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Resumen

Este articulo analiza la trayectoria de las politicas pablicas en materia de tecnologfas de informacién y comunica-
cién (TIC) en Colombia, en particular las relacionadas con programas de acceso pablico a TIC. El acceso a TIC
a través de sitios como bibliotecas, telecentros y cibercafés puede ser una poderosa oportunidad para acortar las
brechas digitales y contribuir a la equidad y al cambio social. Colombia ha sido pionero en América Latina en
la produccién de politicas pablicas en TIC, que se han caracterizado por el alto grado de participacion de orga-
nizaciones sociales y por el énfasis que han puesto en aspectos que van mds alld de asuntos de infraestructura y
conectividad. Este articulo no solo presenta un andlisis sistemdtico de los procesos de produccién y aplicacién de
politicas ptblicas en el campo de TIC, sino, también, de la participacién de entidades del gobierno, de organizaciones sociales
y de empresas privadas en su discusion y elaboracion. También, presenta un andlisis sobre las relaciones entre las politicas
publicas y las posibilidades que tiene el acceso publico a TIC para contribuir al desarrollo humano y el cambio social.
Palabras clave: TIC, Colombia, bibliotecas, librerias, cibercafés.

Descriptores: Tecnologias de la informacién y la comunicacién — politica ptblica — Brecha digital — Espacio
publico, Cambio social, Colombia.

Abstract

This article presents an overview of national policies related to public access to information and communication
technologies (ICT) in Colombia. Public access to ICT through libraries, telecentres and cybercafés can be a powerful
tool to bridge the digital divide and to contribute to social and political equity and change. While the country was
one of pioneers of the region in regard to ICT policy and has exhibited an unusual degree of public consultation,
citizen participation and emphasis on social issues beyond basic infrastructure and connectivity, many challenges
remain to ensure equitable access and effective social appropriation of ICT to contribute to human development
in the country. By bringing together the trajectory and contributions of government policies and social organiza-
tions in the country, this article presents a comprehensive and systematic analysis of the public policy environment
in Colombia, and how this is enabling (or hindering) the use of ICT for human development and social change.
Keywords: ICT, Colombia, Libraries, Telecentres, Cybercafés.

Search Tags: Information and communications technologies — Public policy — Digital divide — Public space,

Social change, Colombia.
Resumo

O artigo analisa a trajetdria das politicas piblicas na matéria de tecnologias de informagio e comunicag¢io
(TIC) na Col6émbia, particularmente aquelas relacionadas a programas de acesso ptblico as TIC. O acesso
as TIC através de locais como bibliotecas, telecentros e cibercafés pode ser poderosa oportunidade para
reduzir a fenda digital e contribuir para a equidade e a mudanga social. Colémbia é pioneira na América
latina na produgio de politicas pablicas em TIC que tem se caracterizado pelo alto grau de participagio das
organizagdes sociais ¢ a énfase em questoes que vdo além dos assuntos de infraestrutura e conectividade.
Este artigo ndo s6 apresenta andlise sistemdtico dos processos de producio e aplicacdo das politicas pablicas
no campo das TIC, mas também da participacdo dos 6rgaos do governo, organizagdes sociais ¢ empresas
privadas na discussio e elaboragido. Também, apresenta anélise sobre as relagdes entre politicas pablicas e as
possibilidades que tem o acesso ptblico as TIC para contribuir ao desenvolvimento humano e a mudanca social.
Palavras-chave: TIC, Colombia, bibliotecas, livrarias, cibercafés.
Search Tags: D Tecnologia da informacdo e comunicacio — Politica publica — Exclusio digital — Espaco
publico, mudanca social, Colémbia.
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Introduccidon

El desarrollo de las politicas pablicas en TIC
en Colombia es de interés para otros paises
latinoamericanos, pues tiene por lo menos dos
elementos Gnicos. En primer lugar, se encuentra
la significativa participacién de diversas organiza-
ciones de la sociedad civil (universidades, ONG,
organizaciones de base), tanto en el desarrollo
y adecuacion de las TIC, como en los debates
de disefo y ejecucion de las politicas publicas
que han orientado los planes y programas del
Estado en esta materia. En segundo lugar, se
destaca la importancia que ha tenido la relacién
TIC, educacién y conocimiento, y el importante
lugar que ocupan las bibliotecas, los centros y las
organizaciones culturales en el desarrollo de redes
locales y nacionales, que han fortalecido no solo
las experiencias de acceso publico a las TIC, sino
que han servido como espacios de intercambio
y concertacién de proyectos entre entidades del
Estado, el sector privado y las organizaciones de
la sociedad civil.

Sin embargo, hay una tercera caracteristica
en materia de politicas de TIC en Colombia que
es compartida por la mayoria de paises latinoa-
mericanos. Se trata de la poca atencién que se ha
prestado a los cibercafés y a los procesos de forma-
cién y acceso a las TIC que podrian brindar estas
experiencias. Los cibercafés no solo representan,
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de lejos, la mayoria de los centros de acceso publico
en el pais, sino que son los espacios preferidos por
los usuarios para sus actividades de informacién,
comunicacién y educacién. A excepcién de Peru,
donde la experiencia de cabinas publicas ha sido
un hibrido entre telecentros y cibercafés desde su
fundacién, otros paises latinoamericanos muestran
la misma desconexién entre las politicas puabli-
cas en materia de TIC y las experiencias de los
numerosos cibercafés que se han multiplicado en
pueblos y ciudades.

Este articulo presenta algunos resultados ori-
ginales de una investigacién sobre acceso publico a
TIC realizado por la Universidad de Washington,
con el apoyo de la Universidad Icesi y la Fundacién
Colombia Multicolor. Es resultado del andlisis de
fuentes primarias y secundarias, que incluyeron:
entrevistas con expertos (10), entrevistas con ope-
radores o encargados de centros de acceso ptblico
(100), entrevistas de historias personales (10),
encuesta a los usuarios (1.000) y grupos focales
(6). Lo anterior, acompafiado de una revisiéon
bibliogrifica y un andlisis a las politicas ptblicas
sobre las TIC en Colombia.

El texto estd organizado de la siguiente
manera: en primer lugar, se presenta una pano-
rdmica de la trayectoria seguida por las politicas
publicas sobre TIC en Colombia. Después, se hace
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una mirada més detallada a los aspectos de la
politica publica relacionados con el acceso ptblico
a las TIC (cibercafés, telecentros y bibliotecas).
En seguida se presenta un andlisis critico a la
trayectoria de las politicas pablicas en Colombia,
y se termina con una serie de retos que enfrentan
las politicas en el corto y mediano plazos.

Desarrollo de las politicas publicas
TIC en Colombia

Los primeros esfuerzos por conectar a Colombia
a internet son de mediados de los afios ochenta,
cuando las universidades Nacional, de los Andes
y del Norte realizaron conexiones locales e
hicieron las primeras pruebas, con el interés de
intercambiar conocimientos. Tamayo, Delgado
y Penagos (2007) proponen tres momentos en la
historia de internet en el pais. El primer momento,
comprendido entre 1986 y 1993, se caracteriza
por tener como Gnico actor en el desarrollo de las
TIC a las universidades, que son las que plantean
los principios de la organizacién del campo de
internet, privilegiando la gestion de conocimientos.

La entrada del Estado marca el comienzo del
segundo momento, que va de 1994 hasta el 2000.
En este periodo, aunque se mantiene el enfoque
propuesto por las universidades, el Estado toma

el papel protagénico en el desarrollo de las TIC,
al proporcionar no solo infraestructura, recursos
y aparatos, sino, también, al producir un marco
simbolico sobre la llegada y la masificacion de
internet, marcado por un enfoque desarrollista
(Tamayo et al., 2007).

El tercer momento inicia en el 2001 y va hasta
la publicacién del texto de Tamayo ez al. en el
2007. Durante este periodo, tanto el Estado como
las entidades privadas fusionan los enfoques cul-
turales y educativos que originaron el campo del
internet con las fuerzas econémicas que empiezan
a imponerse en la organizacién de las TIC en el
pais. Un cuarto momento, sugerido por nuestra
indagacion, estarfa marcado por el debate y el
trabajo conjunto entre instituciones del Estado
(primordialmente los ministerios de Comunica-
ciones, Cultura y Educacién), organizaciones pri-
vadas (proveedores de servicios) y organizaciones
sociales (ONG, universidades y grupos de base) en
la construccién de politicas y planes mas integrales
de desarrollo de TIC en el pafs.

Por su parte, el Consejo Nacional de Politica
Econémica y Social (CONPES), maxima autoridad
en Colombia en materia de planeacién, plantea
dos fases en los avances de la politica de TIC en la
tltima década. Una primera, entre el 2000y el 2006,
cuya prioridad fue ampliar el acceso comunitario a
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servicios basicos de voz e internet, y dotar de com-
putadores a sedes educativas ptblicas. Y la segunda,
entre 2006 y 2010, en la que se busco fortalecer la
provisién de accesos de banda ancha y los procesos
de apropiacion de las TIC en el dmbito educativo,
haciendo énfasis en las instituciones publicas, con el
fin de involucrar al sector productivo, especialmente

a las micro-, pequefias y medianas empresas, y a
las regiones, como forma de incentivar el uso y
aprovechamiento de las TIC (2010).

La tabla 1 presenta una sintesis del recorrido
seguido por las politicas y programas de gobierno
vinculados con el desarrollo de las TIC en el pais
entre 1994 y 2010.

Tabla 1. Politicas publicas en Colombia que regulan el campo de las tecnologias de informacion

y comunicacion entre 1994 y 2011

Planes y programas
de politica en TIC

Objetivos

1994: Politica Nacional de Ciencia
y Tecnologfa 1994-1998, Conpes
2739.

1998: Plan Nacional de Desarrollo
1998-2002: ‘Cambio para construir
la paz.

1999: Programa ‘Compartel’

1999: Programa ‘Computadores para
educar, Conpes 3063.

2000: ‘Agenda de conectividad: el
salto a internet, Conpes 3072.

2000: Decreto 2324, relacionado
con el Programa ‘Computadores para
educar.

2000: Programa ‘Compartel. Internet
social’ (uno de los 30 programas
establecidos por la ‘Agenda de
conectividad").

2002: ‘Lineamientos de politica de
telecomunicaciones sociales 2002-
2003', Conpes 3171.

2006: Plan Nacional de Desarrollo
2006-2010: ‘Estado comunitario:
desarrollo para todos

2007: Plan ‘Vision Colombia Il
centenario: 2019’

Desarrollar en el pais la capacidad para utilizar la informatica y los
computadores en la educacion v la ciencia.

Promover el desarrollo de las telecomunicaciones (especialmente
infraestructura) para alcanzar la paz, para aumentar la productividad y la
competitividad, y para consolidar el proceso de descentralizacion.

Proveer teléfonos comunitarios en localidades sin servicio de telefonia basica.

Promover el acceso a las TIC, mediante la recoleccién y acondicionamiento
de computadores para entregarlos a instituciones educativas publicas del
pais.

