is social capital.

Keywords: Reciprocity economy, financial inclusion, community resilience, circular eco-

nomy, barter, social capital.
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1. Introduccion

Segun el Banco Mundial (2018), la desigualdad social derivada por la exclusion financiera
va mas alla de ser la limitante que reduce las posibilidades de acceder a una cuenta bancaria,
sino también una barrera que acarrea consecuencias desfavorables para el avance social. En una
economia inestable como la de los paises suramericanos, se han visto reducidas cada vez mas las
posibilidades de acceso a los mercados de bienes y servicios, y en paises como Colombia, dejan-
do como unica alternativa la dependencia permanente de un sistema de crédito informal dando

como resultado la exclusion financiera y el ensanchamiento de las desigualdades sociales.

Por otra parte, el sistema financiero tradicional establece condiciones de acceso inaccesible
para las clases menos favorecidas, incluido el pequefo productor rural. La burocratizaciéon de los
créditos exige la existencia de un previo historial crediticio, requisito insalvable: toda vez que, si
no hay crédito, no hay historial, si no hay historial, no hay crédito. Lo que conduce a una gran
parte de la poblacién al uso de créditos informales con elevadas tasas de interés y cuotas insoste-

nible que los llevan a la ruina.

Ante tal panorama, la Economia de la Reciprocidad se convierte en una alternativa viable
aplicable en cualquier estatus social, pero sobre todo en los grupos sociales que necesiten una

herramienta financiera innovadora y accesible.

El sistema econdémico contemporaneo ha configurado la monetizacién como el Ginico me-
dio de intercambio comercial, desconectandose por completo de las realidades contextualizadas
de las comunidades marginadas y a su vez ignorando el valor que posee la confianza y el capital
social como activos productivos. Graeber (2011), sostiene que existe un vinculo intrinseco entre
la deuda y el intercambio y que la monetizacién contemporanea ha despojado al intercambio de

su cardcter humano.
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El proposito de la ponencia es ofrecer un modelo de inclusion resiliente dando tratamiento
integral a la desigualdad social a través del trabajo articulado de tres frentes a saber: una capaci-
tacion suficiente en educacion financiera (BID, 2019), la concientizacion en el uso y beneficios
de la economia circular (Ellen MacArthur Foundation, 2013), y, por ultimo, el resurgimiento de

la economia de la reciprocidad.

Se ha escogido como ubicacién del plan piloto, el contexto geografico en el departamento
de Narifo: su tradicién histérica de ayuda mutua y los recientes estudios de campo ofrecen un
escenario propicio para corroborar la hipétesis de que el trueque adaptado a condiciones actuales

se puede constituir como una alternativa viable.

El objetivo general es disefiar un modelo de inclusiéon socioeconémica basado en la econo-
mia de reciprocidad, a partir de la caracterizacion y analisis de las practicas de trueque en las co-

munidades Tejedoras de Cumbal, Personas con Discapacidad y Madres FAMI del ICBF en Ipiales.

Todo ello a través del analisis de los elementos teérico-practicos, sobre bases legales y po-
liticas publicas en busca de legitimar el trueque como la herramienta financiera del siglo XXI; al

final del encuentra el sendero que conduzca al crecimiento popular del sur de Narifio.

2. Marco Conceptual

2.1. La Reciprocidad y el Intercambio Social

Para hablar de reciprocidad e intercambio social, se hace necesario tomar como referente
la sociologia economica, para ello se toma como punto de partida a Mauss (1925), quien en su
“Ensayo sobre el don”, describe la triple obligacion de dar, recibir y devolver como el adhesivo de

union de las sociedades antiguas del que carece la sociedad moderna en su diario interactuar. Esta
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vision tiene un complemento muy importante el de la Teoria del Intercambio Social de autores
como Blau (1964) y Homans (1961), quienes sostienen que la interaccién humana es una transac-

cién de beneficios mutuos que bien pueden ser tangibles e intangibles.

El andlisis nos invita acoger la postura de otro referente importante; Polanyi (1957) quien
resalta la importancia de la reciprocidad como una de las tres formas de integraciéon econémica

que permiten la supervivencia humana cuando el mercado falla.

Siendo Narifio un departamento fronterizo, la volatilidad de las tasas de cambio influye de
forma directa en el mercado de bienes y servicios, es asi como, mientras que el mercado se rige
por el precio, la reciprocidad se rige por la simetria. En comunidades como las de Narifo, esta
simetria permite un panorama econémico que protege a los miembros mas vulnerables de la vo-

latilidad del peso colombiano.

En el contexto de investigacién, como lo es las comunidades resilientes de Cumbal e Ipiales
el trueque de “favores” se convierte en una moneda de curso social que Coleman (1990) denomi-
na capital social, demostrando que es posible que una comunidad funcione incluso en ausencia

de dinero.

2.2. La Economia Circular

La economia de la reciprocidad se encuentra estrechamente ligada al modelo de la Eco-
nomia Circular, cuya vision va mas alld de extraer para producir, usar y desechar adicionando
la reutilizacién como un paso mas hacia el logro de un sistema restaurativo. En Colombia, el
Consejo Nacional de Politica Econdmica y Social (CONPES 3934, 2018) establecié legalmente
la Politica Nacional de Economia Circular. Sin embargo, se hace necesario la concientizacién de

la poblacion en general para que la circularidad no se limite solo al valor de los materiales, sino
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también al valor social.

Un concepto importante que se aborda en este estudio es el de “Circularidad Social’, a través
del cual el trueque tiene la particularidad de ofrecer a los bienes una nueva oportunidad de uso.
La circularidad permite que bienes que han perdido valor de mercado recuperen su valor de uso
a través del intercambio; un producto que para una persona ya no tiene un valor comercial, si lo
puede tener para otra persona que lo necesita, disminuyendo ostensiblemente el desperdicio y

promoviendo un consumo responsable.

Con lo anterior, lo que se pretende es que ademas de cerrarse el ciclo de los materiales,
como elementos tangibles, también se cierre el circulo del valor humano, esto es, en la medida en
que circulen el saber y el tiempo de las personas, se revalorizan y se reintegran en la comunidad.
Ellen MacArthur Foundation (2013) coinciden en que la optimizacion de recursos es clave para

la sostenibilidad.

En conclusion, el trueque se convierte asi en la manifestacion mas pura de la circularidad
social, reduciendo el desperdicio y optimizando el consumo responsable (Duefias Ocampo et al.,

2014; Salas Cruz, 2009).

2.3. Educacion Financiera y Empoderamiento

Otro de los propdsitos de esta ponencia es reinventar una educacién financiera para que
tenga un enfoque diferente, un enfoque alternativo que tenga en el valor de los activos no mone-
tarios su gran aliado. Se parte del hecho de que la educacidon financiera se constituye uno de los
pilares mas importantes en la sostenibilidad del modelo reciproco. Lusardi y Mitchell (2014) han
demostrado que los cono-cimientos en educacién financiera son base de bienestar. La inclusiéon

financiera, bajo esta perspectiva, implica persuadir al ciudadano sobre la capacidad que tiene de
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generar valor intercambiable, protegiéndolo de los riesgos del sobreendeudamiento (Lusardi &

Tufano, 2015).

3. Metodologia

Dadas las caracteristicas del trabajo de investigacion, se adopt6 un enfoque cualitativo con
alcance descriptivo-explicativo, siguiendo los lineamientos de Sampieri et al. (2014) y Kerlinger

(2002) y una estructura metodoldgica que se llevo a cabo en tres fases:

1.Revisién Documental y Meta-andlisis: Se analizaron algo mas de 50 fuentes, incluyendo
normativas legales colombianas (Leyes 1328 de 2009 y 1480 de 2011) y documentos de organis-
mos internacionales (OCDE, BID, CEPAL). La metodologia se basé en el método de revision
documental sistematica y el analisis comparativo de diferentes fuentes primarias. Posteriormente
Se establecieron criterios de inclusion, teniendo acceso a documentos entre los que se cuentan

estudios de caso en América Latina.

2.Andlisis de Casos Recientes (2023-2025): Se realizé un examen minucioso de los informes

de campo y datos empiricos recopilados sobre la influencia del trueque como herramienta finan-
ciera en Ipiales, Narifio. El procesa-miento de datos se realizé bajo una légica de triangulacion
tedrica, donde se contrastaron los indicadores de inclusion financiera de la OCDE (2020) con la

realidad empirica de las ferias de trueque de las que se tienen cono-cimiento.

3.Herramientas Para Analisis De Caso: Se hizo necesario el uso de la matriz TOWS (Wei-

hrich, 1982) para evaluar las interacciones entre los factores internos de las comunidades y el

entorno macroecondémico de alta inflacion.

La tabulacién y el procesamiento de la informacion se realizé mediante codificacidon tema-
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tica, teniendo en cuenta las categorias recurrentes como “resiliencia’, “ahorro de flujo de caja” y

“capital social”.

4. Desarrollo: Analisis del Eje Tematico

4.1. Fl Trueque como Herramienta Financiera en Contextos de Crisis

La percepcion del trueque como una practica rudimentaria ha sido desmentida por la reali-
dad economica. Uyan (2017) sostiene que el trueque multilateral moderno es una herramienta de
financiamiento corporativo y comunitario altamente sofisticada. En el suroccidente colombiano,
especificamente en Narifo, las iniciativas de “Tiendas el Trueque” y “Mercatrueke” (Patifio &
Gomez, 2021) han demostrado que es posible estabilizar el consumo familiar sin depender del

acceso a créditos bancarios con altas tasas de interés.

Los datos recopilados en campo destacan que el 65% de las transacciones en ferias de re-
ciprocidad no son puramente agrarias, sino que incluyen el intercambio de servicios de valor
agregado, como asesorias técnicas y educacidn informal. Contrario a la percepcion generalizada
de que el trueque es una practica asociada a la escasez, Uyan (2017) demuestra que es una herra-
mienta de financiamiento corporativo y comunitario altamente eficiente. En Ipiales, el “Merca-

trueke” ha evolucionado hacia un sistema de microfinanzas solidarias.

El estudio indica que el trueque en Ipiales actiia como un micro seguro. Cuando un agricul-
tor intercambia su excedente de cosecha por servicios de salud o educacidn, estd “monetizando”
su trabajo de manera directa, evitando la erosion del valor que produce la inflacién. Este “finan-
ciamiento en especie” permite mantener la operatividad de las pequefias unidades productivas en

periodos donde la liquidez monetaria es inexistente.
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Tabla 1: Comparativa de Eficiencia: Sistema Tradicional vs. Economia de la Reciprocidad

4.2. F1 Marco Legal Colombiano: Brechas y Oportunidades

La legislacidon colombiana ha avanzado en la proteccion del consumidor financiero a través
de la Ley 1328 de 2009. Sin embargo, esta ley esta disefiada para el sistema financiero tradicional.
Existe una “zona gris” legal respecto a los sistemas de crédito mutuo y monedas sociales locales.
El Estatuto del Consumidor (Ley 1480 de 2011) ofrece un marco para garantizar la calidad en los

intercambios, integrarse en los sistemas de seguridad social.

La politica de Crecimiento Verde (CONPES 3874, 2016) y la Estrategia Nacional de Econo-
mia Circular (CONPES 4011, 2020) mencionan la importancia de los nuevos modelos de nego-
cio, pero fallan en dotar de herramientas fiscales a las redes de reciprocidad. Un hallazgo critico
de esta ponencia es que la formalizacidon de estas redes bajo la figura de “Economia Solidaria”
(Coraggio, 2004) podria potenciar la generacién de empleo e ingresos, tal como sugiere Pinzén

Baez (2020).

La Ley 1328 de 2009 establece el marco de proteccion al consumidor financiero en Colom-
bia. No obstante, al realizar un analisis exegético de la norma, se detecta cierto sesgo a favor del

sector bancario. La ley no contempla figuras como el “Crédito Mutuo” y “Sistemas de Intercambio
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Local”.

Lo que produce este vacio legal es un desfavorecimiento a los participantes de redes de
reciprocidad. El Estatuto del Consumidor (Ley 1480 de 2011) garantiza la calidad del bien, sin
embargo, no existe una regulacion que reconozca los “Certificados de Valor Comunitario” como

instrumentos financieros legitimos para el pago de impuestos locales o servicios publicos.

4.3. Resiliencia Comunitaria y Transformacién Cultural

Entendiendo que la resiliencia no es solo la capacidad de resistir, sino que ademas es la
capacidad que tiene el ser humano de transformarse ante la adversidad. Rodriguez-Pinilla et al.
(2024) senialan que, en entornos de alta inflacién como el colombiano, el bienestar financiero
depende en mayor medida de la red de apoyo social que de los ahorros individuales. Justo aqui es

donde el trueque comunitario se convierte en un motor de resiliencia.

La transformacién cultural hacia el consumo responsable (Zapata, 2021) plantea que el
ciudadano deje de ser un consumidor pasivo y se convierta al mismo tiempo en productor; una
forma efectiva de enfrentar el consumo irracional, especialmente en las nuevas generaciones, al

tiempo que se promueve una conciencia ecolégica y social (Villacréz, 2020).

Casi la totalidad de los paises alrededor del mundo coinciden en que la bancarizacion es la
base fundamental del crecimiento de su economia; sin embargo, este concepto es excluyente ya
que deja por fuera a las clases menos favorecidas los cuales constituyen una buena parte de su

poblacidn.