Masificar el uso de las TIC para aumentar la competitividad del sector
productivo, modernizar las instituciones publicas, y de gobiermno, y ampliar el
acceso a la informacion.

Desarrollar un plan de distribucion, uso y apropiacion efectiva de la
tecnologfa para las instituciones beneficiarias de los equipos (Ministerio de
Educacion e instancias locales).

Proveer el servicio de internet en las cabeceras municipales del pais que
carecen de este servicio.

Reducir la brecha de acceso y universalizar los servicios de
telecomunicaciones.

Alcanzar la inclusién digital a través de la continuidad de los programas de
acceso y senvicio universal, ademas de incorporar el papel de las TIC como
motor de desarrollo transversal del Estado.

Las estrategias “Generar una infraestructura adecuada para el desarrollo”, y
"Avanzar hacia una sociedad informada” incorporan las metas de servicio y
acceso universal a las telecomunicaciones y el desarrollo de capacidades
para el uso y apropiacion de TIC.
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Planes y programas
de politica en TIC

Objetivos

2007: ‘Lineamientos de politica para
reformular el programa Compartel de
telecomunicaciones sociales', Conpes
3457.

2008: Plan Nacional de TIC: ‘En linea
con el futuro de 2008-2019".

Reformular el programa ‘Compartel’ como respuesta estratégica a la
dindmica del mercado, con el fin de consolidar los resultados alcanzados.

Asegurar que para el 2019 todos los colombianos estén conectados e
informados, haciendo uso eficiente y productivo de las TIC, para una mayor
inclusién social y competitividad.

Esta ley convirtio el Ministerio de Comunicaciones en Ministerio de

20009: Ley 1341.

Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, para masificar el acceso
y uso de las TIC, el impulso a la libre competencia, el uso eficiente de la

infraestructura y la proteccion de los derechos de los usuarios.

Entre otros aspectos, esta ley transforma el Sistema Nacional de Ciencia

2009: Ley 1286.
(SNCTI).

2010: “Lineamientos de politica para
la continuidad de los programas

de acceso y servicio universal a las
tecnologias de la comunicacion vy la .
. - Gobierno.
informacién”, Conpes 3670.

2010: Ley de Bibliotecas 1379.

Tecnologia en el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacién

Definir los lineamientos de politica para la continuidad de las iniciativas
que promueven el acceso, uso y aprovechamiento de las TIC, de manera
coordinada entre los programas del Ministerio de TIC y demés instancias del

La Red de Bibliotecas Publicas prestara el acceso a internet y la alfabetizacion
digital como uno de sus servicios bésicos.

Fuente: elaboracion propia a partir de revisién documental.
El acceso publico a TIC en las politicas publicas

Con la creacién de los programas ‘Compartel’ y
‘Computadores para educar’, en 1999, y con el
disefio de la ‘Agenda de conectividad’, se produjo
un gran impulso al desarrollo de las TIC en
Colombia. Debido a los procesos de transferencia
tecnolégica, a las dificultades de acceso a computa-
dores personales y al desarrollo de infraestructura
de telecomunicaciones en el pais, estos programas
han tenido un fuerte enfoque de acceso en espacios
publicos, primero mediante los telecentros y las
instituciones educativas, y més adelante por medio
de bibliotecas, alcaldias y juzgados.

‘Compartel’ en un primer momento tenia
como objetivo dar acceso a teléfonos comunitarios
en localidades que no contaban con el servicio de
telefonia basica —sobre todo el 4rea rural—, para
facilitar el desarrollo de programas educativos,
culturales y de salud por parte del Estado y de la
comunidad. Un afo después se puso en marcha

el programa ‘Compartel. Internet social’, el cual
implementa la creacién de los centros comunitarios
de acceso a internet (CACI) o telecentros en cabece-
ras municipales y centros urbanos del pais, ubicados
en los estratos 1 y 2 (Conpes, 2010). Con el paso del
tiempo, el programa ‘Compartel” ha adoptado otras
lineas: internet social y telecentros, conectividad en
banda ancha para instituciones publicas, ampliacién
y reposiciéon de redes de TPBC, y ampliacién de
redes de banda ancha con énfasis en micro-, peque-
flas y medianas empresas (Mipymes).

En el 2000 se publica el documento Conpes
3072 “Agenda de conectividad: el salto a inter-
net”, con el objetivo de masificar el uso de las
TIC y, con ello, aumentar la competitividad del
sector productivo, modernizar las instituciones
publicas, y de gobierno, y socializar el acceso a
la informacién. Lo anterior, bajo el supuesto que
el manejo eficiente de la informacién facilitard la

43



Signo y Pensamiento 61 - Agendas | pp 38 - 55 - volumen XXXI - julio - diciembre 2012

adquisicién, absorcién y comunicacién. Ademds
de que su uso masivo permitird crear un entorno
econémico atractivo y aumentard la participacién
en la que denominan la nueva e-conomia.

Para el logro de sus objetivos, la ‘Agenda’ ori-
entd su accién hacia tres grupos prioritarios: comu-
nidad, sector productivo y Estado, mediante seis
estrategias; a saber: 1. acceso a la infraestructura de
la informacioén; 2. uso de TT en los procesos educa-
tivos y capacitacion en su uso; 3. uso de TT en las
empresas; 4. fomento a la industria nacional de TT;
5. generacién de contenido, y 6. Gobierno en
linea. Por medio de la ‘Agenda de conectividad’,
el Gobierno se propuso difundir informacién
y conocimiento sobre las TIC para capacitar a
las comunidades en el uso de estas tecnologias y
fomentar su uso como herramientas educativas.
Por otra parte, se propuso ofrecer acceso a las
tecnologias de la informacién a la mayoria de los
colombianos, a costos més asequibles.

En el 2000, mediante el Decreto 2324 se
decidié integrar el programa de ‘Computadores
para educar’ dentro de la Agenda Nacional de
Conectividad, al destinar los computadores no
solo a instituciones educativas publicas, sino a
normales superiores, bibliotecas, casas de la cultura
de naturaleza publica y telecentros que hicieran
parte del programa de telecomunicaciones sociales.
El Servicio Nacional de Aprendizaje (Sena) se
hizo cargo del reacondicionamiento de equipos y
de capacitar a los responsables en su utilizacion.

Sin embargo, las anteriores iniciativas resultaron
insuficientes frente a los procesos de desarrollo y de
uso que se estaban gestando en todo el territorio
nacional. Esto se refleja en las criticas provenientes
de ONG reconocidas en el 4mbito de las comuni-
caciones y la informacién, como Colnodo, que ha
desempenado un papel clave en el desarrollo de las
TIC en Colombia, y en la coordinacién de la Red
Nacional de Telecentros. Al respecto (Rueda, Rozo
& Rojas, 2000), también planteaban que hasta ese
momento la accién estatal se habfa centrado en la
mejoria de los indices de cubrimiento de la educacion
y de penetracién de las TIC, mediante el desarrollo
de infraestructura y equipamiento, dando mayor
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importancia a los discursos técnicos y haciendo més
dificil adelantar dinimicas participativas.

Desde mediados de la primera década de este
nuevo siglo se produce una explosion de telecen-
tros, la mayoria promovidos por organizaciones
sociales e instituciones privadas y educativas. Su
labor se centraba en apoyar proyectos comuni-
tarios, en involucrar a las comunidades cercanas a
los telecentros, en incentivar un mejor uso de estos
espacios y en el fortalecimiento de capacidades
técnicas y administrativas de sus operadores.

Estos contextos crean la necesidad de hacer
mayor énfasis dentro de las politicas estatales en las
dindmicas locales de acceso a las TIC, tal y como lo
confirma el documento Conpes 3457 de 2007, en el
cual se reformula el programa ‘Compartel’ y se hace
énfasis en la necesidad de dar mayor relevancia al
fomento del uso y la apropiacion de las TIC por parte
de la poblacién beneficiada. El diagnéstico de este
documento mostr6 que Colombia atn se encontraba
en niveles inferiores al promedio latinoamericano en el
acceso a algunos servicios, como internet-banda ancha,
y en la masificacién y uso de las TIC. Adicionalmente,
se expres6 que existia una brecha interna en relaciéon
con las condiciones de acceso y aprovechamiento
de estas tecnologias. (Consejo Nacional de Politica
Econémica y Social [CONPES], 2007).

De manera particular, el Conpes 3457 retomé
los resultados de una evaluaci6n contratada por el
programa ‘Compartel” al Centro de Estudios sobre
Desarrollo Econémico de la Universidad de los
Andes en 2006. El estudio mostraba un impacto
positivo en el nivel de ingresos de los individuos
que asistian regularmente a los telecentros comu-
nitarios. Sin embargo, sefialaba la necesidad de
promover una mayor utilizacién de los telecentros
por parte de la poblacién beneficiada, asi como
mayor articulacién de la infraestructura de telecen-
tros existente en las regiones con otros proyectos
adelantados por el Gobierno nacional que no
cuentan con infraestructura de TIC (como el Sena,
la Federacion Nacional de Cafeteros o el Ministerio
de Agricultura, entre otros). El estudio también
recomendaba actualizar la infraestructura tec-
nolégica, realizar actividades de mantenimiento
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y mejorar la calidad de los servicios prestados en
algunos telecentros.

Un plan nacional de TIC

Los siguientes documentos de planeacién son la
base de los lineamientos de las actuales politicas en
el campo de las TIC en Colombia: el Plan Nacio-
nal de Desarrollo 2006-2010 ‘Estado comunitario:
desarrollo para todos’, el documento ‘Visién
Colombia II centenario: 2019’. En particular, el
Plan Nacional de Tecnologias de la Informacién
y las Comunicaciones - Plan TIC 2008-2019 es el
que recoge y articula las experiencias y avances rea-
lizados en las politicas del pais hasta ese momento.
En el Plan se establece que:

[...] No basta con una buena dotacién de
infraestructura y acceso, si ello no se refleja en
mejoras sustanciales en la calidad de vida, en equi-
dad, en cierre de brechas, en uso masivo. Se pone
de relieve la importancia de intensificar los procesos de
formacion, capacitacion, investigacion, disefio y
diseminacién de contenidos ttiles a disposiciéon de

los individuos. (Ministerio de Comunicaciones, 2008)

Tal como lo plantean Olga Paz Martinez
(2000) y la Corporacién Colombia Digital (2005),

Tabla 2. Ejes y programas del ‘Plan TIC'

hasta el 2006 no habia una politica nacional que
agrupara las diversas iniciativas nacionales y locales
que se realizan en el pais frente al tema de TIC. Por
medio del Plan se canalizaron las iniciativas relacio-
nadas con las TIC en una sola politica, que brinda
lineamientos al Gobierno, los sectores econ6micos y
la sociedad civil para trabajar con objetivos comunes
(Ministerio de Comunicaciones, 2008).

El ‘Plan TIC’ fue desarrollado mediante un
proceso participativo apoyado por un grupo inter-
disciplinario de expertos colombianos, e involucré
reuniones con muy diversos sectores sociales de
varias ciudades del pais y el uso de un foro virtual y
una consulta abierta en internet. Ademds, se buscé
alinear sus objetivos con la vision Colombia 2019, con
el Plan Nacional de Desarrollo 2006-2010,
con la Politica Nacional de Competitividad, con el
Plan de Ciencia y Tecnologia, y con el Programa
Estratégico de Uso de Medios y Tecnologias de
la Informacién y la Comunicacién (MTIC) en la
Educacién (Rodriguez, 2008). Sin embargo,
aunque en el proceso participaron universidades,
grupos de investigacion y diferentes actores sociales,
fueron varias las criticas por la escasa inclusion
regional, por la precaria participacién de organi-
zaciones sociales de base y por el fuerte cardcter
empresarial y comercial del Plan (Jaillier, 2009). La
tabla 2 presenta sus componentes centrales.

Eje

Programas

Programa Nacional de Uso de Medios y Nuevas Tecnologias
‘Colombia aprende’

‘Computadores para educar’

Red Nacional Académica de Tecnologia Avanzada (RENATA)

Sistema de Informacion de la Proteccién (SISPRO)

Educacion
Programas del Sena
Programa de Telemedicina
Salud
Justicia

Plan para la modernizacion tecnoldgica de la administracién judicial

45



Signo y Pensamiento 61 - Agendas | pp 38 - 55 - volumen XXXI - julio - diciembre 2012

Tabla 2. Ejes y programas del ‘Plan TIC' (continuacion)

Eje

Programas

Mipyme digital

Competitividad empresarial

Comercio electronico

Seguridad informética

Programa ‘Compartel’

Cultura Nacional de TIC

Comunidad

Seguridad informatica

Pacto Social Digital

Gobierno en linea

Gobierno en linea

Intranet gubernamental

Centro de Investigacion y Formacion de Alto Nivel en TIC

Centro de Bioinformética

Marco regulatorio, investigacion y
desarrollo

Centro de Investigacion en Excelencia Electrénica,

Telecomunicaciones e Informatica (ETI)

Observatorio (TIC)

Fuente: adaptado de Ministerio de Comunicaciones (2008).

En el eje de Comunidad del Plan TIC se
sigue trabajando bajo el principio de promover
el uso universal, mediante el acceso comuni-
tario de algunos sectores, por medio de los
programas de ‘Compartel’; pero combinado con
mecanismos para incentivar la expansiéon de
los operadores privados y acceso inaldmbrico.
Sin embargo, el documento reconoce que el
programa ‘Compartel’ estd en ese momento en
proceso de redefinicién de metas, objetivos y
formas de operacién. Los asuntos mds destacados
del proceso de reorientacién son: 1. ajustes en la
regionalizacién de sus proyectos: se proponia
orientar los esfuerzos a una dimensién local,
de acuerdo con las necesidades de sus entornos;
2. posicionar y difundir sus programas para
mostrar que el programa propende por el acceso
y apropiacién de las TIC en las zonas més aparta-
das y para los estratos mds bajos; 3. hacer énfasis
en la conectividad de las Mipymes, y 4. redefinir
las alianzas y acuerdos con entes privados para
asegurar la sostenibilidad de los telecentros una
vez que el Estado retire su aportes.
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Para cerrar esta trayectoria es necesario
mencionar el documento Conpes 3670 para la
continuidad de los programas de acceso y servicio
universal a las tecnologias de la comunicacién y
la informacién, aprobado el 28 de junio de 2010
(Conpes, 2010). De acuerdo con la informacién
que provee este documento, entre el 2005-2009,
el Fondo de TIC (antes denominado Fondo de
Comunicaciones) tuvo una inversién de $0,9 billo-
nes, representado en diferentes programas, como
las telecomunicaciones sociales (acceso universal a las
TIC), Gobierno en linea, red puablica de radio y
television, correo social y otros programas insti-
tucionales. Las inversiones en telecomunicaciones
sociales representan mds del 70% de los recursos
del fondo. Y en este grupo se incluyen los progra-
mas ‘Compartel’ y ‘Computadores para educar’.

Segin el CONPES 3670, el programa ‘Com-
partel’ ha beneficiado aproximadamente 22.540
sedes educativas, de las cuales 1.669 hacen parte de
la estrategia de apertura de establecimientos educati-
vos como telecentros. También, ha contribuido con
415 bibliotecas pertenecientes a la Red Nacional



Luis Fernando Baron / Ricardo Gémez | De la infraestructura a la apropiacién social

de Bibliotecas Publicas y cerca de 78 casas de
cultura. De igual forma, a través del programa
‘Computadores para educar’, se han beneficiado
292 bibliotecas, con 4.450 computadores y 124
casas de cultura, con 2.363 computadores. Estos
cruces hacen que sea dificil rastrear el alcance de
los programas de acceso publico a TIC, en vista
de que algunas veces se originan en iniciativas
escolares que suponen dar servicio al puablico, y
en otros casos se originan en iniciativas de acceso
publico que atienden a la poblacion estudiantil.

Sin embargo, la politica identifica dos ejes pro-
blemdticos para la continuidad y fortalecimiento
del desarrollo del acceso pablico a TIC. Por una
parte, estan las pocas fuentes complementarias para
apoyar la continuidad de los servicios ya contrata-
dos, y, por otra, los riesgos asociados con el cambio
tecnoldgico: mejoramiento en la calidad del servicio
y manejo de los computadores obsoletos.

Por lo anterior, el documento de politica
plantea las siguientes estrategias: a. la articulacion
con los gobiernos locales para la incorporacién
de la conectividad como un gasto recurrente en
los presupuestos de las entidades territoriales;
b. la gestién con organismos internacionales y/o
el sector privado, con el fin de acopiar recursos
destinados a la adecuacién y mejoramiento de la
infraestructura fisica y tecnoldgica, ampliaciéon
de cobertura y sostenibilidad del servicio en las
bibliotecas publicas y casas de la cultura, y c. la
priorizacién de los recursos necesarios por parte
del Ministerio de Tecnologias de la Informacién y
las Comunicaciones y/o el Ministerio de Cultura
de sus respectivos marcos de gasto de mediano plazo.

Finalmente, la nueva Ley de Bibliotecas (Ley
1379 de 2010) dispone que todas las bibliotecas de
la Red de Bibliotecas Publicas prestardn el acceso
a internet y la alfabetizacion digital como uno de
sus servicios basicos (Congreso de la Republica
de Colombia, 2010), y para el 2015, el 100% de
ellas deberd contar con conectividad a internet.
Por estas razones, la nueva politica establece que
el Ministerio de TIC y el Ministerio de Cultura
deben definir una estrategia que explore diferentes
alternativas de conectividad y dotacién del parque

tecnoldgico, tomando en cuenta tanto la evaluacién
de la situacién actual y futura del mercado en las
regiones, asf como criterios técnicos, econémicos y
de calidad del servicio, con el objeto de determinar
las responsabilidades respectivas.

Politicas publicas y organizaciones sociales

Tres fenémenos han motivado el interés y actividad
de las organizaciones sociales de Colombia por las
TIC: las necesidades de informacién, comunicacién
e intercambio de conocimientos; las relaciones con
redes nacionales e internacionales, y los trabajos en
muy diversos programas sociales y culturales. Estos
procesos han motivado sus relaciones con entidades
de gobierno del orden local, nacional e internacio-
nal, asf como su vinculacién con el debate, disefio
y aplicacién de politicas publicas, en los dmbitos
locales, nacionales e internacionales.

Uno de los actores més importantes en los
procesos relacionados con la produccién y aplica-
cién de politicas publicas en Colombia es la Red
Nacional de Telecentros. Esta iniciativa, confor-
mada por lideres de telecentros, académicos, ONG
e instituciones del Estado que trabajan en el tema
de las TIC, tiene como objetivo apoyar procesos de
gestion, participacién y mejoramiento de las condi-
ciones de las personas y comunidades, por medio
de estrategias para fortalecer las competencias, el
accionar de los telecentros y su sostenibilidad.

De manera particular, la Red trabaja por la
definicién y ejecucién de planes y politicas que
fortalezcan los telecentros y los actores sociales
vinculados con las TIC en Colombia. La Red no
solo ha desarrollado un mapa de experiencias en
Colombia con informacién sobre sus caracteristicas
basicas, sino que ha sido la gestora de una serie de
encuentros nacionales y regionales, y del desarrollo
de espacios de debate e intercambio, de caricter
local, nacional e internacional.

Otro ejemplo de alianzas entre instituciones
privadas, publicas y educativas con impactos
significativos en las politicas puablicas fue el
proyecto de intercambio de experiencias y cono-
cimientos entre diversos actores de telecentros
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iniciado en el 2006. Se trata de la “Gestiéon de
conocimiento e intercambio de experiencias entre
telecentros comunitarios y telecentros Compartel
en Colombia”, en el que participaron Colnodo,
la Universidad Auténoma de Occidente (UAO), la
Fundacién Telecentre.org y el programa ‘Com-
partel’ (Casasbuenas, 2007). Entre los resultados
destacados de este proyecto estd el disefio de una
metodologia de apropiacion social de telecentros, que
sirvi6 como referente en el proceso de instalacién y
organizaci6n de los “nuevos telecentros”, o centros
de acceso pertenecientes al programa ‘Compartel’,
creados con el Conpes 3457 de 2007. Estos “nuevos
telecentros” fueron ubicados en establecimientos
educativos publicos, y prestaban sus servicios en
una jornada contraria a la escolar. Se buscaban
fortalecer con ofertas de formacién, materiales,
metodologias e intercambio de conocimientos
(APC, TIC, y Paz Martinez, 2009).

Por otra parte, en el 2007, como parte de un
proceso internacional promovido por la Asociacién
para el Progreso de las Comunicaciones (APC),
organizaciones de la sociedad civil convocaron la
primera consulta de politicas TIC en Colombia.
La consulta fue organizada por Colnodo y APC,
que estuvieron asociados con la Universidad Exter-
nado de Colombia, el Observatorio de Gobierno,
la Sociedad y Tecnologias de Informacién (Obser-
vatics), la Red para la Gobernabilidad Electrénica
Local -i-local y la Corporacién Colombia Digital.
Esta consulta tuvo como objetivo la promocién de
espacios de didlogo sobre las politicas de TIC entre
diversos sectores sociales, para desarrollar propues-
tas que fueran tenidas en cuenta por el gobierno
nacional (Colnodo, APC, Corporaciéon Colombia
Digital, & Observatorio de Sociedad Gobierno y
Tecnologias de Informacién-Observatics, 2007). La
consulta se propuso ampliar la discusién, aumentar
la inclusién y el conocimiento de estas politicas en
la agenda ciudadana; asi, se disefi6 como insumo
para el ‘Plan TIC’ y como aporte al proceso de
restructuracién del Ministerio de Comunicaciones.