En lo referente al sur de Colombia mas concretamente a la zona urbana y rural del muni-

cipio de Ipiales la resiliencia financiera es mayor por cuanto las familias diversifican sus activos
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en dinero y los combinan con capital social, creando un ecosistema de economia circular donde
los productos que no se vendieron en el comercio, pasan a hacer articulos de intercambio en los

mercados de trueque.

5. Resultados y Hallazgos

A continuacidn, se presenta la sintesis de los hallazgos derivados del analisis de los casos

referenciados:

1. Impacto en la Liquidez Familiar: En los modelos analizados en Narifo, el trueque ha
permitido un ahorro de flujo de caja monetario de entre el 18% y el 22% en los hogares partici-
pantes. El dinero ahorrado se destina a cubrir aquellas necesidades que el trueque no logra cu-
brir; esto ha permitido un incremento en la seguridad financiera de alrededor del 30% superior
al presentado que en aquellos asalariados que tienen como unica fuente de ingreso el salario

minimo (Rodriguez-Pinilla et al., 2024).

2. Reduccidn del Riesgo Crediticio: El uso del capital social para actividades de intercam-
bio logré que se reduzcan considerablemente las tasas de sobreendeudamiento sobre todo de
aquellas personas que tenian como ofi-cina de crédito a los prestamistas informales o denomina-

dos “gota a gota”, logrando que el capital social se convierta en una importante garantia crediticia.

3. Dinamizacién del Rol de la Mujer: En el ejercicio investigativo se pudo identificar que
el 74% de los participantes en los mercados y actividades de trueque los constituian mujeres li-
deres, lo que conlleva a concluir que la economia de la reciprocidad se convierte en un referente

importante para el empoderamiento de femenino.

4. Barreras Normativas y Psicoldgicas: Pese a los beneficios evidentes del modelo, tam-
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bién se identifico expresiones de estigmatizacion ante todo en lo que tiene que ver con el sector
urbano de Ipiales, donde alrededor del 40% de la poblacion atin percibe el trueque como una acti-
vidad arcaica un “retroceso econémico” en lugar de una innovacidn social, lo que hace necesario

trabajar en fortalecer la educacién ambiental y financiera (UNESCO, 2022).

Analisis Situacional (Matriz TOWS)

Tabla 2: Matriz TOWS (DOFA) para la Economia de la Reciprocidad en Narifio.

» Estrategia FO (Fortalezas-Oportunidades): El aprovechamiento de la cohesion social, en

enlace con la Estrategia Nacional de Economia Circular (CONPES 4011,2020).

o Estrategia DA (Debilidades-Amenazas): Hacer uso de la educacion financiera y ambiental

para reducir la estigmatizacién del trueque en zonas urbanas y rurales.

6. Conclusiones y Recomendaciones

El resurgimiento de la economia de la reciprocidad se constituye en una herramienta nece-

saria con la cual se puede subsanar en gran medida las fallas estructurales del capitalismo finan-
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ciero contemporaneo. El saber ancestral en articulacién con la gestion moderna de la economia
circular se configura como un modelo de Inclusién Financiera Socialmente Responsable que
prioriza el bienestar social y ambiental con sostenibilidad por encima de la acumulacién especu-

lativa.

Al final del estudio se logré concluir que la resiliencia comunitaria en el siglo XXI se en-
cuentra intimamente ligada a la capacidad que tiene el ser humano para transformar el capital

social en una herramienta financiera legitima, sostenible, ética y ambientalmente responsable.

Las pretensiones de la investigacion proponen elevar el modelo a escala nacional en Colom-

bia, se plantean las siguientes recomendaciones estratégicas:

« Institucionalizacidn: Facilitar la creacidon de un registro nacional de redes de economia
solidaria y trueque que permita el reconocimiento de este tipo de transacciones en las métricas de
desarrollo regional, amparadas bajo una figura juridica especifica que las diferencie de la banca

comercial.

« Innovacién Tecnoldgica: Desarrollar e impulsar plataformas digitales o aplicaciones
“app” que faciliten el trueque multilateral, garantizando la trazabilidad, equidad en el intercambio

y generacion de datos para la politica publica.

o Educacién Integral: En un trabajo colaborativo con el Ministerio de Educacién Nacional,
reformular los curriculos de educacion adicionando en ellos asignaturas de economia solidaria,
educacion financiera, consumo responsable y valoracion de activos no monetarios, tematica que

debe ser abordada desde la educacion bdsica,

« Incentivos Fiscales y Reconocimiento Legal: Es fundamental que por parte del Gobierno
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Nacional se establezcan beneficios tributarios para aquellas empresas personas naturales, juridi-
cas o cooperativas que demuestren practicas de economia circular basadas en la reciprocidad, y
avanzar en una reforma normativa que reconozca las unidades de valor comunitario dentro del

marco de la economia popular.

Para concluir, resulta pertinente recuperar una frase textual de Paulo Freire. “La resiliencia
verdadera no es adaptarse a la opresion, es recrear el mundo desde los escombros del sistema que

nos excluye”
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RESUMEN

Este articulo, y en el marco de la orientacién postmodernista del Mdrketing, gira en torno a
la consideracidon de las personas como individuos emocionales, interesados en obtener en el pun-
to de venta y postventa, experiencias placenteras y de larga recordacién, que no sélo dependen
del valor de uso y funcionalidad del producto percibido y recibido, sino también de los diferentes
proveedores de experiencia, dentro de los cuales esta el acondicionamiento del local, en los en-
tornos espaciales y los métodos publicitarios, como proveedor de las comunicaciones, utilizados
por las marcas para crear mddulos de experiencia estratégicos, de tipo emocion, sentimiento y
relaciones, cuya dindmica esta sujeta a la identificacion y acercamiento del target, al cual la marca
se dirige no sélo para ser competitivo, sino sostenible, vendiendo experiencias, ademas y mas alla

del producto o servicio.

PALABRAS CLAVE

Marketing, proveedores de experiencia, modulos de experiencia; emocion; hiperreales; sen-

timiento y target.

ABSTRACT

This article, within the framework of the postmodernist orientation of Marketing, revolves
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around the consideration of people as emotional individuals, interested in obtaining pleasant and
long-lasting experiences at the point of sale and after-sale, which not only depends on the value
of use and functionality of the perceived and received product, but also on the different providers
of experience, within which is the conditioning of the premises, in the spatial environments and
advertising methods, as a provider of communications, used by brands to create strategic expe-
rience modules, of the emotion, feeling and relationship type, whose dynamics are subject to the
identification and approach of the target, to which the brand addresses not only to be competiti-

ve, but sustainable, selling experiences, in addition to and beyond the product or service.

KEYWORDS

Marketing, experience providers, experience modules; emotion; hyperreal; feeling and tar-

get.

INTRODUCCION

En la sociedad actual asistimos al punto de venta con una orientaciéon hacia el ocio, la di-
version y la recreacion, en cualquiera de los procesos de compra y venta, que realizamos, por mas
racionales que parezcan, esta actitud es una mezcla sinérgica de racionalidad y emocionalidad.
Esta tendencia unida al creciente individualismo, fomentado por todo tipo de dispositivos y de
planteamientos comunicacionales, han variado el comportamiento de los consumidores. Cuando
una persona visita un restaurante, por ejemplo, no sélo va a comer, va en busca de distraccion,
recreacion, intimidad con alguien, celebrar una fecha; construir una historia o recordar una,
ya vivida. Dentro de esta orientaciéon encontramos la busqueda de «experiencias hiperreales»
(Schulz, 2000; Whelan y Wohlfeil, 2005), como destacan numerosos autores; lo cual rompe con

las estructuras racionales que marcaban el comportamiento anterior del consumidor, quien reali-

zaba una compra, para satisfacer una necesidad; hoy, se impone el consumo experimental.

De la orientacion basada en el valor utilitario del bien o servicio, se ha pasado a la busqueda

de experiencias emocionales satisfactorias, en las cuales influyen numerosos procesos emocio-
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nales, mas que racionales, los cuales determinan la toma de decisiones, en el punto de venta y la

postventa.

PLANTEAMIENTO

;Qué tipo de experiencias hiperreales hacen parte de esta busqueda, que protagoniza el
cliente en el punto de venta? Segiin Whelan y Wohlfeil (2005), una experiencia hiperreal es aque-
lla que a través de estimulos sensoriales, supera la realidad y crea una experiencia mas intensa y
atractiva para el consumidor, dejando una impresion duradera en su memoria. Esta experiencia
busca generar una conexiéon emocional profunda con la marca, superando la mera funcionalidad
del producto o servicio, propia del marketing tradicional; es decir la experiencia hiperreal, se

genera utilizando el marketing experiencial, el cual se centra en el cliente y las vivencias que este

experimenta durante el proceso de compra, durante el consumo y después de la compra.

En el marketing experiencial se gestiona el valor de la oferta, partiendo de las emociones
que provocan la comunicacién y el consumo, gratificando al consumidor y favoreciendo a la
marca. Las emociones permiten establecer conexiones entre las marcas y los consumidores. La
transicion se realiza a través de estrategias y tacticas de marketing experiencial que utilizan he-

rramientas de comunicacion estratégica.

«Las agencias de marketing tienen que olvidarse de perseguir globos oculares: mas bien

debe dirigirse a los corazones y las mentes. Deben poner su atencién en cémo experimentan las

marcas los consumidores, no en como las perciben» (Lenderman, 2008, p. 268).

Pine & Gilmore (1999) y Bellos & Stylianos (2011) sefialan que las organizaciones que tie-
nen mas posibilidades de sobrevivir en la nueva era del marketing son las que tienen éxito al

codificar y evidenciar las experiencias de consumo particulares.
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En este aspecto la teatralizacion, resulta la mejor forma de obtener una ventaja competitiva.
La teatralizacion considera el lugar (el restaurante, la tienda de ropa, el centro de articulos de tec-
nologia, la empresa de transporte, el supermercado), como un teatro en el cual deben mostrarse
los productos o servicios ofrecidos, manipulando varios elementos: los actores (personal o recur-
so humano), sus habilidades aptitudinales y su comportamiento o conducta, a través de la gestion
de la “escenografia” del ambiente, la iluminacidn, la disposicion de los elementos, la decoracion y
la musica, el aroma del lugar; buscando ofrecer al cliente una experiencia de consumo distintiva

que se desarrolla en un ambito de servicio ludico y atractivo.

El marketing sensorial del lugar requiere los cinco sentidos del consumidor en forma simul-
tanea. Los sentidos pueden ser usados para apelar a las sensaciones intensificando las reacciones
de los consumidores y proporcionando experiencias de consumo. (Gomes Teixeira; Azevedo Bar-

bosa; Gomes de Souza, 2013).

Este tipo de marketing sensorial consiste en crear momentos inolvidables a los consumido-

res en todos los puntos de contacto por medio de los sentidos, ya que son un puente a las emo-

ciones y a través de ellos nos conectamos a la marca.

Segun Aristdteles «los sentidos son fuentes de conocimiento». Por ejemplo, el aroma es
9 veces mas facil de recordar con respecto a lo visual. Al igual que la musica, el aroma tiene la
capacidad de modificar el estado de animo de las personas. Hay diferentes estudios e informes
cientificos que demuestran que, entre los cinco sentidos, el olfato es uno de lo que genera mayor
impacto. Por ejemplo, Marc Gobé (2010) afirma que las empresas que emplean estrategias olfa-
tivas en sus establecimientos pueden llegar a incrementar en un 40% su facturacién. Pablo Mer-
cado, consultor de Sensori-K, también comenta que hay que considerar que el cuerpo humano
recuerda 1% de lo que palpa, 2% de lo que oye, 5% de lo que ve, 15% de lo que degusta y 35% de

lo que huele.
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En el fondo los sentidos nos tocan y nos llevan a tomar decisiones de una manera u otra.
Se puede saber que hay marketing sensorial y/o ambientacién sensorial cuando las experiencias
de vida tienen un sentido y estan relacionadas con algo que apasiona: es cuando realmente esa

experiencia se vuelve inolvidable.

CONCLUSIONES

Para entender la experiencia de marca en el punto de venta y postventa, mas alla del pro-

ducto o servicio pagado, es decir mas alla de la compra, destaco la posicion de Schmitt (2006, p.

42) resaltando las diferencias entre marketing tradicional y experiencial, utilizando cuatro con-

ceptos:

1. El marketing experiencial o experiencia de marca, se centra en las experiencias de los
clientes que se producen como resultado de diferentes situaciones vividas. Parten de determina-
dos estimulos que apelan a los sentidos, sentimientos y a la propia razén. A su vez estas experien-

cias conectan con determinados estilos de vida que mantienen e involucran a los clientes.

2. El marketing experiencial también examina la experiencia de consumo. Tradicionalmen-
te se partia de unas categorias de producto y de unas competencias definidas. El marketing expe-
riencial asume que los clientes piensan en categorias de experiencias holisticas, ya que los clientes
no piensan en productos concretos, sino en momentos memorables. El cliente se pregunta qué
productos o servicios, son adecuados para cada situacion especifica. Por ello es importante anali-
zar la experiencia de los clientes. Ademas, el marketing experiencial establece sinergias entre las

diferentes experiencias.

3. En el marketing experiencial se destaca la idea de que los clientes son racionales y emo-
cionales. Las respuestas en cuanto a la adquisicion de productos o servicios responden a impulsos

racionales y emocionales. Los clientes prefieren una estimulacién emocional y creativa.
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4. La investigacion en marketing experiencial es ecléctica, sin estar vinculada a una meto-
dologia o modelo concreto. Se usan herramientas muy diversas, siempre que aporten validez y

fiabilidad a los resultados.

5. Por otra parte, desde el marketing experiencial, medir el impacto de la experiencia en
la gestion del punto de venta, no es suficiente con herramientas cuantitativas (encuestas, test).
Se necesita incluir metodologias cualitativas (entrevistas a profundidad, observaciones, grupos
focales), para profundizar en los discursos, las percepciones y deseos profundos de los stakehol-
ders (Galmés, 2015). Y de la mano de la neurociencia, se incluyen herramientas de neuromarke-
ting (herramientas biométricas y neurométricas), para entender los procesos inconscientes de los

consumidores en la toma de decisiones (Monge y Fernandez, 2011; Galmés, 2015).

Asi, las experiencias forman una parte esencial del consumo. Para que esto ocurra, se con-

cretan algunos factores para crear experiencias:

o La implicacidn del cliente en la experiencia de consumo, como sujeto principal en el pro-

ceso de la compra, y no en el producto.

« El estado fisico, psicoldgico, mental y emocional que se deriva de la experiencia percibida,

al cual se le debe hacer seguimiento

o El cambio que produce en el cliente las experiencias. La percepciéon consciente de vivir

una situacion determinada, mas alla de su realidad

« El esfuerzo del participante destinado a satisfacer una necesidad psicoldgica, al realizar la

compra, durante el consumo y posterior al consumo (O’Sullivan y Spangler, 1999).
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RESUMEN

Este articulo reflexiona sobre el papel de la publicidad como constructora de significados
culturales a través del uso del storytelling visual, los arquetipos emocionales y la creacion de
personajes iconicos. Partiendo de una mirada histdrica y simbdlica, se establece un puente entre
los mitos antiguos y las figuras publicitarias modernas, entendiendo a estas ultimas como mani-
festaciones contemporaneas del inconsciente colectivo. Se analiza el poder narrativo de marcas
que han trascendido gracias a la representacion de arquetipos universales —como el héroe, el
forastero o el cuidador— yla capacidad de conectar emocionalmente con las audiencias mediante
personajes como el Hombre Marlboro, Ronald McDonald o Tony el Tigre. Asimismo, se aborda
la transformacién de estos iconos en la era digital, en la que los influencers, avatares y memes
reemplazan o reformulan el rol del clasico personaje de marca. Finalmente, se plantea la necesi-
dad urgente de una publicidad que narre con autenticidad en un entorno saturado de estimulos,
reivindicando el rol simbélico y ético del relato visual como herramienta de conexién emocional

y construccion de cultura.

PALABRAS CLAVE
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ABSTRACT

This article offers a reflective analysis of advertising as a cultural storytelling tool, focusing
on the use of visual narratives, emotional archetypes, and the creation of iconic brand characters.
Drawing from a historical and symbolic perspective, it explores the continuity between ancient
myths and modern advertising figures, understanding the latter as contemporary expressions of
the collective unconscious. It examines how certain brands have achieved cultural permanence by
embodying universal archetypes—such as the hero, the outsider, or the caregiver—through cha-
racters like the Marlboro Man, Ronald McDonald, and Tony the Tiger. The article also addresses
the transformation of brand icons in the digital age, where influencers, digital avatars, and memes
have emerged as new forms of symbolic representation. Ultimately, it highlights the urgent need
for advertising to tell stories with emotional authenticity in an overstimulated media landscape,
reclaiming the symbolic and ethical power of visual storytelling as a means of emotional connec-

tion and cultural construction.

KEYWORDS

Visual storytelling, emotional archetypes, brand characters, advertising icons, brand
mythology, advertising psychology, symbolic branding, cultural narratives, brand identity, myth

in advertising.

LA PUBLICIDAD COMO CONSTRUCTORA DE CULTURA

Desde sus origenes, la publicidad ha sido mucho mas que una herramienta para estimular el
consumo. En su expresién mas poderosa, actiia como un lenguaje cultural capaz de moldear ima-
ginarios colectivos, crear simbolos compartidos y generar referentes emocionales que trascienden

la l6gica del mercado. La publicidad no solo vende, también construye mitos contemporaneos,
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da rostro a valores abstractos y transforma productos ordinarios en significados extraordinarios.

A lo largo del siglo XX, y de forma especialmente significativa durante la era dorada de las
agencias creativas, surgieron personajes que no solo anunciaban marcas, sino que las personifi-
caban: el Hombre Marlboro, el Gigante Verde, Tony el Tigre o Charly el Atun no fueron simples
recursos comerciales, sino iconos culturales que condensaban emociones, aspiraciones e identi-
dades colectivas. Estos personajes —basados en arquetipos universales— lograron lo que miles de

anuncios no pudieron: habitar la memoria emocional del consumidor durante décadas.

Sin embargo, esta capacidad de generar memorabilidad profunda no es un accidente, sino
el resultado de una arquitectura narrativa y visual cuidadosamente construida. Y aqui surge una
pregunta central: ;por qué algunas marcas se vuelven inolvidables mientras otras desaparecen sin
dejar rastro? ;Qué elementos simbdlicos, emocionales o estéticos permiten que ciertos mensajes

publicitarios pasen del plano comercial al cultural?

Este articulo propone una reflexion critica sobre el papel del storytelling visual y los arque-
tipos emocionales en la construccion de iconos publicitarios duraderos. Desde una perspectiva
histérica y simbdlica, se analizara cémo la publicidad ha funcionado como una fabrica de per-
sonajes con carga emocional, explorando el modo en que estos relatos visuales han impactado
la forma en que las marcas se insertan —y permanecen— en la cultura popular. Mas que vender
productos, estas marcas han aprendido a contar historias visuales que generan vinculos profun-

dos, posicionandose como protagonistas de nuestra memoria afectiva colectiva.

EL STORYTELLING VISUAL: DEL MITO ANTIGUO A LA MARCA MODERNA

En el universo publicitario contemporaneo, el concepto de storytelling visual se ha con-

vertido en una de las herramientas mas poderosas y sofisticadas para construir significados de
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marca. Lejos de limitarse a una narracion estética, el storytelling visual aplicado a la publicidad
implica la creacion de relatos simbodlicos que se comunican a través de imagenes, personajes,
colores, formas y acciones. Es una forma de contar sin necesidad de explicar, de transmitir emo-
ciones sin recurrir a discursos explicitos, y de construir vinculos emocionales que preceden —y

muchas veces sustituyen— a la razdn.

El storytelling visual no consiste en ilustrar un mensaje, sino en hacer del mensaje una ex-
periencia visual que narre algo esencial sobre la marca, su propésito y su vinculo con la vida de
las personas. Cada elemento visual —desde la tipografia hasta un gesto facial o el encuadre de
una escena— participa activamente en una narrativa que da forma a un universo de significa-
dos. Cuando esta narrativa es coherente, emocionalmente resonante y visualmente distintiva, se
convierte en una arquitectura simbolica capaz de alojar no solo una marca, sino una comunidad

emocional.

Esta forma de comunicacion no es nueva. De hecho, los origenes narrativos del consumo
estan profundamente ligados a los mitos antiguos, la cultura oral y la iconografia religiosa. Desde
las pinturas rupestres hasta las historias transmitidas por griots africanos o juglares medievales,
los seres humanos han utilizado imagenes para dar sentido al mundo, para transmitir valores,
para preservar memorias y, sobre todo, para pertenecer. Las marcas, en este sentido, han hereda-
do el rol de crear nuevos “mitos modernos”, en donde el producto o servicio se convierte en un

simbolo dentro de una narrativa aspiracional, emocional o culturalmente significativa.

Uno de los grandes pioneros en aplicar esta vision fue Leo Burnett, quien comprendié que
los productos no se venden por lo que hacen, sino por lo que significan. Su trabajo dio origen a
personajes como el Hombre Marlboro o Tony el Tigre, que no son simples anuncios, sino figuras
arquetipicas insertas en una narrativa visual coherente: el vaquero como simbolo de libertad in-

dividual, el tigre como metafora de energia positiva. Estos personajes no solo comunican benefi-
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cios, sino que evocan un mundo. Cada vez que el consumidor los ve, recuerda una historia —no

necesariamente lineal, pero si emocionalmente sdlida— que da sentido a la marca.

De forma similar, Coca-Cola ha construido uno de los legados visuales mas consistentes de
la historia de la publicidad. Su narrativa no gira en torno a un producto, sino a una experiencia
emocional: felicidad, union, celebracion. Desde las campanas de Santa Claus en los anos 30 —que
redefinieron la iconografia navidefia occidental— hasta los anuncios que muestran botellas com-
partidas en momentos de alegria colectiva, Coca-Cola ha narrado visualmente una y otra vez el

mismo mito: el del optimismo contagioso y universal.

Otro caso paradigmatico es el de Apple, cuya narrativa visual ha girado sistematicamente
en torno a la idea de simplicidad sofisticada y rebeldia creativa. Desde los iconicos comerciales
“Think Different” hasta el diseio minimalista de sus productos, Apple no cuenta una historia
comercial, sino un manifiesto visual: ser diferente, ser elegante, ser libre. Cada uno de sus dispo-
sitivos parece hablar sin palabras, encarnando una estética que ha convertido a la marca en un

simbolo de estatus y pertenencia a una cierta visiéon del mundo.

En todos estos casos, el storytelling visual no es un complemento, sino el eje central de la
estrategia de marca. Y lo que los une no es la industria, ni el producto, ni siquiera el presupuesto:
es la capacidad de contar historias que se ven, se sienten y se recuerdan. Historias que colocan al

consumidor dentro del relato, no como espectador, sino como protagonista emocional.

Asi, la publicidad se convierte en una forma moderna de mitologia, en donde los arquetipos
visuales reemplazan a los dioses antiguos, y los productos se transforman en simbolos dentro
de una narrativa que conecta profundamente con el deseo humano de identidad, pertenencia y

trascendencia.
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ARQUETIPOS EMOCIONALES: JUNG EN LA AGENCIA

Cuando Carl Gustav Jung introdujo su teoria de los arquetipos a principios del siglo XX, lo
hizo para explicar como ciertos patrones de comportamiento, simbolos y personajes aparecen re-
petidamente en culturas de todo el mundo. Segun Jung, los arquetipos no son simples personajes,
sino estructuras psiquicas universales: modelos emocionales, simbdlicos y narrativos que habitan
el inconsciente colectivo de la humanidad. Son, en palabras del propio Jung (1964), “imagenes

primordiales” que dan forma a nuestras experiencias y expectativas del mundo.

Décadas después, estos mismos patrones serian redescubiertos —no en los textos de psi-
cologia, sino en los briefings de agencia, en los storyboards de comerciales y en los manuales de
marca. La publicidad encontrd en los arquetipos una herramienta poderosa para conectar emo-
cionalmente con audiencias diversas de forma inmediata, profunda y duradera. Un personaje o
una marca que encarna un arquetipo no necesita muchas explicaciones: lo entendemos, lo reco-

nocemos y, en muchos casos, lo admiramos, porque ya vive dentro de nosotros.

Los arquetipos funcionan en publicidad porque resuenan con deseos humanos universales:
la necesidad de proteccion, el impulso de libertad, el anhelo de pertenencia, el deseo de aventura,
la busqueda de verdad. Cuando una marca se apropia de un arquetipo, no solo construye una
identidad simbolica; crea un lugar emocional en la mente y el corazén del consumidor. Es por
eso que algunas marcas se sienten cercanas, inspiradoras o confiables sin necesidad de decirlo

explicitamente: lo transmiten desde su narrativa y estética.

Existen multiples clasificaciones de arquetipos, pero en el contexto publicitario, los mas
utilizados suelen derivarse de la propuesta de Mark y Pearson (2002), quienes adaptaron la teoria

junguiana al branding y desarrollaron 12 arquetipos principales.
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A continuacidn, se exploran algunos de los mds comunes y su representacién en marcas

icOnicas:

El Héroe: Superacién, Fuerza, Logro

Promesa emocional: “Si lo quieres, puedes lograrlo.”

Ejemplo: Tony the Tiger (Kellogg’s Frosted Flakes). Con su energia, entusiasmo y grito de
guerra (“They’re Grrrreat!”), Tony no solo promueve un cereal, sino una visién de infancia fuerte,

activa y entusiasta. Es un héroe accesible, divertido, que inspira a los nifios a dar lo mejor de si.

El Forastero/Rebelde/Explorador: Libertad, Independencia, Autenticidad

Promesa emocional: “Sé ti mismo, sin pedir permiso.”

Ejemplo: Marlboro Man (Marlboro). Encarnacion perfecta del arquetipo del forastero, el
vaquero de Marlboro simboliza la libertad individual y la fuerza silenciosa. No habla, actiia. No
necesita compaiiia, porque su identidad esta en el margen, en el territorio indémito de la mascu-

linidad clésica.

El Cuidador: Proteccién, Compasién, Servicio

Promesa emocional: “Cuidamos de ti y de los tuyos.”