Las organizaciones sociales también han
contribuido de forma significativa con los deba-
tes y practicas de apropiacion social de las TIC.
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Las reflexiones y experiencias de organizaciones
como la Fundacién Makaia sobre el tema de
apropiacion social han ayudado a entender mejor
las relaciones entre las denominadas “brecha
digital” y la “brecha social”. Es decir, que las
desigualdades sociales en multiples dimensiones
también afectan significativamente el acceso
y apropiacién de las TIC, y se ven reflejadas
en fenémenos que parecerfan externos a estas
cuestiones, como son las dimensiones culturales
y contextuales de las comunidades (Botero, Rojas,
Cadeac & Escobar, 2009).

Las bibliotecas como puntos clave
para el acceso publico a TIC

Gracias a los trabajos conjuntos entre instituciones
estatales y organizaciones sociales, Colombia se ha
comprometido en diferentes eventos y con diversas
entidades en desarrollar unasociedad de la informa-
cion y del conocimiento incluyente y participativa.
Aunque dichos lineamientos no son vinculantes, es
decir, no son de obligatorio cumplimiento, ellos han
sido muy utiles, porque, por una parte, han servido
como herramientas para los procesos nacionales y
la garantia de derechos y deberes ciudadanos de
las organizaciones sociales del pafs, y, por otra, han
servido como referente para que las instituciones
gubernamentales mantengan un cierto balance
entre las responsabilidades publicas y la prestaciéon
de servicios por parte del sector privado.

Entre los lineamientos internacionales mas
importantes en el sector TIC se encuentran los
Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM)
planteados en el 2000, y la Cumbre Mundial
de la Sociedad de la Informacién —planteados
en Ginebra, 2003, y Tlnez, 2005—, los cuales
potencializaron el sector de las TIC y han sido
adoptados en diferentes politicas (como el Plan
Nacional de Desarrollo 2006-2010, el documento
‘Visién Colombia II centenario: 2019’ o el Conpes
Social g1), que han aligerado el paso de la conso-
lidacién de este campo, al ser planteadas como
justificacién de lineamientos o como planes de
desarrollo a escalas nacional, regional y local.
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De manera particular, las bibliotecas y sus
redes han adoptado manifiestos y declaraciones
que destacan la necesidad de adoptar y adaptar
las TIC para su trabajo, como el ‘Manifiesto sobre
internet’ del 2002, de la Federacién Internacional
de Asociaciones de Bibliotecas (IFLA, por sus
siglas en inglés), el cual proclama los principios de
la libertad de acceso a la informacién a través
de internet en las bibliotecas, y las directrices
IFLLA/Unesco sobre internet, 2000, las cuales esta-
blecen recomendaciones para desarrollar politicas
deactuacion y prioridades aplicables a los servicios de
internet, de acuerdo con las necesidades de cada
comunidad.

Estas orientaciones internacionales mds el
trabajo de las redes de bibliotecas, de funcionarios
publicos y de académicos contribuyeron a que leyes
como la 1379 del 2010 (“por la cual se organiza la
red nacional de bibliotecas puablicas y se dictan
otras disposiciones”) establezca como principios
fundamentales los derechos de expresion y de
acceso a la informacién. La ley no solo apunta a
garantizar el acceso a internet como un servicio
basico, sino que establece la alfabetizacion digital
y los servicios de informacién local como desafios
por afrontar desde las bibliotecas publicas (Con-
greso de la Republica de Colombia, 2010).

Por otra parte, las politicas y acciones estraté-
gicas de las redes de bibliotecas relacionadas con
el acceso a TIC estdn trabajando por responder
no solo al acceso, uso y manejo de informacion,
sino con programas de educacién, circulacién y
construcciéon de conocimientos. Asi, por ejemplo,
en el Plan Estratégico de BibloRed, el acceso a las
TIC se entiende como un mecanismo por medio
del cual las bibliotecas publicas pueden distribuir
y generar capital cultural. Este plan expone que el
papel de la biblioteca publica debe estar orientado
a la dimensién local-global-local, mientras que las
TIC lo estardn a la dimensién global-local-global;
asi, la biblioteca publica es un puente entre los usua-
rios y las TIC (Alcaldia Mayor de Bogotd, 2009).

La red de bibliotecas de Medellin y del Area
Metropolitana, por su parte, cuenta con su propio
portal (http://www.reddebibliotecas.org.co), que

hace parte de los contenidos digitales locales de
Medellin Digital, programa municipal que trabaja
por masificar el uso de las TIC, el acceso a los
recursos educativos y didacticos para mejorar la
calidad de la educacion en la regién (Red de Biblio-
tecas Medellin Area Metropolitana, 2008). En el
caso de la Red de Bibliotecas Comunitarias de Cali
(http://www.cali.gov.co/redbibliotecas), y como
parte de su proceso de cualificacién de servicios
bibliotecarios y culturales, se ha propuesto facilitar
el acceso a la informacién en todas sus formas,
haciendo énfasis en el acceso a TIC. Asi, la Red
cuenta con 24 bibliotecas conectadas a internet,
7 centros de acceso a internet que corresponden
a programas de origen municipal (Infocalis), 1
telecentro y 1 compartel (Alcaldia Municipio de
Santiago de Cali, 20r11).

{Qué hacer con los cibercafés?

La situacién de los cibercafés es paraddjica,
aunque las cifras muestran que son mayoritarios
en el pafs: segin los datos mds recientes del
Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones (2012), hay casi 15.000 cibercafés
en el pafs, unos 2700 telecentros, incluyendo los
gubernamentales —principalmente Compartel—
y no gubernamentales, y unas 670 bibliotecas
que cuentan con servicios de acceso puablico a
internet). Ademads, los cibercafés tienden a ser
lugares preferidos por los usuarios para acceder a
las TIC, de acuerdo con otros estudios internacio-
nales, que incluyen a Colombia y otros 24 paises
ICT (Gomez & Gould, 2010). Sumado a ello, el
costo de los cibercafés no parece ser un factor que
impida la preferencia por cibercafés por encima de
los telecentros o las bibliotecas (Clark & Gomez,
2011). Sin embargo, existe muy poca informacién
sobre los cibercafés en el pais, y casi ningtin estudio
que los incluya sistemdticamente. Ademés de los
estereotipos y prejuicios que hay frente a estos, no
han hecho parte de los escenarios y procesos de
reflexién, intercambio y construccion de politicas
publicas en el pais descritos arriba. Hay mucho
qué aprender, y mucho qué compartir con las
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experiencias de los cibercafés, si las TIC, y las
bibliotecas y los telecentros en particular, han de
convertirse en espacios exitosos de acceso publico.

En el 2008, el DANE public6 un boletin de
prensa sobre “Indicadores basicos de tecnologias de
la informacién y la comunicacion (TIC). Hogares,
Comercio, industria, servicios y microestable-
cimientos”, con datos provenientes de la Gran
Encuesta Integrada de Hogares (GEIH) de 2007,
en el que se plantea que: “los sitios més utilizados
por las personas de 5 afios y mds de edad para
acceder a Internet fueron los centros de acceso
publico con costo (café Internet). El 53,1% de las
personas lo usaron durante los tltimos 12 meses”.

En el 2009, el DANE publico un nuevo
boletin de prensa sobre los indicadores basicos de
TIC, dedicado solo a uso y penetracién de estas
en hogares y en personas de 5 afios y mds. Este
documento se bas6 en dos encuestas: Encuesta de
Calidad de Vida (ECV) 2008, que permite obtener
informacién sobre tenencia de TIC y habitos de
consumo, y la GEIH, que con un médulo dedi-
cado a las TIC, aplicado de julio a diciembre de
2008, permiti6 medir uso y penetraciéon de TIC,
tener informacién sobre lugares, frecuencias de
uso y actividades realizadas a través de internet.
El lugar més usado para acceder a internet fueron,
nuevamente, los centros de acceso publico con
costo (cafés internet): el 47,2% de las personas
encuestadas adujeron haberlos utilizado durante
los dltimos doce meses. Le siguen el hogar, con
un 43,8%, y las instituciones educativas, con un
26,6% (estas cifras no son excluyentes, pues algu-
nas personas manifestaron haber accedido desde
més de un lugar). Los lugares menos visitados son
los centros de acceso publico gratis, con un 4,1%.

Por otra parte, los resultados de este estudio
no solo muestran el crecimiento de este fenémeno
en el pais, sino la importancia que estos lugares de
acceso tienen para diferentes procesos de infor-
macién, comunicacién y acceso, y construccion
de conocimientos. Ademas, los cibercafés se han
convertido en interesantes lugares para la capaci-
tacién en el uso de las TIC, para el encuentro y
socializacion (especialmente de nifios y jovenes),
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e incluso para la cooptacién y formacién politica.
Sin embargo, las politicas del pais han expresado
no solo desconocimiento de esos procesos, sino
una actitud punitiva hacia estas experiencias.
Asi, por un lado, se persiguen los cibercafés que
hacen parte de la economia informal, y, por otro,
las pocas alusiones de politica que hay sobre estos
hacen énfasis en la necesidad de ejercer mayores
controles en el acceso que los cibercafés proveen
para la seguridad de poblaciones vulnerables,
como nifios y jovenes (Ley 1341 de 2009).

El estado de desarrollo y los usos de los ciber-
cafés representan un desafio no solo para la acade-
mia y las redes que trabajan con el acceso publico
a TIC, sino también para los desarrolladores de
politica, pues, como se pudo ver, si la tendencia
se mantiene, ha integrado de manera creativa
y productiva entidades de los gobiernos locales y
nacionales con la academia, las organizaciones
sociales y algunos actores del sector privado. En
Argentina se realiz6 un interesante estudio que
revel6 la posible contribucion de los cibercafés para
el desarrollo social (Finquelievich & Prince, 2007).

En suma, las experiencias de cibercafés
deberian ser incluidas de manera més clara y
eficaz, para pensar con ellos en fortalecer no
solo espacios de intercambio y trabajo conjunto,
sino, también, la implementacién de espacios de
discusi6én y construccién de planes y programas
que permitan integrarlos en las politicas y planes
estatales e institucionales.

Conclusiones: retos de las politicas publicas
TIC en Colombia

Hemos presentado un panorama de la historia
reciente de las politicas TIC en Colombia y su
posible contribucién al desarrollo social, el cual
hoy forma parte integral de las politicas vigentes.
Resaltamos la importancia del papel de las orga-
nizaciones de la sociedad civil en la discusién de
dichas politicas y en la implementacién de pro-
gramas para el acceso, uso y apropiacién de TIC.
En este caso, la produccién de politicas no solo
evidencia un interesante proceso de deliberacion
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publica y de participacién politica por parte de
la sociedad civil (Rueda, 2005), sino un sentido
de accién social que privilegia el potencial de las
TIC para alcanzar derechos a la informacién y la
comunicacién, asi como el acceso y el intercambio
de conocimientos.

Por dltimo, sefialamos el importante papel
que desempeiian los cibercafés en el acceso publico
a TIC en el pais, y la urgencia de incluirlos tanto
en los didlogos y concertaciones como en los planes
de implementacién de proyectos de conectividad
con visién social. En este punto concluimos esta
discusién, con cuatro desafios importantes para las
politicas puablicas en materia de TIC en Colombia.