Ejemplo: Jolly Green Giant (Green Giant). Un gigante amable que, lejos de ser intimidante,
transmite generosidad, nutriciéon y bondad. Es la naturaleza convertida en figura protectora. Su

sola imagen remite a lo natural, lo abundante y lo saludable.
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El Bufén: Diversion, Alegria, Irreverencia

Promesa emocional: “Disfruta la vida, rie mds.”

Ejemplo: M&M’s (Mars). Los personajes animados de los M&M’s encarnan el humor, el
juego y el absurdo. Se equivocan, se burlan, discuten, pero siempre terminan divirtiendo. Repre-

sentan una marca sin pretensiones, que invita a vivir con ligereza.

El Sabio: Conocimiento, Verdad, Reflexion

Promesa emocional: “Te ayudamos a entender el mundo.”

Ejemplo: Google. No tiene un personaje clasico, pero todo en su experiencia de marca co-
munica sabiduria accesible. Desde su disefio minimalista hasta su promesa funcional (“organizar
la informacién del mundo”), Google actiia como un sabio moderno: silencioso, confiable y siem-

pre disponible.

Estos arquetipos, cuando se aplican con coherencia, permiten a las marcas construir iden-
tidades simbdlicas profundas que se sostienen mas alla de campafnas puntuales o cambios de
producto. Son estructuras narrativas que guian el tono, el estilo visual, la voz de marca e incluso
las decisiones de innovacidén. En otras palabras, los arquetipos actuan como brujulas emocionales

para la construccién de marca.

Pero no basta con elegir un arquetipo como quien selecciona un estilo grafico. Su fuerza
radica en su consistencia transversal, su autenticidad emocional y su capacidad de evolucion.
Marcas como Disney (el Inocente), Harley-Davidson (el Rebelde), Nike (el Héroe), Dove (el Cui-

dador) o Apple (el Creador) han logrado mantenerse relevantes no porque cambien constante-
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mente su narrativa, sino porque profundizan en ella, adaptandola culturalmente sin traicionar su

esencia.

Al final, los arquetipos nos recuerdan que la publicidad mas efectiva no es la que grita mas

fuerte, sino la que sabe quién es y qué historia esta destinada a contar. En un mundo saturado de

mensajes, la conexién emocional auténtica no se impone: se recuerda.

ICONOGRAFIA PUBLICITARIA: PERSONAJES QUE VENDEN Y TRASCIENDEN

En el amplio universo de la comunicacién de marca, hay un recurso que ha demostrado una
capacidad excepcional para conectar emocionalmente con las audiencias: el personaje de marca,
o brand character. Lejos de ser una mera mascota decorativa, el brand character es una figura
simbdlica y narrativa que encarna la identidad emocional de la marca, le da rostro y personali-
dad, y actua como un puente directo entre el imaginario del consumidor y la propuesta simbolica

del producto.

La iconografia publicitaria —el conjunto de simbolos visuales que representan a una mar-
ca— encuentra en estos personajes su maxima expresion. Cuando se disefia correctamente, un
brand character no solo facilita la recordacion de marca, sino que construye lealtad emocional,
genera empatia y ofrece continuidad narrativa a lo largo del tiempo. El personaje se convierte
en la “voz emocional” de la marca, en su alter ego animado, humanizado o mitoldgico, capaz de

hablar el lenguaje del publico de forma mas directa que cualquier eslogan.

;Por qué Funcionan los Personajes de Marca?

Su efectividad radica en una combinacién de factores emocionales y psicolégicos:
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Humanizacién del mensaje: El personaje permite representar emociones, actitudes y com-

portamientos humanos.

Memorabilidad visual: Las personas recuerdan rostros y figuras mucho mas facilmente que

nombres o atributos abstractos.

Coherencia narrativa: El personaje puede actuar como hilo conductor de una historia de

marca en el tiempo.

Conexion simbdlica: Encarnan arquetipos universales con los que el consumidor se identi-

fica (como se vio en el apartado anterior).

ICONOS CLASICOS QUE DEFINIERON ERAS

A continuacion se presentan algunos casos paradigmaticos de personajes publicitarios que
no solo vendieron productos, sino que trascendieron su contexto comercial para convertirse en

iconos culturales.

Marlboro Man (1954) — El Forastero Inquebrantable

Marca: Marlboro (Philip Morris)

Arquetipo: El forastero/El héroe solitario

Diseno: Hombre fuerte, rostro curtido, vestido de vaquero, siempre montado a caballo o

trabajando la tierra.

Elementos memorables: Silencio (nunca hablaba), espacios abiertos y desérticos como fon-
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do visual, paleta de colores cédlidos y terrosos.

Impacto: Transform6 un cigarrillo “para mujeres” en simbolo de masculinidad. Durante

décadas, fue uno de los personajes mas influyentes en la historia de la publicidad.

Charlie the Tuna (1961) — El Bufén Sofisticado

Marca: StarKist Tuna

Arquetipo: El bufén intelectual

Diseflo: Un atin con gafas, sombrero y acento refinado.

Lema: “Sorry, Charlie” — frase que se volvid parte de la cultura popular.

Elementos memorables: Personalidad extravagante, humor irdnico y autorreferencial.

Impacto: Usado durante mas de 30 anos. Revirtid las expectativas tradicionales del perso-

naje “vendedor”: Charlie deseaba ser elegido, pero siempre lo rechazaban.

Ronald McDonald (1963) — El Bufén Benevolente

Marca: McDonald’s

Arquetipo: El bufon/El cuidador (en su versién institucional)

Disefio: Payaso con peluca roja, zapatos gigantes, rostro pintado.
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Elementos memorables: Voz aguda y gestos exagerados, relacion con nifos y familia, Fun-

dacién Ronald McDonald House como extension del personaje.

Impacto: Figura central en la expansion global de McDonald’s. A pesar de cambios cultura-

les, sigue siendo un icono reconocible mundialmente.

Bibendum (1898) — El Guardidn Neumitico

Marca: Michelin

Arquetipo: El cuidador/El sabio

Disefio: Hombre hecho de neumaticos blancos.

Elementos memorables: Apariencia iinica y atemporal, evolucion grafica constante sin per-

der esencia, presencia tanto en publicidad como en premios (Guia Michelin).

Impacto: Uno de los iconos mas longevos del branding (mds de 120 afios). Ejemplo de cémo

un personaje técnico puede adquirir carisma.

;COmo se Disefian Personajes Memorables?

Los personajes que perduran no son fruto del azar, sino de una arquitectura simbdlica rigu-

rosa, construida sobre cinco pilares fundamentales:

Color: Define identidad emocional inmediata. Ejemplo: Rojo y amarillo en Ronald McDo-

nald > energia y alegria.
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Forma: Las siluetas simples son mas recordables. Ejemplo: El cuerpo circular de Bibendum

o el tigre musculoso de Tony.

Movimiento: Aporta vitalidad, humor o dramatismo. Ejemplo: Tony the Tiger saltando y

corriendo transmite energia.

Voz/Lenguaje: Define personalidad emocional y tono. Ejemplo: Charlie the Tuna con voz

refinada vs. Tony con grito entusiasta.

Lema/Catchphrase: Una frase poderosa sintetiza el caracter del personaje y se convierte en

parte del habla popular. Ejemplos: “They’re Grrrreat!”, “Sorry, Charlie”, “I'm lovin’ it”.

evoluciéon y permanencia

Los personajes iconicos no permanecen congelados en el tiempo. Algunos han sido redise-
flados visualmente para adaptarse a nuevas generaciones, como Tony el Tigre que pasé de dibujo
caricaturesco a version 3D atlética. Otros han evolucionado en su narrativa, como Ronald McDo-

nald, cuya presencia comercial disminuyé para fortalecer su rol institucional.

Lo importante no es mantener un diseflo fijo, sino preservar la esencia emocional del perso-
naje, su arquetipo y su narrativa visual. En un entorno medidtico cambiante, donde las audiencias
buscan autenticidad y conexion, los brand characters siguen siendo una herramienta poderosa

para vender y trascender.

RELEVANCIA ACTUAL: ;SIGUEN FUNCIONANDO LOS ICONOS EN LA ERA
DIGITAL?

Durante gran parte del siglo XX, los personajes publicitarios dominaron la narrativa de las
marcas. Eran constantes en la television, omnipresentes en empaques y vitrinas, y capaces de sal-

tar de un comercial a la cultura popular con facilidad. Pero con la llegada de la era digital —y, es-
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pecialmente, del ecosistema post-television—, su hegemonia se vio profundamente cuestionada.
Las audiencias se fragmentaron, la atencidon se volvid volatil y las reglas de la conexién emocional
cambiaron. En este nuevo contexto, cabe preguntarse: ;tienen aun lugar los iconos publicitarios

clasicos?

DE LA ERA DORADA DE LOS PERSONAJES... AL SILENCIO

Con el declive de los medios masivos como la televisidn lineal y la prensa impresa, mu-
chos de los personajes tradicionales comenzaron a desvanecerse del imaginario colectivo. Figuras
como Ronald McDonald, Charly el Atin o el Hombre Marlboro —aunque todavia reconocidas
por generaciones mayores— han perdido visibilidad entre los consumidores mas jovenes. Parte
de este fendémeno responde a un cambio estructural: el relato publicitario ya no se transmite de

forma unidireccional y centralizada, sino de forma fragmentada, hiperveloz e interactiva.

La narrativa publicitaria contemporanea ya no puede depender exclusivamente de un per-
sonaje que “habla” al consumidor desde un comercial de 30 segundos. Hoy, la conexién emocio-
nal se construye en multiples plataformas, con multiples voces y en multiples formatos, lo cual
exige a las marcas una flexibilidad narrativa que muchos personajes clasicos no estaban prepara-

dos para asumir.

Nuevos iconos para nuevas generaciones

A pesar de este aparente ocaso, los personajes publicitarios no han desaparecido: se han
transformado. En lugar de desaparecer, se han adaptado a las ldgicas culturales y tecnoldgicas de

la era digital, dando paso a nuevas formas de iconografia emocional:

Influencers como arquetipos humanos
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Las marcas ahora eligen rostros reales que encarnan sus valores. Los influencers —ya sean
celebridades o microcreadores— se convierten en “personajes vivos” que representan a la marca

ante comunidades especificas.

Ejemplo: Emma Chamberlain para Louis Vuitton o MrBeast para productos virales. Es-
tos influencers no actian como embajadores tradicionales, sino como extensiones humanas del

storytelling de marca.

Avatares, Mascotas Digitales y Asistentes Virtuales

La digitalizacién ha dado lugar a personajes sintéticos —mascotas digitales, asistentes de
voz o incluso influencers virtuales— que funcionan como iconos personalizados en la interaccion

marca-usuario.

Ejemplo: Lil Miquela, influencer virtual con millones de seguidores, representa un nuevo
modelo de celebridad digital construida como personaje de marca. Marcas como Duolingo o
GCash han creado mascotas digitales con personalidad definida, memes virales y una estética

coherente con la cultura de Internet.

Memes como Narrativa Emocional

El humor visual y la viralidad han hecho del meme un nuevo tipo de “personaje efimero”

que puede representar a la marca sin necesidad de permanencia.

El lenguaje meme adopta arquetipos (el perdedor simpatico, el ganador absurdo, el sabio
ironico) en formatos altamente compartibles. Ejemplo: Netflix, Wendy’s o Old Spice han utilizado

memes y personajes absurdos como parte de su voz de marca.
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;Se Pueden Seguir Construyendo Arquetipos Hoy?

La respuesta es si, pero con matices. Los arquetipos no han perdido relevancia, porque
siguen apelando a las emociones humanas universales. Lo que ha cambiado es el vehiculo narra-

tivo, la escena simbdlica y la 16gica de interaccion.

Ya no se trata de crear un personaje eterno, con campafas milimétricamente controladas y

apariciones limitadas a medios masivos. Hoy, los personajes deben ser:

Flexibles: adaptables a multiples canales y formatos.

Interactivos: capaces de dialogar con el publico, no solo hablarle.

Culturales: conectados con valores, lenguajes y comunidades especificas.

Auténticos: percibidos como reales, incluso si son virtuales.

En esta nueva era, construir un icono publicitario exige mas que creatividad grafica: re-
quiere inteligencia narrativa, comprension sociocultural y coherencia emocional. El storytelling
visual ya no se limita a ilustrar una historia, sino a activar comunidades emocionales que reco-

nozcan en el personaje un reflejo de sus propias aspiraciones, temores o deseos.

El Futuro del Storytelling Visual

El desafio de la publicidad actual no es inventar nuevos personajes por si mismos, sino crear
relatos visuales significativos, encarnados en figuras —humanas, virtuales o simboélicas— que co-

necten emocionalmente en un mundo saturado de estimulos. Lo que permanece es la necesidad
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de contar historias que emocionen, personajes que representen algo mas grande que un producto:

una vision del mundo, una emociéon compartida, una identidad cultural.

Asi como el Hombre Marlboro hablé de libertad en los afios 50, hoy las marcas deben pre-
guntarse: ;Qué personajes necesitamos para narrar las emociones del presente? ;Como se ve el

nuevo héroe, el nuevo bufdn, el nuevo cuidador?

Porque mientras sigamos sintiendo, seguiran existiendo iconos que nos representen.