Sostenibilidad econémica y tecnolégica

Ademas de la inclusién de los cibercafés en los
procesos de intercambio y construccién de politicas
publicas, es importante sefialar algunos vacios y
retos que se pueden observar en el andlisis trazado
en este articulo. Los primeros y mas sobresalientes
tienen que ver con la sostenibilidad econémica y
tecnolégica de estas experiencias. Como lo expres6
el exministro (E) de TIC Daniel Enrique Medina
(2010), en el Encuentro Nacional de TIC del 2010,
una de las grandes amenazas de las politicas vigen-
tes estd en la falta de presupuesto para sostener
un proyecto que puede costar alrededor de 350
millones de délares para seguir con el ritmo de
desarrollo que ha tenido en Colombia.

Como se pudo observar antes, la financiacién
de las politicas en el pais recaen, en gran medida,
en el Fondo de TIC del nuevo Ministerio TIC,
cuyos ingresos, en su mayorfa, provienen de la
contraprestacién de los proveedores de redes y
servicios, y por el uso del espectro radioeléctrico.
Y aunque se ha venido ampliando para que otros
sectores y gobiernos locales participen en este tipo
de inversiones (Conpes, 2010), es necesario profun-
dizar las redes y alianzas entre las instituciones
publicas, el sector privado y las organizaciones
sociales. Pues, tal y como lo sefala el mismo
exministro, de no encontrar financiacién a tiempo,
se pone en riesgo la expansion de la cobertura

y apropiacién de las TIC en Colombia, lo que
aumentaria la desigualdad social, econémica y
regional en el pais.

En vista de esto, las oportunidades para
establecer alianzas con los cibercafés pueden ser
ain mds importantes. Si los cibercafés ofrecen el
acceso, ¢las iniciativas de internet social promovidas
por el Plan Nacional de TIC pueden promover el
uso efectivo y la apropiacion social de las TIC, en
alianza con los cibercafés, o al menos utilizando
algunas de las ideas de su funcionamiento como
negocio? Este es un asunto que merece mds explo-
raci6én y soluciones creativas.

Servicio en 4reas rurales

Por otra parte, el cubrimiento y acceso a las
TIC en las zonas rurales y semirrurales sigue
representando un gran desafio. Aunque la com-
posicién del pais ha cambiado profundamente
en las dltimas décadas, la poblacién rural sigue
representando un porcentaje muy importante en el
pais: esta representa aproximadamente el 26% de
la poblacién colombiana (Dane, 2010). Ademas, el
fortalecimiento de las comunidades rurales no solo
contribuiria a la basqueda de la paz en Colombia,
sino a las posibilidades de desarrollo socioeconé-
mico y politico del pais y sus regiones. Y las TIC,
tal y como se planteaba desde las politicas del
presidente Pastrana (1998-2002), pueden cumplir
un papel importante en estos procesos.

Tal y como lo muestran las mismas estadis-
ticas de los documentos de politica, la mayoria de
proveedores y usuarios de internet se localizaban
en las cinco principales ciudades del pafs, dejando
por fuera no solo la mayoria de ciudades y distritos
(e incluso varias zonas dentro de estos), sino las
zonas rurales y semirrurales. Ademds, tal y como
lo sefialaba Olga Paz hace unos afos, los progra-
mas de inclusion social planteados por el gobierno
no han logrado llegar a la mayoria de poblaciones
rurales y semirrurales. Asf ha sucedido, segtin Paz,
con los programas como ‘Compartel’, la ‘Agenda
de conectividad’ con el programa de ‘Gobierno en
linea’ y ‘Computadores para educar’, ademas de
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las iniciativas de educacién virtual que ofrecen el
Sena, la Corporacién Colombiana de Investigacion
Agropecuaria (CORPOICA) y la Red de Infor-
macién y Comunicacién Estratégica del Sector
Agropecuario (AGRONET). Por estos motivos,
ella propone hacer una revisién y medicién a
estos programas y politicas que incentivan el uso
de internet, para fortalecer y mejorar la aplicaciéon de
las politicas publicas (Paz Martinez, 2007).

El acceso, uso y apropiacién es mas complejo
aun si se piensan las caracteristicas culturales,
educativas y sociopoliticas de los individuos y
comunidades rurales. Y como se pudo observar, las
mismas politicas se han planteado serios desafios,
no solamente en los procesos de regionalizacién,
sino en el conocimiento de los mundos y necesida-
des locales, en una perspectiva que permita hacer
el triansito de la apropiacién tecnolégica a una
apropiacion social en la que las TIC se convierten
en herramientas sociales o econémicas para cerrar
las brechas sociales (Zambrano, 2009).

Mas alla de la modernizacién:
apropiacion social

De igual manera, es importante destacar que a
pesar de los esfuerzos realizados por organizacio-
nes de la sociedad civil (varios de ellos en alianza
con organizaciones gubernamentales), las politicas
y programas del Estado siguen privilegiando un
enfoque desarrollista e instrumental. Este enfoque
tiende a ver la difusién y el acceso a las TIC, per
se, como alternativas para resolver problemas de
gobernabilidad, competitividad, paz o pobreza,
sin tener en cuenta, por una parte, los contextos
y necesidades de las poblaciones involucradas, y
por otra, las caracteristicas del uso, integracion e
innovacion de esas tecnologias en la vida cotidiana
de individuos, organizaciones y comunidades.
Las politicas pablicas en Colombia siguen
haciendo énfasis en estrategias para garantizar
la prestacion de servicios, para incrementar las
conexiones y la velocidad de internet, para aumentar
el nimero de computadores y de puntos de acceso
en instituciones publicas, prestando menor atencién
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ala calidad y los resultados de los usos que se estan
dando a esas tecnologias. Los procesos de “alfa-
betizacién tecnologica” y la formacién de recurso
humano de alto nivel para la investigacién y la inno-
vacién son muy importantes; sin embargo, resultan
insuficientes frente a los propésitos de integrar de
manera mas efectiva el acceso a las TIC con procesos
de desarrollo, ciudadania e integracién cultural y
politica. Por ello, es importante fortalecer, primero,
la investigacién y la produccién de informacion
sobre los resultados de las experiencias de uso, y
promover, en segunda instancia, la participacién
comunitaria en los procesos de toma de decisiones
sobre la adopcién y desarrollo de programas de TIC.

Etnia, género y generaciéon
en las politicas TIC

Por otra parte, a pesar del liderazgo y de la par-
ticipaciéon de muy diversos sectores sociales, las
politicas publicas sobre TIC, y particularmente
las relacionadas con el acceso publico, evidencian
serios vacios, no solo en la reflexion, sino también
en la formulacién de planes y programas que
tengan en cuenta las diferencias étnicas, regionales,
generacionales y de género en el pais.

Oswaldo Ospina —coordinador de
TIC para la educacién y el desarrollo social
de la Corporaciéon Colombia Digital— afirma
que diversos estudios han mostrado que el acceso
y aprovechamiento de TIC difiere segtin el género'y
el nivel educativo, de tal forma que las mujeres
acceden menos a las TIC, y si tienen un nivel
educativo bajo, las probabilidades son mas esca-
sas aun (Ospina, 2009). Estos datos para Ospina
implican, por ejemplo, desarrollar mecanismos de
seguimiento al impacto del uso de las TIC y hacer
visible cémo inciden o no en la reduccién de con-
diciones de exclusién e inequidad de las mujeres.
En las mediciones de uso de las TIC se deberian
incluir indicadores relacionados con la diferencia
de géneros, y no solo medir la distribucién de
usuarios en el pafs en términos regionales y etarios.

Asi mismo, se ve la necesidad de considerar
programas y proyectos de acceso y apropiacion
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dirigidos especificamente a nifios y jévenes, pues
ellos no solo son los principales usuarios de los
lugares de acceso publico, sino, también, quienes
mayor predisposicién, habilidad y capacidad tienen
para manejar los equipos y las herramientas de las
TIC (Bar6n, 1999; Cadena, 1999). Y paradéjica-
mente, en ocasiones son los nifios y los jévenes los
que mis dificultades encuentran para acceder a
estas tecnologias y a la variedad de informacion,
comunicaciones y conocimientos que ofrecen.

Los indicadores de impacto

Las politicas analizadas cuentan, por lo menos,
con dos fuentes oficiales de indicadores sobre el
desempeiio de las TIC. Por una parte, el Dane
recoge informacién sobre uso de las TIC en los
sectores productivo, educativo, Estado y en la
comunidad, por medio de encuestas periddicas,
como la Encuesta Continua de Hogares (ECH),
la GEIH y la ECV. Por otra parte, el Sistema
de Informacién Unificado del Sector de las
Telecomunicaciones (SIUST) da cuenta de la
infraestructura existente en el pafs al recoger
datos provenientes de los operadores de servicios
de lineas telefénicas, celulares e internet existentes
en Colombia.

Aunque los datos y estadisticas de las institu-
ciones estatales han adoptado las normativas inter-
nacionales de la UNCTAD/UN y la CEPAL para
facilitar la comparacién internacional de cifras,
estas han enfrentado problemas de continuidad
y en el uso de categorias y variables compartidas
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Resumen

Adn hoy, en plena sociedad del conocimiento, se tienen limites conceptuales en relaciéon con aspectos tan
fundamentales como la identidad, la imagen y la reputacién de marca. Incluso donde mayores dificultades
se presentan es en las posibilidades de evaluacién y medicién de cada uno de estos conceptos ligados con la
reputaciéon empresarial. Asi, la marca, como ¢l elemento fundamental de las empresas del presente siglo,
se ve obligada a indagar nuevas formas de interpretar sus acciones estratégicas, con el tinico objetivo de
continuar conformando la estructura de la marca, el ADN que la diferencia y que le permite contrastar sus
resultados a partir de evaluaciones y mediciones fiables, en un contexto donde la transparencia, ante el alud
de comunicacidn, se plantea casi como una exigencia.

Palabras clave: Imagen, identidad, reputacién, marca, stakeholders.

Descriptores: Magen corporativa — Identidad — Etica de los negocios — Responsabilidad social de los negocios.

Abstract

Even today, in our knowledge society, there are conceptual limits related to key, and widely used, ideas such
as identity, image and brand reputation. Even greater difficulties arise in testing and measuring the potential
of each of these concepts in relation to corporate reputation. Thus, the continuous shaping of the structure
of the brand, as the cornerstone of the companies in this century, requires the exploration of new ways to
interpret strategic actions, the DNA that makes the difference and allows the comparison of performance
through evaluations and reliable measurements, in a context where transparency in the face of the avalanche
of communication is almost a requirement.

Keywords: Image, Identity, Reputation, Brand Management, Stakeholders.

Search Tags: Corporate image — Identity — Business ethics — Social responsability of business.

Resumo

Ainda hoje, em plena sociedade do conhecimento, tém-se limites conceptuais no que diz respeito de aspectos
tao fundamentais como identidade, imagem e reputa¢io de marca. Mesmo as maiores dificuldades surgem
nas possibilidades de avaliagdo e afericio de cada um destes conceitos associados  reputagdo corporativa.
Assim, a marca, como pedra angular das empresas do presente século, vé-se obrigada a indagar novas formas
de interpretar suas acoes estratégicas, com o Gnico alvo de continuar a moldar uma estrutura da marca, o
ADN que a diferenca e permite contrastar seus resultados a partir das avaliacdes e afericoes confidveis, em
um contexto onde a transparéncia, diante a avalanche de comunicagio, bosqueja-se quase como exigéncia.
Palavras-chave: Imagem, identidade, reputa¢do, marca, stakeholders.

Search Tags: Imagem corporativa — Identidade — Etica nos negdcios — Responsabilidade social das empresas.
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El ADN de la marca

LLa concepcién de sus valores intangibles
en un contexto dialogado

Introduccidon

La crisis econémica que se vive en los Gltimos afios
ha generado transformaciones radicales en los valo-
res empresariales. La marca ha sido protagonista de
primer orden en los cambios suscitados tanto dentro
como fuera de las organizaciones. Los tiempos en
los que una marca era “propietaria” de un renglén
importante en la mente de los consumidores han
dado paso a procesos de implacable competencia, en
que las marcas compiten ya no por un espacio en el
lineal del supermercado, sino por ocupar un lugar
en la mente de los stakeholders (grupos de interés)
de la empresa.

La marca ha sufrido los embates de la reduc-
cién econémica vy, sobre todo, ha presenciado la
nueva manera de entender la forma como la ima-
gen y la reputacién vienen a componer su ADN.
El ADN de la marca es la base fundamental de
su estructura genética, lo que determinard su
modo de actuar, sus virtudes y sus propias nece-
sidades. En tal razén, la triple conjuncién entre
identidad-imagen-reputacién forma parte de la
nueva fuerza que sustenta la marca. Es obvio que
para las acciones empresariales seguirdn siendo
fundamentales su devenir econémico, su relacién
con proveedores, sus acciones politicas, entre otros,
pero ahora los valores intangibles de la marca
son los que determinan la marcha y la actuacién
empresarial. Asi lo corroboran investigaciones
como la realizada por Standard & Poor’s 500, que
demuestra que “en los treinta afios transcurridos
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entre 1975 y 2005, la contribucién de los activos
intangibles al valor global de las empresas habia
aumentado de un 17% a un 80%” (Lindemann,
2010, p. 50).

Imagen y reputacion, a pesar de ser dos
nociones vitales para las organizaciones de hoy,
todavia presentan divergencias conceptuales,
como el simple hecho de precisar los limites y las
implicaciones de una y otra. Dada esta situacién,
es primordial identificar qué es imagen, qué es
identidad, qué es reputacion; indagar si se trata
de conceptos sinénimos o si existen entre ellos
diferencias sustanciales.

Este articulo, basado en una investigacién de
carécter teérico-descriptiva, presenta una revision
critica de textos académicos y articulos en revistas
cientificas relacionados con la imagen de marca
y la reputacién corporativa. El objetivo principal
fue evaluar la correlacién entre los principales
valores intangibles de la marca: identidad, imagen
y reputacion, identificando la manera como se han
construido en cuanto concepto y su aplicacién en
las teorias relacionadas con la comunicacién, el
marketing y la publicidad.

Los conceptos imagen de marca
e identidad corporativa

Los estudios relacionados con la identidad y
la imagen han girado en torno a aspectos tan



diversos de la marca como su implicacién en la
estrategia (Aaker, 2003; Avalos, 2010; Cervifio,
2002; Ferndndez & Labarta, 2009), su incidencia
en la comunicacién (Brujé, 2010; Costa, 2004;
Ordozgoiti & Pérez, 2003; Sanz & Gonzdlez,
2005; Van Riel, 1997), su vinculacién con aspec-
tos corporativos (Capriotti, 2009; Chaves, 2008;
Grant, 2004; Jiménez & Rodriguez, 2007; Sinchez
& Pintado, 2009) y su relacién con el valor de
la marca (Davis, 2002; Kapferer, 1992; Sanz de la
Tajada, 1996; Toro, 2009).

La identidad y la imagen corresponden a dos
elementos fundamentales de la marca, nocién
que representa una construcciéon simbélica de
los productos o servicios de una organizacién
(Avalos, 2010). Pero solo a partir de la creacién de
productos se puede generar un vinculo entre la
empresa y sus pblicos. Ese lazo vital de la imagen
se origina desde el mismo momento en que nacen
las primeras marcas comerciales, las cuales surgen
al etiquetar los envases de los productos. Aunque
ya el hecho de “marcar” se venia produciendo
desde hacia muchos anos, fue en la Edad Media
cuando las agrupaciones de artesanos permitieron
identificar los bienes que fabricaba cada productor:
se convertia en una forma de indicar la garantia
del producto; por esta razén, se va a convertir en
una identidad ineludible de la marca.

Estas primeras relaciones entre la marca y el
publico se materializaban por lazos de confianza,
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en los que un logo o un nombre servian de gufa
para identificar las calidades en la fabricacién y en
los procedimientos del producto. Pero sera luego
de la Revolucién Francesa cuando la marca cobre
una importancia vital, pues segin lo menciona
Costa: “la marca dej6 de ser una cosa, un signo,
para convertirse en un fenémeno. Un fenémeno
socioeconémico, politico y cultural, pero también
legal, formal, semidtico, etc.” (2004, p. 18).

La evolucién de la marca ha continuado adap-
tindose a los cambios corporativos, hasta conver-
tirse en un importe empresarial que cada vez cobra
mayor importancia, sobre todo porque se trata de
un nuevo “valor”. Este concepto proviene de una
situacién de alto impacto: las percepciones de
los publicos objetivo sobre las empresas son lo
que construye marca, que se materializa a partir
de una construccién mental. Esta afirmacién tiene
una implicacién trascendental, pues la imagen de
marca no se construye en la empresa, se materia-
liza en la mente de los diversos stakeholders con los
que la empresa tiene contacto.

Segun Kapferer, la imagen representa un
concepto de recepcién, pues determinan la manera
como los puablicos visualizan la marca, y ademas,
“se refiere a la forma en que ese ptblico interpreta
el conjunto de senales procedentes de los produc-
tos, servicios y comunicaciones emitidas por la
marca” (1992, p. 44). Este concepto de recepcion
serd importante para determinar cuestiones
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futuras, por ejemplo, las diferencias entre las dis-
tintas formas en que se materializa la imagen y las
posibles divergencias con los conceptos reputacion y
posicionamiento. Para reforzar esta condicion, en la
que la imagen acta como intangible de recepcién
en los sujetos, se puede acudir a la definicién que
Ostberg formula sobre el concepto. “La imagen
permite configurar la estructura cognitiva del
sujeto; ordena y da significado a un amplio con-
junto de informaciones inconexas que, procedentes
de distintas fuentes, tienen como punto en comtn
ser relativas o estar relacionadas con la marca o
nombre de la empresa o producto”. (2007, p. 45)

La relacién no solo se vincula con la idea
de pertenecer a, sino que, y muy especialmente
en este caso, se refiere a que esta imagen es
subjetiva; es decir, es relativa a las propias per-
cepciones del sujeto. Sin embargo, dichas
percepciones pueden variar de acuerdo con la
forma en que los stakeholders se vinculen con la
marca; en este sentido, Scheinsohn (1997) reconoce
la existencia de cuatro tipos de imagen: endoima-
gen (interpretacién otorgada por los publicos inter-
nos), imagen publica pretendida (la que pretende
proyectar la empresa), imagen sectorial (percepcion
segin el sector empresarial) y, finalmente, imagen
publica (interpretacion del pablico general sobre
la empresa). Estos modelos mentales comenzaron
siendo interpretados por el psicoandlisis, y hoy
en dia son objeto de estudio de la neurociencia
cognitiva. A través de este tipo de investigaciones
se puede obtener una “teorfa unificada” (Grant,
2004) que permite conocer de manera més clara
los modelos mentales de las personas.

Las percepciones subjetivas, ademads, serdn
sobre todo el resultado de una gran cantidad de
inputs que recibe el sujeto durante su “experiencia”
personal con la marca: relacién directa con los pro-
ductos o servicios, imagen creada a partir de lo que
advierte en la publicidad comercial, comentarios
de tipo boca-oreja de un tercero, notas de prensa
o apariciones en medios masivos de comunicaciéon
en forma de free press, entre muchos otros.

Ahora la imagen de marca vendrd a ser el
pilar sobre el que se soporta la imagen general que
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los stakeholders tienen de la empresa. Segtin Keller,
basados en un modelo de memoria asociativa, “la
imagen de marca consiste en las percepciones que
los consumidores tienen de ella y que se reflejan
en las asociaciones con la marca que estos conservan
en sumemoria” (2008, p. 51). Al respecto, Costa tiene
una concepcién muy similar, pues equipara la idea
de percepcién a las emociones y, posteriormente, a la
memoria, cuando asume que “la imagen de marca
es la fuerza que incita nuestras preferencias [....[; lo
que sentimos en forma de conviccién, e incluso de
una emocién, lo que queda en la memoria cuando
todo ha sido dicho” (2004, p. 166). La memoria a la
que se refiere Costa es muy maleable, pues se pueden
cambiar las percepciones de la imagen de marca
seglin se pongan en prictica acciones de comunica-
cién pertinentes y estructuradas para tal fin.

Antes de relacionar el concepto de identidad,
se puede identificar otra forma de enunciar la ima-
gen de marca; se trata de la imagen corporativa.
Para investigadores como Marin, esta se puede
equiparar con el concepto de imagen de marca,
ya que “la imagen corporativa, por consiguiente,
es la percepcién mental que de una organizacién
tienen sus diferentes publicos y que se ha formado
por la integracién de todos los mensajes recibidos
en sus relaciones con ella” (2008, p. 84). En este
sentido, los autores de este articulo consideramos
que se deben complementar y yuxtaponer las dos
dimensiones de la imagen, es decir, imagen de
marca € imagen corporativa, Como percepciones
de los stakeholders. Asi, la imagen corporativa
corresponde a la que emana del interior de la
empresa, mientras que la imagen de marca se
configura a partir de la percepcién que los grupos
de interés tienen de los productos y servicios de
la corporacion.

Si la imagen de la marca se presenta en el
imaginario de los sujetos, en su memoria, como un
intangible de recepcidn, la identidad se encuentra
en el sentido contrario de la comunicacién, es decir,
el de la empresa. Cuando una organizacién define
su identidad se puede identificar una relacién con
las estrategias y los valores que la representan. Ya
no se refiere a aquello que los szakeholders perciben



de la marca, sino, més bien, a lo que la marca desea
comunicar a dichos grupos de interés.