LA PUBLICIDAD COMO HEREDERA DEL MITO

Desde las primeras historias contadas alrededor del fuego hasta los personajes que habitan
nuestras pantallas, el ser humano ha necesitado narrativas que den sentido, emocion y pertenen-
cia. En este transito cultural milenario, la publicidad ha asumido —consciente o no— el rol de
heredera del mito, no en el sentido religioso o épico tradicional, sino como una forma contem-

poranea de construir significados compartidos a través de simbolos, arquetipos y relatos visuales.

Los iconos publicitarios —ya sean un vaquero solitario, un tigre entusiasta o un avatar digi-
tal— no son solo herramientas de venta: son manifestaciones de los arquetipos que siguen habi-
tando el inconsciente colectivo. En ellos se proyectan deseos, temores, ideales y contradicciones
de la cultura que los crea. Como los héroes de los mitos antiguos, estos personajes publicitarios
no solo entretienen o informan: personifican valores, despiertan emociones y modelan imagina-

rios.

En un entorno saturado de estimulos, algoritmos y microcontenidos, esta capacidad de
conexion simbolica se ha vuelto mds urgente que nunca. Hoy, la batalla por la atencién ha sido
reemplazada por la batalla por la emocién. Las marcas que logran resonar no son las mas visibles,

sino las mas significativas. En ese contexto, la creacién de personajes e historias visuales cargadas
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de verdad emocional se convierte en una estrategia no solo efectiva, sino ética: frente a la fugaci-

dad, la conexidn. Frente al ruido, el simbolo.

Sin embargo, esta responsabilidad simbélica también plantea un reto ético y creativo. Na-
rrar con autenticidad implica ir mas alla de la estética superficial o la manipulacién emocional.
Requiere comprender el arquetipo no como una férmula de ventas, sino como un espejo profun-
do de la condicién humana. Exige que los personajes de marca no solo entretengan, sino que sean
coherentes con los valores que proclaman, capaces de sostener un didlogo emocional verdadero

con las personas a las que se dirigen.

La buena publicidad no se limita a vender; inspirar, emocionar y representar también son
parte de su mandato cultural. Por eso, la creacion de iconos memorables debe entenderse como
un acto de construccion simbolica de largo aliento, en donde cada personaje es una pieza mas del

relato emocional de una marca en el mundo.

Hoy mas que nunca, necesitamos una publicidad que recuerde su poder narrativo, que sepa
contar historias visuales con alma, que no olvide que en cada personaje vive un mito moderno.
Y que entienda, finalmente, que no vendemos productos, vendemos personajes —y, con ellos, la

promesa emocional de pertenecer a algo mas grande que nosotros mismos.
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RESUMEN

El presente articulo analiza la necesidad de fortalecer las competencias tecnoldgicas y per-
sonales en la formacion de los profesionales del derecho, en respuesta a las exigencias del contex-
to digital contemporaneo. A partir del andlisis de la poblacién objeto de estudio, se evidencié una
brecha significativa en el conocimiento y uso de herramientas tecnoldgicas, lo que limita la adap-
tacion al mundo juridico globalizado. El estudio destaca la relevancia de competencias personales
como la iniciativa, el espiritu de superacion, el andlisis critico-autocritico y la perseverancia, las
cuales resultan determinantes para la apropiacion efectiva de procesos tecnoldgicos en entornos
profesionales complejos. Asimismo, se examina el impacto del despliegue digital en el ejercicio
del derecho, incluyendo el uso de tecnologias emergentes como la inteligencia artificial, la gestion
digital de informacidn y los nuevos escenarios. Finalmente, se concluye que las instituciones de
educacion superior deben replantear y actualizar sus ofertas académicas, promoviendo la trans-
versalizacion de la tecnologia en todas las areas del derecho, con el fin de formar abogados inte-

grales, innovadores y capaces de responder a los retos éticos, sociales y juridicos del siglo XXI.

PALABRAS CLAVE
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ABSTRACT

This article analyzes the need to strengthen technological and personal competencies in the
education of legal professionals in response to the demands of the contemporary digital context.
Based on the analysis of the study population, a significant gap was identified in the knowledge
and use of technological tools, which limits adaptation to the globalized legal environment. The
study highlights the importance of personal competencies such as initiative, self-improvement,
critical and self-critical analysis, and perseverance, which are essential for the effective adoption
of technological processes in complex professional settings. Additionally, the impact of digital
transformation on legal practice is examined, including the use of emerging technologies such as
artificial intelligence, digital information management, and new legal scenarios arising. Finally,
the article concludes that higher education institutions must rethink and update their academic
offerings by promoting the transversal integration of technology across all areas of law, in order
to train comprehensive, innovative lawyers capable of addressing the ethical, social, and legal

challenges of the 21st century.

KEYWORDS

Digital transformation; higher education; legal education; technological competencies.

1. Introduccién

El presente texto surge del proyecto de investigacion profesoral titulado “COMPETENCIAS
TECNOLOGICAS LABORALES DE LOS ESTUDIANTES EN PROCESO DE EGRESO DEL
PROGRAMA DE DERECHO DE LA UNIVERSIDAD CESMAG (San Juan de Pasto — Colom-
bia)”, planteado con la finalidad de analizar el estado actual de la formacién de los estudiantes del
programa de Derecho, en correspondencia con los desafios que imponen los nuevos escenarios

derivados de la incorporacion transversal de la tecnologia en el quehacer humano. En este con-
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texto, el Derecho no puede permanecer ajeno ni rezagado frente a las transformaciones sociales,

econdmicas y laborales propias de un mundo crecientemente digitalizado.

La transformacion digital apertura un escenario complejo que exige profesionales juridicos
con nuevas competencias. Desde esta dptica, se hace necesario formar abogados capaces de com-
prender, interpretar y aplicar normas relacionadas con el uso de la tecnologia y el avance cienti-
fico, integrando una visién interdisciplinar propia de las ciencias sociales, sin perder de vista los
principios éticos, humanistas y la espiritualidad franciscana que caracterizan la identidad institu-
cional de la Universidad CESMAG. Ademas, considerando que, lastimosamente, las tecnologias

avanzan mas rapido que los instrumentos juridicos.

Tal como lo plantea Castells (2024), las nuevas generaciones asisten a una redefinicion del
contrato social mediada por la tecnologia, lo que implica transformaciones profundas en la re-
lacion Estado-sociedad y en las dindmicas del mundo laboral. En este escenario, la formacion
juridica requiere una actualizacién permanente que permita responder a las demandas de un

entorno profesional cambiante.

Con todo lo anterior, el proyecto de investigacion identificé la necesidad de fortalecer las
competencias tecnoldgicas laborales de los estudiantes en proceso de egreso del programa de
Derecho, como condiciéon fundamental para su adecuada insercién en el mundo laboral. En con-
secuencia, el presente articulo tiene como propdsito caracterizar dichas competencias a partir de
un cuestionario diagnoéstico aplicado a estudiantes proximos a culminar su formacién profesio-
nal, con el fin de aportar elementos que orienten la reflexion académica y curricular en torno a la

formacion del abogado en contextos digitales.

2. Teorias
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Competencias tecnoldgicas laborales

Para este articulo, las competencias tecnoldgicas laborales se entienden como un conjunto
integrado de conocimientos, habilidades y actitudes digitales que permiten a los futuros pro-
fesionales utilizar tecnologias digitales de forma critica, creativa y eficaz para el desempeno de
funciones laborales relevantes. Estas competencias abarcan desde el uso basico de herramientas
digitales hasta la gestion de informacidn, la comunicacién en entornos digitales y la resolucién

de problemas en contextos tecnoldgicos del mundo laboral moderno.

Dicho enfoque se alinea con el concepto contemporaneo de competencias digitales, de-
finido de acuerdo con Kroff, Ferrada, & Gajardo (2024) como un conjunto de conocimientos,
habilidades y actitudes en aspectos tecnoldgicos, informacionales, multimedia y comunicativos,
que son fundamentales tanto para el aprendizaje continuo como para la inserciéon y permanencia

en el mercado laboral actual.

Relacion entre tecnologia y ejercicio juridico laboral

Los cambios tecnoldgicos han transformado las estructuras laborales y los requisitos de
empleabilidad en practicamente todos los sectores profesionales, incluyendo aquellos tradicio-
nalmente considerados no tecnolégicos, como el Derecho. Las tecnologias digitales se han con-
vertido en una demanda transversal del mercado laboral, en la medida en que la mayoria de los
empleos requieren competencias tecnologicas basicas o superiores para comunicarse, gestionar

informacion, colaborar y automatizar procesos.

Estudios recientes (Zuiiga, Veldsquez & Rojas, 2025; Prado, Pefla & Diaz, 2024) mues-
tran que estas habilidades tienen una influencia positiva significativa en la empleabilidad, espe-

cialmente cuando integran habilidades de gestién de informacién, comunicacion y colaboracién
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digital, lo que explica por qué hoy son consideradas esenciales incluso en profesiones como la

juridica.

En el ejercicio juridico contemporaneo, la tecnologia media desde la investigacion legal y
el andlisis de datos hasta la tramitacién electrénica y la comunicacidn con clientes y sistemas ju-
diciales, lo que exige una integracion de competencias tecnoldgicas y legales para un desempefio

profesional efectivo.

3. Metodologia

El estudio se desarrollé con un enfoque cualitativo de tipo interpretativo, por lo que, para la
recolecciéon de la informacion se diseié y aplicé un cuestionario diagndstico, construido a partir
de la revision tedrica de las competencias digitales y tecnoldgicas pertinentes al ambito laboral
del Derecho, lo que permitié definir las categorias y dimensiones evaluadas. Este instrumento
tuvo como finalidad caracterizar a los estudiantes en proceso de egreso en relacién con su nivel

de formacion y dominio en competencias tecnoldgicas relevantes para el ejercicio profesional.

El cuestionario estuvo conformado por 14 preguntas, cada una asociada a diferentes com-
petencias digitales. Los participantes debian autoevaluar su desempefio mediante una escala tipo
Likert de cinco niveles, en la cual 1 correspondia a desconocimiento del tema y 5 a dominio pleno
de la competencia evaluada. Esta escala permitio6 identificar tendencias, fortalezas y debilidades

en la formacidn tecnoldgica de los futuros profesionales del Derecho.

Se utilizé el muestreo por conveniencia; la unidad de trabajo estuvo integrada por estu-
diantes en proceso de egreso del programa, lo cual resulté pertinente para dar respuesta a la pre-
gunta de investigacion y alcanzar los objetivos propuestos. El analisis de los resultados posibilit6

evidenciar la manera en que los estudiantes estdn asumiendo los retos laborales tecnologicos en

134



un contexto globalizado, particularmente frente a situaciones emergentes como la pandemia por
la COVID-19, que exigi6 la prestacion de servicios publicos mediada por tecnologias digitales y

propicio el aumento del comercio electréonico y de nuevas problematicas juridicas.

4. Discusion de resultados

La aplicacion y analisis del cuestionario referido, gener6 como resultados, las siguientes

competencias, los resultados se presentan organizados de manera alfabética:

Big Data y analitica de datos

El término Big Data se refiere a grandes conjuntos de datos caracterizados por su volumen,
velocidad y variedad, los cuales demandan técnicas avanzadas de procesamiento para transfor-
mar la informacion en valor y apoyar decisiones estratégicas en multiples ambitos sociales y po-
liticos. En los tltimos afios, el uso de Big Data ha trascendido la esfera tecnoldgica para conver-
tirse en un elemento central de la transformacioén social, econémica y juridica de las sociedades
contemporaneas. La generacién masiva de datos digitales mediante redes sociales, dispositivos
conectados y plataformas en linea, ha excedido las capacidades de analisis de patrones y com-
portamientos humanos, pero también ha planteado riesgos significativos para la privacidad y los

derechos fundamentales.

Un aspecto critico relaciona el uso de Big Data, los derechos humanos y la democracia.
Literatura reciente sefiala que las herramientas automatizadas de andlisis pueden afectar princi-
pios democraticos si no se implementan marcos normativos claros y respetuosos de los derechos
individuales. Por ejemplo, Hochstetter-Diez et al. (2023) destacan que la falta de transparencia y
consentimiento informado en la recoleccion y uso de datos personales constituye un riesgo para

la gobernanza democratica, la equidad y el estado de derecho, lo que requiere politicas publicas
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que garanticen los derechos digitales de los ciudadanos. En Colombia la ley marco que protege
los datos personales es la Ley 1581 de 2012, data de casi hace una década y mediana. Cabe cues-

tionarse si responde a los retos que se plantean actualmente (2026)

Desde el ambito juridico y de proteccién de datos, las investigaciones recientes abordan
los riesgos y las soluciones normativas frente a la expansion del Big Data. Martin Jiménez (2024)
examina cdmo el tratamiento masivo de datos sin marcos juridicos adecuados puede socavar
derechos fundamentales reconocidos. Asimismo, estudios centrados en la proteccién de datos
personales han subrayado la necesidad de reforzar los mecanismos de proteccion legal frente a

tecnologias emergentes.

Desde la perspectiva de la privacidad y la libertad individual, el uso indiscriminado de Big
Data plantea preocupaciones sobre la recoleccion y analisis de informacion personal sin el cono-
cimiento ni el control de los titulares de los datos. Estas preocupaciones no solo afectan el dere-
cho ala privacidad, sino que pueden repercutir en libertades civiles como la libertad de expresidon
y la no discriminacion, especialmente cuando la informacién es utilizada para segmentacion,

perfiles o decisiones automatizadas sin salvaguardas éticas claras.