Uno de los mds importantes autores de
temas relacionados con la marca, Aaker, concibe
la identidad como el deber ser de la empresa y
como “un conjunto Gnico de asociaciones que el
estratega aspira a crear o mantener. Estas asocia-
ciones representan la razén de ser de la marca
implicando una promesa de los integrantes de
la organizacién a los clientes” (1996, p. 71). En
este aspecto, la identidad se origina en la propia
empresa, esto es lo que estratégicamente deberia
ser materializado en la mente de los stakeholders.
La clave del éxito para que la imagen de marca
sea a su vez solida y positiva radica en la solidez y
claridad que transmita la identidad de marca. Asi,
se podria decir que la imagen de marca serd lo que
transmita una correcta estrategia empresarial por
medio de su propia identidad.

La estrategia, en materia de identidad, puede
incluso dar comienzo con las seis preguntas que
Cervifio (2002) propone plantear para que una
empresa construya las bases para la gestién de
su comunicacién: jcudl es su individualidad?,
icudles son sus objetivos y ambiciones a largo
plazo?, scudl es su consistencia?, jcudles son sus
valores?, ;cudles son sus verdades bésicas?, ;cudles
son sus sefales de reconocimiento?

A pesar de que la diferencia entre imagen
e identidad parece clara, aGn se encuentra en el
mundo académico, pero sobre todo en el profe-
sional, una confusién entre los limites de ambos
conceptos. Para dilucidar esta divergencia, Aaker
plantea una comparacion.

Mientras que la imagen de marca suele ser
pasiva y observa el pasado, la identidad de la marca
debe ser activa y orientarse al futuro, reflejando las
asociaciones aspiradas por la marca. Mientras que la
imagen tiende a ser tictica, la identidad deberfa ser
estratégica, reflejo de aquella estrategia del negocio

orientada a la ventaja sostenida. (1996, p. 73)

Para definirlo de una manera mas concreta,
la imagen de marca es percepcién, mientras
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que la identidad es realidad corporativa. De
all que la identidad se trate como estratégica, pues
es ello lo que la empresa debe desarrollar para ser
reflejo de su imagen. A pesar de que la diferencia
entre imagen e identidad puede parecer clara, atin
se encuentran posiciones disimiles, como la que
emite Toro, quien incluye la identidad y la imagen
dentro de la misma materializacion estratégica.

Asi pues, vemos como la identidad de marca
se divide en dos vertientes complementarias entre
si. Por una parte, hablamos de la percepcién que
tiene el mercado de su identidad, lo que también
se denomina posicionamiento de la marca en el
mercado, siempre segtin la perspectiva del con-
sumidor (identidad de marca percibida) [...] por
otro lado, distinguimos la parte de la identidad de
marca que gestiona la direccién de marketing, es
decir, lo que la marca intenta transmitir (identidad

de marca transmitida). (2009, p. 54)

Como se evidencia, para Toro la identidad
también se construye en los stakeholders, y no
solo como concepcién empresarial; ademds, la
identidad representara las asociaciones que realiza
el consumidor a partir de los contactos que tiene
con la marca, muy a pesar de lo que puede parecer
desde la concepcion de la estrategia de marca.

Para finalizar esta perspectiva de qué es la
imagen de marca y la identidad, se puede acudir
a una diferenciacion clara sobre estos dos concep-
tos, ya que cominmente “se acepta a la imagen
como el retrato de una organizacién segin es
percibida por los publicos objetivo, mientras que
se asocia a la identidad con la forma en la que una
empresa se presenta a los ptblicos objetivo” (Van
Riel, 1997, p. 29). Estas afirmaciones no hacen
més que corroborar la diferencia sustancial entre
ambos conceptos, el de recepcién (imagen) y el de
voluntad de emisién (identidad).

El concepto reputacion

Las investigaciones relacionadas con la reputacion
han girado en torno a la relacién del concepto con
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aspectos como el valor de marca y la estrategia
corporativa (Bauer, 2010; Lopez & Iglesias, 2010;
Munoz, 2010; Quevedo, 2003; Susaeta, Pin & Beli-
z6n, 2008; Suvirl, 2010; Villafafie, 2004), los efectos
de la comunicacién en la reputacién corporativa
(Alloza, 2005; Aula, 2011; Claeys, Cauberghe
& Vyncke, 2010; Ferndndez, 2011; Fombrun,
Gardberg & Sever, 2000; Mosto, 2010; Stephen,
2008) y la influencia de la responsabilidad social
corporativa y la sostenibilidad en la reputacién
(Freeman, 2006; Garcia & Llorente, 2009; Harris,
2011; Kim, 2011; Martin & Navas, 2006).

Aunque las investigaciones hayan girado
en torno a temas tan diversos, atn hay algunas
divergencias en torno a la confusién que prevalece
sobre lo que representan la imagen de marca y
la reputacién corporativa. Si la construcciéon de
grandes marcas estd condicionada por la credi-
bilidad y no por la creatividad, como lo asegura
Cooper (2006), entonces se puede interpretar que
la reputacién constituird un plano més avanzado
en el conocimiento de la imagen de marca.

Uno de los problemas mds significativos
que ha ocasionado la actual confusién en torno
al concepto de reputacién se materializa en las
interpretaciones que se le otorgan desde cada
colectivo. Dadas estas condiciones, Fombrun ez
al. (2000) reconocen que para los economistas
la reputacién es un rasgo del comportamiento
empresarial, mientras que para los estrategas serd
mds una ventaja competitiva, y para los contables,
un valor intangible. Inclusive, uno de los factores
que ocasionan esta imposibilidad para definir
concretamente qué es la reputacion se demuestra en
la diversidad de textos académicos e investigaciones
que asumen el concepto de manera diferente:
“la falta de atenci6n sistemadtica a la reputacién
corporativa se puede atribuir a la diversidad de lite-
ratura prictica y académica relevante que explore
diferentes facetas del constructo” (Fombrun & Van
Riel, 1998, p. 6; traduccién libre de los autores).

Con el objetivo de dilucidar lo que significa
el concepto reputacion, acudiremos a algunas
definiciones de expertos en el tema. Para Fer-
nidndez (2011), la reputacién no alude solo al
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prestigio de una organizacion, sino a la confianza
y credibilidad que genere en los szakeholders. En
el mismo sentido, Quevedo advierte: “la reputa-
ci6n es un activo de construccion social, creada 'y
mantenida a través de un proceso de legitimacion,
implica una continua sucesién de evaluaciones
[...] cuyo veredicto debe basarse en criterios de
legitimidad” (2003, p. 2). En contraposicién a
estas dos definiciones, Rey y Bartoli (2008) con-
sideran la reputacién como una “representacién
perceptual” de la empresa en comparacién con la
competencia, sin que se tengan en consideracién
elementos clave, como la confianza, la credibili-
dad o la legitimidad.

Uno de los abanderados de las investiga-
ciones en relacién con el concepto ha sido Justo
Villafafe, quien percibe la reputacion corporativa
como “la expresién de la identidad de la organi-
zacion, la imagen lo es de su personalidad publica
o corporativa” (2003, p. 172). Este investigador
considera, igualmente, la reputacién como la
cristalizacion de la imagen corporativa después
de un comportamiento ejemplar a lo largo del
tiempo. En este aspecto es interesante entender
que la reputacién corporativa requiere un tiempo
prudencial para formarse en la mente de los
stakeholders, asi lo revela Alsop cuando indica:
“aunque la reputacién tarda afos en formarse,
puede ser destruida en un instante” (2004, p. 10;
traduccién libre de los autores).

La idea de reputacion es, entonces, una forma
mds arraigada de conocimiento de la imagen de
la empresa, donde lo importante no es su con-
cepcidén superficial, sino que va mds all4, hasta el
entendimiento de aspectos tan concretos como los
resultados financieros, los comportamientos cor-
porativos e incluso las labores de responsabilidad
social corporativa de la empresa.

Si la reputacién es una forma de consoli-
dacién de la imagen que tienen los stakeholders
sobre la marca, entonces se podria pensar que la
imagen es un primer paso para la consolidaciéon
de la reputacién empresarial. Sin embargo, no se
puede asegurar que los diversos grupos de interés
que tiene la empresa tengan un conocimiento



tan amplio de la organizacién como para con-
siderarla reputada o no. Esta idea de reputaciéon
no es clara, pues la confusién con lo que podria
considerarse como un nivel bésico de imagen de
marca es palpable. Si la idea de la reputacién es
la gestién del estado actual de la organizacidn,
no necesariamente podrd entenderse esto por
medio de la comunicacién de la empresa. Dicha
gestion de la imagen de la marca se convierte en
reputaciéon cuando se alcanzan altos estindares
de credibilidad y de confianza, hasta el punto en
que los stakeholders sientan mucho mas cercana la
empresa y confien en ella, en sus productos, en sus
procesos industriales, etc.

Uno de los organismos mdés reconocidos
en cuanto a investigaciones relacionadas con la
reputacién corporativa es el Reputation Institute.
Aunque su mayor aporte ha sido el desarrollo de
indices y evaluaciones empresariales, han formu-
lado su propio concepto de reputacion. En el libro
Estrategia y conducta social de la organizacion,
establecen que la reputacién es el “resultado del
comportamiento desarrollado por la empresa a lo
largo del tiempo y de su capacidad para distribuir
valor a los mencionados grupos” (Herndndez,
Losada & Macias, 2007, p. 114).

El comportamiento empresarial representa
la base de estos valores, ha de beneficiar direc-
tamente a la empresa, por medio no solo de la
imagen que forja, sino, sobre todo, de la forma
como proyecta su mision, su vision y sus valores
corporativos. Estos elementos son los que el
mismo Villafafie (2004) define como los atributos
primarios de la reputacién, en los cuales son esen-
ciales la calidad percibida, garantia, perfil ético
de la marca, responsabilidad social, relevancia e
identificacién, para la formacién de una buena
reputacién corporativa, siempre teniendo presente
que una empresa probablemente no tendrd una
Gnica reputacién. A partir de varios estudios sobre
modelos de evaluacién de la reputacién corpo-
rativa, Suviri (2010) concluyé que las empresas
pueden tener una reputacién para la calidad,
otra para la innovacién, otra para el servicio y otra
diferente para su gestion de marketing.
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La correlacién entre imagen y reputacion

El hecho de que se sobrepongan conceptos tan
importantes para la empresa como la imagen
y la reputacién podria hacer pensar que no se
han estudiado a profundidad, o que en el sector
empresarial no se le han brindado la adecuada
importancia. Pero en la actualidad se puede
localizar un ndmero importante de estudios que
tratan el tema de las diferencias entre estos dos
términos, con exponentes tan relevantes como
Capriotti (2009), Costa (2009) y Salinas (2007),
entre muchos otros.

Las dos perspectivas bésicas de los estudios
radican en considerar, primero, que la imagen
y la reputacién son dos conceptos ciertamente
proximos, pero diferentes estructuralmente, vy,
segundo, que al ser nociones paralelas, no se
pueden encontrar en ellas discrepancias radicales.
Para Villafafie, la diferencia bésica entre una y
otra provienen del umbral de cada concepto, ya
que “reputacién corporativa es la expresién de
la identidad de la organizacién y del reconoci-
miento de su comportamiento corporativo; la
imagen proyecta su personalidad corporativa y es
el resultado de la comunicacién” (2004, p. 29). El
vinculo que se trata de formar entre la identidad
y la reputacién, y entre la comunicacién y la ima-
gen, es muy directo. Es decir, la reputacién serfa
el resultado de la identidad corporativa, mientras
que la imagen se explicaria como el resultado de
lo que las comunicaciones de la empresa proyecten
en los stakeholders.