Busqueda, andlisis y presentacion de informacion a través de herramientas digitales

Las herramientas digitales se han consolidado como instrumentos esenciales para la bus-
queda, analisis y presentacidon de informacion en diversos contextos profesionales y académicos.
Estas herramientas no solo permiten acceder a grandes volumenes de datos, sino también pro-
cesarlos, visualizarlos y comunicarlos de manera efectiva para la toma de decisiones basada en
evidencia. Al respecto, diferentes estudios cientificos recientes muestran que dichas competen-
cias incluyen la capacidad de localizar, evaluar, organizar y utilizar informacién digital de forma

critica y estratégica, lo cual es indispensable frente a entornos saturados de datos y amenazas
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cibernéticas (Espinal & Pichardo, 2025).

Por ejemplo, actualmente no es suficiente con consultar en buscadores tradicionales; es
necesario contrastar fuentes con buscadores académicos, bases de datos cientificas y ademas con-
trastar las fuentes generadas por herramientas de inteligencia artificial auto generativa. Posterior
a ello se requiere sistematizar y analizar la informacidn resultante. Este proceso es especialmente
complejo en el area de derecho, puesto que los instrumentos juridicos cambian; se actualizan o se

derogan, por lo que el acceso a este tipo de informacién debe ser sumamente responsable.

Ciberseguridad y prevencion de ataques informaticos

La ciberseguridad se ha convertido en un componente estratégico del entorno digital con-
temporaneo, particularmente en el ambito juridico, donde se gestionan grandes volumenes de
informacion sensible relacionada con datos personales, procesos judiciales, transacciones elec-
trénicas y documentacion confidencial. Si bien el término, en toda su extension se relaciona con
personas especializadas en el tema, es importante tener en cuenta que la creciente digitalizacion
de los servicios legales, junto con la adopcién de plataformas tecnoldgicas y modelos de negocio
basados en entornos virtuales, ha incrementado de manera significativa la exposicién a riesgos y

amenazas cibernéticas.

Investigaciones recientes destacan que la transformacion digital del sector legal, si bien
aporta eficiencia y accesibilidad, exige la implementacion de politicas robustas de ciberseguridad
orientadas a garantizar la confidencialidad, integridad y disponibilidad de la informacién (Pa-
tersson, 2022). En este sentido, los ataques informaticos, como el ransomware, el phishing y las
brechas de seguridad en sistemas en la nube, representan riesgos criticos que pueden afectar no
solo la operatividad de las organizaciones juridicas, sino también la confianza de los usuarios y

el cumplimiento normativo.
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En el contexto colombiano, estudios cientificos sefialan que el incremento del uso de tecno-
logias digitales en organizaciones publicas y privadas ha venido acompanado de un aumento en
los incidentes de ciberseguridad, lo que evidencia la necesidad de fortalecer estrategias preven-
tivas, formacion en cultura digital y marcos de gobernanza de la informacion (Patersson, 2022).
Estas investigaciones subrayan que la prevencidn de ataques informaticos no debe limitarse a so-
luciones técnicas, sino que debe integrar componentes organizacionales, normativos y humanos
(Coronel & Quirumbay, 2022). En este contexto, la ciberseguridad no solo se configura como una

obligacidn técnica, sino como un pilar transversal de la practica juridica digital.

Expediente electrénico

El expediente electrénico constituye uno de los pilares de la transformacion digital del sis-
tema judicial, al permitir la gestion, conservacion, consulta y trazabilidad de las actuaciones pro-
cesales mediante medios tecnolégicos. Su implementacién responde a la necesidad de mejorar la
eficiencia, la transparencia y el acceso a la justicia, especialmente en contextos de alta congestion

judicial.

Estudios recientes en el contexto colombiano evidencian que la digitalizacién de los proce-
sos judiciales, a través del expediente electronico, ha contribuido significativamente a la reduc-
cién de tiempos procesales y a la optimizacion del seguimiento de actuaciones, siempre que exista
una adecuada infraestructura tecnoldgica y capacitacion de los operadores judiciales (Mendoza,
et al., 2026). En este sentido, el expediente electrénico se consolida como una herramienta estra-

tégica para fortalecer la gestion judicial y garantizar la integridad de la informacion.

Desde el marco normativo colombiano, la adopcién de tecnologias digitales en la adminis-
tracion de justicia se fortalecié con la normativa expedida durante la emergencia sanitaria, la cual

impulsé el uso de medios electrénicos para actuaciones judiciales. Investigaciones posteriores
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analizan como estas disposiciones trascendieron el contexto excepcional y sentaron las bases para
un modelo permanente de justicia digital, donde el expediente electrénico se configura como eje

central del proceso judicial moderno ((Mendoza, et al., 2026).

Asimismo, investigaciones recientes subrayan que la validez juridica del expediente electrd-
nico depende de la correcta aplicacion de mecanismos de firma electrénica, sellado de tiempo,
interoperabilidad de sistemas y cumplimiento de estandares archivisticos, elementos indispensa-

bles para asegurar la seguridad juridica y la confianza de los usuarios del sistema judicial.

Gobierno en linea

El concepto de gobierno en linea o e-Government se refiere al uso de las Tecnologias de
la Informacion y la Comunicacion (TIC) por parte de las entidades publicas para promover la
eficiencia, la transparencia y la participacidon ciudadana en la gestion publica. Este enfoque trans-
forma las relaciones entre el Estado, los ciudadanos y las empresas, facilitando procesos mas
accesibles, abiertos y colaborativos. Segiin investigaciones contemporaneas, el gobierno digital
no se limita a la digitalizacion de tramites, sino que es un modelo de interaccion integral entre
el Estado y sus ciudadanos, donde la tecnologia es un medio para promover la participacion, el
acceso a la informacidn y la rendicién de cuentas (Espinoza, Ramos & Orozco, 2023). En este
sentido, el gobierno en linea constituye un elemento clave para la modernizacién administrativa

y para el fortalecimiento de la democracia digital.

En el caso de Colombia, el desarrollo de iniciativas de gobierno digital ha estado orienta-
do hacia la inclusién digital y la reduccion de brechas de acceso, de manera que los ciudadanos
puedan ejercer sus derechos y acceder a servicios publicos a través de medios electrénicos. Las
estrategias contemporaneas insisten en la importancia de disefiar plataformas no solo eficientes,

sino también accesibles, seguras y centradas en las necesidades de los usuarios. Asimismo, estu-
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dios recientes sobre administracion publica sefialan que el uso de tecnologia por parte del sector
publico esta estrechamente vinculado con mayores niveles de transparencia, rendicién de cuentas
y participacion ciudadana efectiva, siempre que exista un enfoque claro en la gestion de datos, la
interoperabilidad de sistemas y la proteccion de los derechos digitales de los ciudadanos (Mencia,

etal., 2023).

La participacidn ciudadana digital, entendida como la posibilidad de que los ciudadanos
colaboren en soluciones publicas mediante plataformas tecnoldgicas, ha sido identificada como
un componente esencial del gobierno en linea. Estas practicas contribuyen a la construccion de
politicas publicas mas inclusivas y contextualizadas, ya que permiten recibir retroalimentacion

directa y continua por parte de la ciudadania (Mencia, et al., 2023).

Herramientas tecnoldgicas en el entorno laboral y trabajo colaborativo

La digitalizaciéon de las organizaciones y la adopciéon de herramientas tecnoldgicas han
transformado de manera sustancial los procesos de gestion del talento humano y las dinamicas
de trabajo en las ultimas décadas. La transformacidn digital en el entorno laboral implica la inte-
gracion de plataformas tecnoldgicas, sistemas de informacién y herramientas automatizadas que
optimizan la eficiencia operativa, reducen tiempos y costos, y fortalecen la toma de decisiones
basada en datos. En este contexto, las herramientas tecnoldgicas han demostrado contribuir a una

gestion mas estratégica y alineada con los objetivos institucionales (Garcia, 2021).

Un componente central de esta transformacion es el trabajo colaborativo mediado por tec-
nologias digitales; se ha evidenciado que el uso de plataformas colaborativas, entornos virtuales
de trabajo y herramientas de comunicacién sincrdnica y asincrénica favorecen la coordinacién de
equipos, la circulacién del conocimiento y la construccidn colectiva de soluciones, especialmente

en organizaciones intensivas en conocimiento (Garcia, 2021). Asi las cosas, estas dinamicas per-
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miten superar barreras espaciales y temporales, fortaleciendo el trabajo en red y la cooperacién

interdisciplinaria.

Oferta de bienes y servicios a través de medios tecnolégicos y modelos de negocio juridicos

digitales

La oferta de bienes y servicios a través de medios tecnologicos se ha consolidado como un
eje estratégico para la competitividad organizacional en el marco de la transformacion digital. El
comercio electrénico y las plataformas digitales han redefinido los modelos de negocio tradicio-
nales al ampliar los mercados potenciales, optimizar los canales de comercializacion y transfor-
mar la relacidn entre organizaciones y consumidores, incorporando dinamicas de interaccion,

personalizacion y confianza digital.

Estudios recientes evidencian que la adopcion del comercio electrénico fortalece la com-
petitividad empresarial al reducir barreras geograficas y facilitar el acceso a nuevos segmentos
de mercado, siempre que se acompaile de estrategias solidas de seguridad de la informacion y
proteccion de datos personales (Gémez-Ramirez & Rodriguez-Romero, 2022). Y, muestran que
el crecimiento de la oferta digital de bienes y servicios esta estrechamente relacionado con el uso
intensivo de dispositivos moéviles y redes sociales, particularmente entre consumidores jovenes,
lo que obliga a las organizaciones a replantear sus estrategias de comercializaciéon digital (Ro-

jas-Berrio, Cardenas & Valencia, 2023).

En este escenario emergen las startups juridicas o LegalTech, como una manifestacién es-
pecifica de la oferta de servicios profesionales a través de medios tecnoldgicos. Estas iniciativas
integran herramientas digitales avanzadas para transformar la prestacion de servicios juridicos
tradicionales, ofreciendo soluciones mas accesibles, eficientes y escalables. Investigaciones re-

cientes destacan que las LegalTech introducen modelos de negocio basados en plataformas digi-
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tales, automatizacion de procesos legales y analisis de datos, lo que contribuye a democratizar el

acceso a la justicia y a optimizar el ejercicio profesional del derecho (Rojas, 2023).

Entre los modelos de negocio predominantes en el sector LegalTech se encuentran las pla-
taformas de software como servicio (SaaS) para la gestion documental, la automatizacién con-
tractual y el seguimiento de procesos legales, asi como los marketplaces digitales que facilitan la
conexion entre profesionales del derecho y usuarios. Estos modelos permiten reducir costos ope-

rativos, mejorar la eficiencia y ofrecer servicios juridicos personalizados (Gémez & Pardo, 2022).

Toma de decisiones estratégicas mediadas por herramientas digitales

Los resultados del analisis muestran que una competencia clave identificada en los estu-
diantes fue la capacidad de tomar decisiones estratégicas con apoyo de herramientas digitales,
entendidas como aquellas que impactan de manera significativa en la orientacidn, sostenibilidad
y competitividad de una organizacion. Este tipo de decisiones no solo influye en la definicién de
objetivos institucionales, sino que también condiciona la forma en que se gestionan procesos y se
responde a contextos cambiantes. Los participantes evidenciaron que la adopcion de tecnologias
digitales no es solo operativa, sino que se integra en la estrategia organizacional para mejorar la
calidad de las decisiones y su impacto en resultados a largo plazo. En este sentido, la literatura
reciente subraya que la transformacion digital redefine cémo las organizaciones articulan su es-
trategia y habilita la toma de decisiones mas efectiva mediante la integracién de herramientas

tecnoldgicas y analisis de datos (Castillo, 2023).

Asimismo, las competencias digitales se han consolidado como un motor estratégico para
el desarrollo organizacional, ya que habilitan a los profesionales para gestionar informacién com-
pleja, anticiparse a escenarios futuros y proponer soluciones innovadoras basadas en datos (Ria-

flo, Rodriguez & Celis, 2024). Esto implica, por ejemplo, enfrentar desafios como la virtualiza-
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cién de servicios o la digitalizacion de procesos juridicos, donde los futuros abogados deben ser

capaces de interpretar informacidn digital, identificar riesgos y decidir con criterio estratégico.

5. Conclusiones

El andlisis realizado permiti6 caracterizar a la poblaciéon objeto de estudio y evidenciar
una brecha significativa en el conocimiento y uso de herramientas tecnoldgicas, situaciéon que
limita la adaptacion efectiva al entorno profesional globalizado y digitalizado. Esta carencia re-
sulta especialmente relevante en el ambito juridico, donde la transformacion tecnoldgica avanza
de manera acelerada y exige nuevas competencias para el ejercicio profesional. Los estudiantes
que manifestaron mayor confianza en su desempefo tecnologico también evidenciaron mejores
capacidades para sostener decisiones estratégicas en entornos digitales exigentes, lo que coincide
con investigaciones que posicionan a la digitalizacién como un elemento central de la estrategia

organizativa moderna.

Los resultados confirman que el desarrollo de competencias personales y transversales,
como la iniciativa, el espiritu de superacidn, el analisis critico-autocritico y la perseverancia fren-
te a las dificultades, constituye un factor determinante para enfrentar con éxito los retos asocia-
dos a los procesos tecnolégicos. Estas competencias no solo fortalecen el desempefio individual,
sino que inciden directamente en la eficiencia de los equipos de trabajo y en la capacidad de las
organizaciones para adaptarse a contextos tecnologicos complejos y cambiantes. Asimismo, se
concluye que dichas competencias actian de manera integrada y complementaria, favoreciendo
la adopcidn, gestion y aprovechamiento estratégico de las tecnologias digitales. En consecuencia,
su fortalecimiento resulta prioritario en contextos educativos y profesionales, particularmente

en la formacidn juridica, donde la incorporacion tecnoldgica aun presenta rezagos estructurales.

La investigacion pone de manifiesto que la relacion entre desarrollo tecnolégico y trans-
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formaciones socioecondémicas ha redefinido profundamente el ejercicio del derecho. La digitali-
zacion ha optimizado procesos, mejorado la gestion de la informacion y ampliado los canales de
interaccién con los usuarios; sin embargo, también ha introducido desafios relevantes en materia
de ciberseguridad, proteccion de datos, ética profesional y regulacion de nuevas figuras juridicas

asociadas a tecnologias emergentes, como blockchain y los activos digitales.

En este contexto, se concluye que los profesionales del derecho requieren competencias tec-
nologicas especificas, orientadas no solo al uso instrumental de herramientas digitales, sino tam-
bién a la comprensidn critica de los entornos tecnolédgicos, la gestion segura de la informacion, el
comercio electrénico y la prevencién de riesgos digitales. La pandemia por COVID-19 evidencid
y aceler6 esta necesidad, consolidando el uso permanente de medios tecnoldgicos en el sistema

judicial y transformando de manera irreversible las formas de acceso a la justicia.

De igual manera, el estudio identifica la urgencia de replantear la oferta académica y los
modelos de formacion en derecho, de modo que la tecnologia se transversalice en todas las areas
disciplinares. Las instituciones de educacion superior estan llamadas a formar abogados con un
perfil integral, innovador y tecnolégicamente competente, capaces de responder a las demandas
del mercado laboral contempordneo y de asumir roles de liderazgo en escenarios juridicos digi-

tales.

Finalmente, se concluye que la formacion juridica del siglo XXI debe ampliar el perfil ocu-
pacional del abogado hacia campos emergentes como la ciberseguridad, la contratacién electré-
nica, la inteligencia artificial, el teletrabajo, la protecciéon de datos, los modelos de negocio digi-
tales y la regulacion del ciberespacio. No avanzar en esta direcciéon implicaria limitar de manera

significativa el campo de accidn profesional y aumentar el riesgo de obsolescencia laboral.
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RESUMEN

En este articulo se examina la responsabilidad del representante legal en su calidad de ad-
ministrador, por las decisiones empresariales en las sociedades de capital existentes en Colombia,
de acuerdo con la normatividad vigente, es decir, sociedades anénimas, sociedad por acciones
simplificadas y sociedad en comandita por acciones. Se sistematiza el marco normativo (Ley 222
de 1995, Cdédigo de Comercio y Ley 1258 de 2008). Como aspecto principal del andlisis, se parte
de una descripcién del estandar de conducta que debe tener el administrador de empresas que
actiia como representante legal, entre otros, buena fe, lealtad y diligencia del buen hombre de ne-
gocios, entre otros. La responsabilidad se enmarca en los mecanismos de exigibilidad, referidos
y aplicados a los representantes legales, tales nomo, accion social y accion de responsabilidad
en forma individual. En sintesis, el estudio se sustenta, en un analisis de la linea jurisprudencial
trazada por la superintendencia de sociedades comerciales, incluida la recepcién de la regla de
discrecionalidad empresarial (Bussiness Judgment Rule). Ademas de proponer una prueba ope-

rativa para documentar decisiones y mitigar riesgos de responsabilidad.
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ABSTRACT

This article examines the liability of the legal representative in their capacity as coprporate
manager within capital companies in Colombia, epecifically corporations, simplified joint — stock
companies, and partnerships limited by shares, based on current legislation (Law 222 of 1995,
the Commercial Code, and Law 1258 of 2008). It analyzes the standards of conduct required
of managers, such as good faith, loyalty, and the diligence of a prudent businessman, as well as
the enforcement mechanisms applicable to legal representatives, including derivative actions and
individual liability actions. The study is grounded in the jurisprudential line developed by yhe
Colombian Superintendence of Companies and addresses the reception of the Business Judgment
Rule in the national context. Finally, it proposes an operative test aimed at documenting business

decisions and mitigating risks of liability for legal representatives.

KEYWORDS

Legal representative, corporate managers, liability, derivative action, Business Judgment

Rule.

INTRODUCCION

En Colombia el representante legal es la cara ejecutiva de la sociedad y su eje de decisiones
en términos generales. El ordenamiento juridico, lo reconoce como administrador, enmarcando
su actuar dentro de un régimen severo de deberes y responsabilidades, relacionadas con aspectos

civiles, penales y administrativos, entre otras.

El administrador se constituye como la figura clave para el cumplimiento del objeto social,
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en virtud de que ejecuta decisiones estratégicas y operativas que impactan a socios, trabajadores,
acreedores y terceros. Su responsabilidad no es solo contractual, sino también extracontractual
y estatutaria, encontrandose enmarcada por estandares nacionales e internacionales de gobierno

corporativo.

Las decisiones que frecuentemente toma el administrador se encuentran sujeto a unos de-
beres fiduciarios y deberes especificos, vistos los primeros como aquellas actuaciones guiadas por
la rectitud y la gallardia exigidas por el principio general de la buena fe. En cuanto a sus deberes
especificos, estos estan asociados con el cumplimiento de sus funciones como administrador al

interior de la sociedad, desarrollar el objeto social, cumplir los estatutos entre otros.

Con esta investigacidn, se busca ofrecer una comprension integral de esta responsabilidad,
no solo como un régimen sancionatorio, sino como un instrumento de disciplina empresarial y

proteccion de la confianza en tréfico juridico.

En las sociedades de capital colombianas, el representante legal actiia como administrador
y por tanto, esta sometido a un estandar reforzado de conducta y a un régimen estricto de res-

ponsabilidad solidaria e ilimitada, con presunciones de culpa ante la violacion legal o estatutaria.

La reciente consolidacidn jurisprudencial de la regla de discrecionalidad empresarial (Bus-
siness Judgment Rule) no elimina la responsabilidad, pero si exige documentar decisiones infor-
madas, desinteresada y razonables ex ante. En este contexto, justificar una investigacién con la
cual sirva de semilla para consolidar un criterio de sistematizacion de norma, con lo cual se uni-
fique la jurisprudencia y se traduzca esos criterios en protocolos operativos (plantillas de actas,
flujos de autorizaciones y controles) en soportes claves para mitigar los riesgos civiles, penales y
administrativos inherente al ejercicio de la representacion legal, de paso robusteciendo el gobier-

no corporativo y proteger la creacién de valor.
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La problematica en cuestion surge con el fin de determinar los factores eximentes de res-
ponsabilidad, con los cuales se pueda atenuar la presuncidn de culpa que tienen los administra-

dores o representantes legales en la toma de sus decisiones.

RESPONSABILIDAD CIVIL

Haciendo una revisidon doctrinal se encontr6 que (Felipe, 2025) manifiesta que el adminis-
trador es quien estd encargado de ejecutar materialmente todos los negocios de la sociedad por
lo que debera poner a disposicidn de ésta toda su experiencia en el mercado en el que se ejecute

su objeto social.

El rasero del buen hombre de negocios no es mas que una evolucion juridica, proveniente
del concepto del buen padre de familia, pues, aunque la crianza de un hijo requiere importante
dosis de diligencia y cuidado, para la ejecucion de un negocio no basta con ser un ciudadano
comun, es necesario ser diligente al nivel profesional en la materia ya que por eso es contratado

por la sociedad.

El criterio del buen hombre de negocios exige una diligencia y cuidado tal que solo otorga
la experiencia y la técnica en determinada area, en este caso, el area de los negocios o el area en el

nicho en el que se especialice la sociedad, lo que estara determinado por su objeto social.

Asi las cosas, se puede determinar que el autor defiende la tesis relacionada con que el auto
de diligencia y cuidado no es absoluto y por lo tanto se pudiera realizar una ponderacion sobre la
conveniencia o necesidad de la conducta del administrador para poder calificarla como culposa
(ausente de diligencia y cuidado) o como diligente teniendo en cuenta el contexto o ejecucioén

donde se encuentre el administrador.

Este mismo autor menciona que el derecho societario ha acogido el criterio de razonabili-
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dad en la figura de la regla de la discrecionalidad o el business judgement rule. Dicha regla consi-
dera que debe respetarse el criterio de los administradores al momento de juzgar sus decisiones,
en virtud a que se presume que las mismas se tomaron con la intencidn positiva de promover el

objeto social de la sociedad.

Criterio que se comparte, teniendo en cuenta que en dicha relacién contractual, se sustenta
sobre el principio de confianza, acompafado de principios reconocidos y constitucionalmente
amparados como el principio de la buena fe. Para nuestro concepto, la regla de la discrecionalidad
le permite al representante legal tener un mayor margen de maniobrabilidad, sin exonerarlo de
responsabilidad. Si bien es cierto que dentro de todo negocio el riesgo no desaparece jamas, lo
que se propone es tener en cuenta que con el margen de maniobrabilidad se asuman esos riesgos

siempre que ellos se tomen en pro de la sociedad y en su desarrollo econémico.

Por su parte, (Hildebrando, 2025), manifiesta en su obra que para hablar de responsabili-
dad, se hace necesario la exista una manifestacion de la conducta humana, y que a través de ésta
se haya obrado con dolo o culpa, y que por tal motivo se hubiese ocasionado un dafo o perjuicio,
existiendo por lo tanto un vinculo o nexo causal entre el dafio y la culpa. Y continua el autor di-
ciendo que, la responsabilidad de tipo civil que tienen los administradores frente a la sociedad,
los socios o terceras personas es sin perjuicio de las sanciones de tipo penal que puede derivar de

su conducta, si de éste se desprende la comision de un hecho.

Por ultimo la posicion de este autor se pudiera valorar como clasica y exegética y en tal sen-
tido considera que los administradores solo se eximen de responsabilidad cuando no han tenido
conocimiento de la accién u omisién constitutiva de perjuicio, o cuando teniendo conocimiento
hayan votado en contra, siempre y cuando no ejecuten la decision respectiva, porque si la ejecu-
tan, asi hayan votado en contra, responden solidaria e ilimitadamente de los perjuicios causados

a la sociedad.
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Por su parte (Nossa, 2014), manifiesta que; es necesario que se compruebe la existencia de
la culpabilidad y relacion de causalidad a fin de que se imponga responsabilidad solidaria o todos
los administradores que participaron en la toma de decision respectiva o que la ejecutaron...... ,
la responsabilidad durara hasta que se cancele el nombramiento del administrador en el registro
mercantil, sin que ello implique que posteriormente no responda por las actuaciones que hayan
tenido origen cuando se desempefiaba como tal y que por accién u omisioén hayan causado per-

juicios o que contravengan la Ley.

Para (Ivan, 2025) hay tres formas de administraciéon de una compafifa mercantil, a) Por
derecho propio por todos los socios; cuando en razén a la naturaleza misma de la especie socie-
taria, la Ley llama a todos los asociados a representar a la sociedad y a administrar sus bienes y
negocios, no obstante, esta administraciéon puede ser supletiva y no imperativo, permitiendo la

administracidén en un consocio o extrano.

Este tipo de administracién con lleva a que la responsabilidad de los administradores sea
solidaria e ilimitada. b) Administracion en alguno de los socios, estando en cabeza de los socios
colectivos, quienes podran ejercer directamente o a través de sus delegados. c) La administracion
a través de gestores temporales y revocables, el cual es el sistema tradicional de administracién

de las sociedades andénimas.

Representante Legal como Administrador.

La Ley 222 de 1995, en su articulo 22, incluye expresamente al representante legal dentro
del concepto de “administrador” significando asi que la persona que ejerza o ejecute funciones
asociadas a ella, estara obligado a compartir deberes y responsabilidades con miembros de juntas

directivas y otros 6rganos de gestion.
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El administrador, en virtud de la confianza que los asociados o accionistas depositan en él
actua bajo la responsabilidad de cumplir y desarrollar el objeto social de la sociedad, propiciando

su maximizacién o crecimiento societario, sin dejar de actuar en el marco de la lealtad y diligen-

cia debida.

Estandar de Conducta.

Sustentado en la fuente normativa, es decir la Ley 222 de 1995 (Congreso de La Republi-
ca, 1995), la cual en su articulo 23 establece que; Los administradores deben obrar de buena fe,
con lealtad y con la diligencia de un buen hombre de negocios. Sus actuaciones se cumpliran en
interés de la sociedad, teniendo en cuenta los intereses de los asociados. De esta estipulacién
normativa se pueden extraer tres pilares de conducta: a) Buena fe: actuar conforme a principios
de honestidad y confianza. b) Lealtad: evitar conflictos de interés y uso indebido de informacién
privilegiada. ¢) Diligencia de un buen hombre de negocios: actuar con prudencia, informacién

suficiente y razonabilidad.

Régimen de responsabilidad

El articulo 200 del cédigo de comercio, modificado por el articulo 24 de la Ley 222 de 1995,
dispone que la responsabilidad que los administradores tendra efectos solidarios e ilimitados,
por sus actuaciones dolosas o culposas. Es importante aclarar que el dolo, lo contempla el Codigo
Penal Colombiano (Congreso de la Republica, 2000) en su articulo 22 como la conducta es dolosa
cuando al agente conoce los hechos constitutivos de la infraccidén penal y quiere su realizacion;
Por su parte el articulo 63 del Cédigo Civil Colombiano (Congreso de la Republica, 1873), en su
ultimo inciso estipula que el dolo consiste en la intencidn positiva de inferir injuria a la persona
o propiedad de otro. Asi las cosas, se puede observar de forma clara, que el dolo es una conducta

intencional y volitiva del agente.
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Por otro lado, tenemos que la culpa se considera por la doctrina y la jurisprudencia como
de tipo subjetiva, en tal sentido su valoracidon se enmarca sobre circunstancias relacionadas con
la inobservancia del deber de cuidado, imprudencia, impericia o negligencia del agente. En ri-
gor técnico, la culpa exige un reproche por infraccion al deber de cuidado. Si en la conducta se
prescinde de la culpa, se estaria frente al régimen de la responsabilidad objetiva, la cual considera
que responde quien es agente creador del riesgo o coloca en circulaciéon una cosa o actividad

peligrosa.

En el desarrollo de las funciones de los representantes legales, la culpa se presume, cuando
se logra evidenciar una violacion de la Ley, de los estatutos de la organizacidon, extralimitacion o
distribucién de utilidades, en concordancia con el articulo 200 del Cédigo de Comercio Colom-
biano (Presidencia de la Republica de Colombia, 1971), no obstante, las restricciones del repre-
sentante legal no solo incluye las enunciadas en el articulo 200 del Cédigo de Comercio, sino que
ademas, debe tener plena observancia sobre los deberes contemplados en el articulo 23 de la Ley

222 de 1995.

En este sentido, (Francisco, 2020) manifiesta que uno de los preceptos mas drasticos de la
normatividad vigente en materia de administradores es el relativo a la presuncidn de culpa previs-
tos en los incisos 3 y 4 del articulo 24 de la Ley 222 de 1995, tanto en la hipotesis de violacién de

la Ley o del contrato, como en las de transgresion de las disposiciones sobre reparto de utilidades.

En el numeral 7 del citado articulo, nos muestra un deber de abstencién por parte del ad-
ministrador o representante legal asi: abstenerse de participar por si o por interpuesta persona
en interés personal o de terceros, en actividades que impliquen competencia con la sociedad o en
actos respecto de los cuales exista conflicto de intereses, salvo autorizacion expresa de la junta de

socios o asamblea general de accionistas.

156



En estos casos, el administrador suministrara al 6rgano social correspondiente toda la in-
formacion que sea relevante para la toma de la decision. De la respectiva determinacidon debera
excluirse el voto del administrador, si fuere socio. En todo caso, la autorizaciéon de la junta de
socios o asamblea general de accionistas s6lo podra otorgarse cuando el acto no perjudique los

intereses de la sociedad.

Dicha estipulacién normativa, es refrendada por el articulo 2.2.2.3.2. del decreto 1074 de
2015 (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2015), se considera que son actos de compe-
tencia con la sociedad en el marco de lo dispuesto en el numeral 7 del articulo 23 de la Ley 222
de 1995, de forma enunciativa y no limitativa, aquellos. que implican por parte del administra-
dor, directamente o por interpuesta persona. la concurrencia en un mismo mercado, o cuando
el administrador toma para para si, directamente o por interpuesta persona, oportunidades de
negocio que le correspondan o hubieran estado al alcance de la sociedad en la que este sujeto

ejerce sus funciones.

La conducta de ley no califica la forma como se desarrolla esa competencia, es decir, no se
exige que involucre una practica restrictiva de la competencia o competencia desleal, basta que

implique competencia con la sociedad.

De lo anterior se puede inferir, que, al representante legal, no solo le corresponde enmarcar
su actuacion o conducta dentro de la observancia de los deberes fiduciarios, correspondientes al
deber de buena fe y deber de lealtad, sino que también su responsabilidad se puede extender a
personas cercanas que puedan materializar actuaciones que resulten en contraposicién, compe-

tencia o en desmedro de la sociedad.

Responsabilidad Solidaria
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El cédigo civil, define en su articulo 1568 la responsabilidad solidaria asi, en general cuan-
do se ha contraido por muchas personas o para con muchas la obligacién de una cosa divisible,
cada uno de los deudores, en el primer caso, es obligado solamente a su parte o cuota en la deuda,
y cada uno de los acreedores, en el segundo, jsélo tiene derecho para demandar su parte o cuota

en el crédito...... !

Por su parte el articulo 825 del c6digo de comercio estipula que, en los negocios mercanti-

les, cuando fueren varios los deudores, se presumira que se ha obligado solidariamente.

Por otro lado (Jorge, 1991) manifiesta que; las obligaciones solidarias son aquellas a cargo
de dos o mas deudores o a favor de dos o mas acreedores vinculados, que cada uno de los deu-
dores puede ser obligado a pagar y cada uno de los acreedores puede exigir la totalidad de la

prestacion.

Rendicién de Cuentas y Aprobacién de Gestién

Al cierre de cada ejercicio contable, los administradores tienen el deber de rendir cuentas,
dentro de la cual involucre un informe de gestidon, acompainado de los estados financieros de la
empresa. Este informe, asi como los estados financieros, deben ser sometidos a aprobacién por
parte de la asamblea, no obstante, si bien el cuerpo colegiado manifieste su aprobacion frente
a los resultados de gestion y financieros de la empresa, eso no exonera al administrador de las
presuntas irregularidades en las que pudo incurrir durante su gestidon, contrarias a la Ley o los
estatutos de la empresa, siendo esta responsabilidad auténoma respecto a la validacion del 6rgano

social.

Mecanismos de Exigibilidad

158



a). Accidén Social de Responsabilidad

Esta accion, se introduce en el marco normativo colombiano con la Ley 222 de 1995, en
cuyo articulo 25 establece: la acciéon social de responsabilidad contra los administradores corres-
ponde a la compaiia, previa decisiéon de la asamblea general o de la junta de socios, que podra
ser adoptada, aunque no conste en el orden del dia. En este caso, la convocatoria podra realizarse
por un numero de socios que represente por lo menos el veinte por ciento de las acciones, cuotas

o partes de interés en que se halle dividido el capital social.

iLa decision se tomara por la mitad mas una de las acciones, cuotas o partes de interés re-

presentadas en la reunidn e implicara la remocion del administrador......... !
Se erige en la normatividad, como el principal instrumento que tienen las organizaciones
para protegerse frente a dafos ocasionados por las actuaciones de los administradores o repre-

sentantes legales.

b). Accién Individual

Sibien es claro segun la norma, que la decisién corresponde al maximo érgano social, la Ley
permite que socios minoritarios, revisor fiscal e incluso acreedores activen la accion en casos de
inaccidn del 6rgano social, situacion prevista en el ultimo inciso del articulo citado lo dispuesto
en este articulo se entendera sin perjuicio de los derechos individuales que correspondan a los
socios y a terceros. Se puede inferir que lo que pretende dicha norma, es evitar la impunidad en
estructuras u organizaciones empresariales donde el representante legal llegue a controlar tam-
bién el maximo érgano social de la empresa. Asi las cosas, esta accion se habilita cuando socios
o terceros acreditan un dafo directo o personal, derivado de la conducta del representante legal.

Esta accion complementa la accidn social y refuerza la proteccion de los socios minoritarios.
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METODOLOGIA

La investigacion se sustenta en un enfoque cualitativo, con disefio documental y analitico.
Tal y como sostiene (Uzcategui, 2021), la investigacion cualitativa de tipo documental se sustenta
un enfoque metodolégico que le apunta al analisis, interpretacién y comprensiéon de documen-
tos (textos, archivos, informes, registros, medios digitales, entre otros) como fuente principal de
datos. En este tipo de investigacion, el investigador trabaja con materiales ya existentes, los selec-
ciona, categoriza, interpreta y extrae sentido de los significados implicitos en esos documentos,
en lugar de colectar datos directamente a través de instrumentos como encuestas o entrevistas,
correspondiendo a lo soportado en la consulta de la jurisprudencia emanada de la superinten-
dencia de sociedades, siendo estas las sentencias de la delegatura para procedimientos mercanti-
les adscrita a esta superintendencia, sumada ademas a fuentes normativas, tales como el Codigo

de Comercio, la Ley 222 de 1995, Decreto 46 de 2024 y Ley 1258 de 2008.

De este mismo modo, se hizo consulta a fuentes doctrinales, entre otras, al libro de Daniel
Felipe Duque - Litigio Societario, Reyes Villamizar Francisco — Derecho Societario, Leal Pérez
Hildebrando - Derecho de Sociedades Comerciales, entre otros, asi como documentos relaciona-

dos con gobierno corporativo.

La investigacidon adopta un enfoque cualitativo con disefio documental y alcance analitico
- interpretativo. Este enfoque permite comprender significados, patrones y criterios decisionales
presentes en fuentes juridicas sin intervenir directamente en el fendmeno (Creswell, 2018). El
estudio se estructura como analisis de documentos (Bowen, 2009), combinando analisis de con-
tenido y analisis tematico para examinar convergencias, tensiones y evoluciones en los criterios

jurisprudenciales y doctrinales. (Saldafa, 2009)

RESULTADOS

La investigacién en comento arrojd resultados relevantes que evidencian la estricta regu-
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lacién existente frente a los administradores. En primer lugar, se confirma que el representante
legal, al ser considerado administrador segtin la Ley 222 de 1995, esta sujeto a un estandar refor-
zado de conducta que se traduce en la obligaciéon de actuar con buena fe, lealtad y la diligencia
propia del buen hombre de negocios. Este marco normativo, complementado por el Codigo de
Comercio, la Ley 1258 de 2008 y la jurisprudencia de la Superintendencia de Sociedades, confi-
gura un régimen de responsabilidad solidaridad e ilimitada frente a socios, sociedad y terceros,
donde la culpa se presume ante cualquier violacidn legal o estatutaria, asi como en casos de con-

flictos de interés no revelados o de distribucion indebida de utilidades.

Las decisiones de la Superintendencia de Sociedades enmarcadas en su jurisprudencia, ha
acogido la Business Judgment Rule, permitiendo un margen de discrecionalidad, siempre que las
decisiones se documenten, sean informadas, razonables y desinteresadas, no obstante, es claro
que la culpa del administrador se presume ante violacién legal o estatutaria, distribuciéon indebi-

da de utilidades o conflictos de interés no revelados.

DISCUSION

Se desprenden de estos resultados que, aunque el régimen colombiano es uno de los mas
severos de la region, la incorporacidn de la regla de discrecionalidad empresarial Business Judg-
ment Rule ha permitido equilibrar el panorama. Esta figura, importada del derecho anglosajon,
reconoce que el administrador goza de un margen de discrecionalidad en la toma de decisiones,
siempre que estas se adopten con informacion suficiente, de manera desinteresada y en beneficio

de la sociedad.

Asi, se protege la libertad empresarial y la capacidad de asumir riesgos propios del mercado,
sin que ello implique una exoneracidn automatica de responsabilidad. En consecuencia, la juris-
prudencia ha consolidado la necesidad de documentar las decisiones a través de actas, informes
de gestién y mecanismos de control, lo que no solo mitiga riesgos juridicos, sino que también

fortalece el gobierno corporativo.
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Del mismo modo, se resalta que los mecanismos de exigibilidad, tanto la accién social,
como la accion individual de responsabilidad, constituyen herramientas efectivas para garantizar
la rendicién de cuentas y evita escenarios de impunidad, especialmente en aquellos casos en que
el representante legal detente poder en los drganos sociales. La coexistencia de estas acciones ase-
gura la proteccidn de los intereses de la sociedad, de los socios minoritarios y de los acreedores,

reforzando la disciplina societaria y la confianza en el trafico mercantil.

CONCLUSIONES

El régimen de responsabilidad del representante legal en Colombia no debe entenderse
unicamente como un instrumento sancionatorio, sino como un mecanismo de disciplina em-
presarial que promueve la transparencia y la proteccion de la inversidn. El representante legal,
en su calidad de administrador, tiene el deber de actuar conforme a los mas altos estandares de
diligencia y lealtad, enfrentando una presuncién de culpa que solo puede desvirtuar mediante la
adecuada documentacidn y justificacion de sus decisiones. La adopcidn de protocolos internos de
gobierno corporativo, junto con la aplicacion de la Business Judgment Rule, se presentan como
estrategias indispensables para mitigar riesgos y robustecer la confianza en las sociedades de ca-
pital. En definitiva, este marco normativo y jurisprudencial no solo salvaguarda a la sociedad y
a sus socios, sino que también refuerza la seguridad del trafico juridico y fomenta la creacién de

valor empresarial.
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