Sibien es cierto que la reputacion tiene un sen-
tido un poco més estructural que la propia imagen,
quizd no se podria asegurar que necesariamente la
reputacion sea producto de la identidad, también
lo puede ser del conocimiento, fundado o no,
de los stakeholders. Pero aparte de esta primera
diferencia entre uno y otro concepto, Villafafe
agrega otra razén para considerar su divergencia,
al afirmar que “la clave estd en la esencia estruc-
tural de la reputacién, asociada al comportamiento
corporativo, lo que no siempre es la consecuencia
de una buena imagen corporativa, muchas veces
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fruto de una tarea exclusivamente comunicativa”
(2003, p. 174).

Aunque Villafafie sea un acérrimo defensor
de todos los valores que otorga la reputacién, hay
otros autores que NO parecen encontrar una gran
diferencia entre la reputacién y la imagen. Caprio-
tti tiene una opinién diferente sobre la relacion
entre estos dos conceptos, basada en la idea de que
“el dilema conceptual estd en situar a esos concep-
tos en la esfera del emisor o del receptor dentro del
progreso general de comunicacién” (2009, p. 83).
El dilema planteado por Capriotti no radica en si
es un problema del emisor o del receptor, pues ya
se tiene claro que la identidad esté en la esfera del
emisor; lo que se debe aclarar es de qué manera
las percepciones de los szakeholders se pueden
considerar como imagen o como reputacion. Es el
momento en el que hay que preguntarse si se trata
de una cuestién de grados, o bien, de niveles. A
diferencia de lo expuesto por Villafane y Capriott,
existe la concepcion de Salinas, quien vincula
la reputacién y la imagen de marca por medio
de la gesti6n empresarial.

Pero en mi opinién la reputacién es el resul-
tado de la gestién de marca, no es controlable. Uno
puede gestionar la marca: la comunicacién con
los grupos de interés, cada punto de contacto con
el cliente, desde call centers y centros de atencién al
cliente, como el ambiente de las tiendas, etc., pero no
puede controlar la percepcién del cliente. La marca
es gestionable y controlable, pero la reputacién es
otorgada, es el resultado de la gestion de los procesos
anteriores. Ademas, la reputacién corporativa no es

un activo intangible, mientras que la marca lo es.

(2007, p. 324)

El hecho de que la reputacién sea “otorgada”
puede dejar muchas dudas al desarrollo estra-
tégico de las empresas, pues se podria pensar
que por mucho que una organizacién publica
o privada se esfuerce en estructurar una comu-
nicacién a favor de su reputacién, finalmente
no podrd controlar completamente lo que los
stakeholders piensen de ella. Esta misma situa-
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cién es advertida por Capriotti, cuando afirma:
“la reputacién serfa una valoracién global que
tiene cada uno de los diferentes publicos de una
organizacién. Y en esta linea no habria una dis-
tinci6n importante con el concepto de imagen”

(2009, p. 101).

Tabla 1. Diferencias entre imagen y reputacion
corporativa

Imagen corporativa Reputacién corporativa

Basada en
comportamiento
corporativo

Basada en percepciones

Es verificable

Es dificil de objetivar o
empiricamente

Genera expectativas

. Genera valor y expectativa
asociadas con la oferta Y exp

Cardcter estructural
y efectos duraderos

Caracter coyuntural y
efectos efimeros

Resultado de la
comunicacion

Resultado del quehacer
diario

Se crea como
conocimiento empresarial

Se crea como percepcion
de stakeholders

Répida construccion o
destruccion

Lenta construccidn vy fécil
destruccion

Fuente: adaptado de Olcese, Rodriguez & Alfaro, J. (2008).

Adicionalmente, se puede considerar una
diferencia entre ambos conceptos: la imagen hace
parte de las percepciones que los stakeholders tienen
de la marca y la reputacién va un poco mis all,
al determinar un conocimiento mds profundo,
aun sin dejar de ser, al igual que la imagen, una
percepcién subjetiva. Estas diferencias o simili-
tudes pueden incluso quedar un poco mis claras
al momento de evaluar las formas como se estin
desarrollando procesos de andlisis y de medicion
de la imagen y la reputacion.

Métodos de evaluacion de la imagen
y la reputacion

Muchas empresas, sobre todo las multinacionales,
han mostrado un amplio interés en la posibili-



dad de medir el resultado de sus estrategias, no
solamente desde el punto de vista bursatil y de
su situacién en la bolsa de valores, sino desde
perspectivas complementarias, como la imagen
de marca o la reputacién, entre otras.

En los dltimos anos se han presentado
iniciativas importantes al respecto, sobre todo
en relacion con la valoracién de las marcas y, en
menor medida, con la valoracién de la imagen,
a pesar de que algunos investigadores conside-
ren que los resultados de dichas valoraciones
pueden no tener fundamento, al reconocer que
“no existen métodos totalmente vilidos a nivel
tedrico ni completamente verificables desde un
punto de vista empirico. Incluso existen autores
para los que no existe ningtin método de valo-
racién de marcas que ofrezca un alto grado de
credibilidad por la subjetividad del proceso”
(Torres, 2002, p. 35).

El valor de marca es quiza al que més impor-
tancia se le ha dado, por sus implicaciones obvias
en la empresa. El caso més fehaciente se puede
encontrar en la valoracién que realiza la empresa
privada Interbrand. En su ranking anual del 2011,
la marca Coca Cola estuvo valorada en més de
71.000 millones de délares. Lo importante de este
caso es que los expertos aducen que si la empresa
fuera vendida, los activos no superarfan el 10% del
valor intangible de la marca.

Uno de los meollos del problema de la
medicién del valor de la marca radica en
la manera en que los diferentes investigadores
toman elementos intangibles como referencia,
lo que le da a estas mediciones un alto grado de
subjetividad, pues el hecho de asignar un valor
concreto a un intangible resulta imposible (Hea-
ley, 2009). En el mismo sentido, Keller refiere el
problema no solo a las mediciones de la imagen,
sino, también, a las mediciones relacionadas con
el valor de la marca.

Uno de los conceptos mds populares y con
mayor importancia que surgi6 en la década de 1980
fue el de valor de marca. No obstante, éste supuso

buenas y malas noticias para los mercaddlogos.
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Buenas noticias, porque la herramienta de valor
de marca eleva la importancia de esta tltima en
la estrategia de marketing y se enfoca en el interés
directivo y la actividad investigadora. Mala, porque
la definicién del concepto es confusa y se ha aplicado
de distintas formas a muy variados propésitos. No
hay, en sintesis, un punto de vista comin acerca
de c6mo conceptualizar y medir el valor capital de

marca. (2008, p. 37)

No se puede afirmar que falten métodos de
evaluacién de la imagen de marca, lo que si se
puede asegurar es que los métodos son tan disi-
miles y adn con tantos vacios, que no se podria
seleccionar un método infalible que abarque al
resto. Bajo esta perspectiva, Martinez, Montaner
y Pina han interpretado luego de sus estudios que
“la literatura sobre imagen de marca se encuentra
fragmentada y con escaso consenso en las dimen-
siones a estimar y en el propio zarget de mediciéon”
(2008, p. 7). A pesar de esta situacion, existen
reconocidos informes y evaluaciones relacionados
con el valor e imagen de marca.

Tabla 2. Evaluaciones del valor y la imagen de marca

Valor de marca Imagen de marca

Andlisis de identidad
de Lux

Brand Asset Valuator
(Young & Rubicam)

Brand Dynamics
(Millward Brown)

The Brand Equity Ten
(David Aaker)

Andlisis de Mannheimer

Andlisis de identidad
de Bernstein

Andlisis Imagen
Corporativa y de Actuacién
(AICA)

Equitrend
(Total Research)

Fuente: elaboracién propia.

Este concepto de imagen, tan ligado con
la marca, genera percepciones variadas, que
dependiendo del tipo de stakeholders serd mas
clara o més difusa. Lo importante no serd, en
este caso, entender la manera como la empresa
ha desarrollado sus estrategias de comunica-
cién, sino cémo han sido percibidas por estos
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grupos de interés todos y cada uno de los
mensajes que emite la empresa (intencionales
e involuntarios).

En relacién con la reputacion corporativa, las
evaluaciones estan lideradas por diversas auditorfas,
pero sobre todo indices y “monitores reputaciona-
les”. Los informes mas reconocidos en la actualidad
se pueden resumir en el ‘World’s most admired
companies’ (revista Fortune), Las companias mas
respetadas del mundo (Financial Times), ‘Modelo
de reputacién interna’ (Mori), ‘Indice de reputacion
on line’ (Ireon), ‘Foro de reputacién corporativa’
(RepTrak), ‘Corporate reputation quotient’ (RQ) y
‘Monitor empresarial de reputacién corporativa’
(Merco), por mencionar algunos casos.

Cada uno de los anteriores informes se susten-
tan en diversos atributos, y los criterios de evalua-
ci6n dependen directamente del realizador de la
investigacién. Al respecto Villafafie garantiza que
la evaluacion de la reputacién corporativa “permite
en gran medida su objetivaciéon porque es posible,
una vez resuelto el problema de los criterios de
evaluacién, verificar la presencia o ausencia de los
factores a los que esas variables hacen referencia”
(2003, p. 175). Por el contrario, Salinas (2007)
considera que la reputacién no puede ser medible,
ya que no se puede constituir como un activo
intangible reconocible ni identificable, es decir, no
se puede comprar ni vender.

La perspectiva que toman unos y otros
investigadores no deja cerrados los caminos,
por el contrario, abre un amplio abanico de
posibilidades para investigaciones en torno a los
factores que inciden en la reputacién, vistos tanto
desde la perspectiva de los stakeholders como de
las estrategias que puedan planear las empresas.
Dichas investigaciones serdn la base para la nueva
generacién de conocimiento relacionado con la
esencia de la marca, su ADN.

El ADN de la marca en un contexto dialogado
Los valores intangibles de la marca son cada vez
mds importantes para las empresas, es innegable.

En este escenario, la comunicacién desempena
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un papel trascendental, dadas las condiciones que
ha provocado la globalizacién, sobre todo en la
relacién empresa-stakeholders. Si, adicionalmente,
nos encontramos en medio de una sociedad donde
las conexiones y la interdependencia son globales
(Bauman, 2010), podemos entender que las estra-
tegias de identidad que desarrolle la empresa, y las
posibilidades que le brinda la imagen y la reputa-
cién, son artifices del éxito de una organizacién
en la actualidad.

Desde la perspectiva de la discusién sobre
la relacién entre los elementos constitutivos
de la marca, es decir, la identidad, la imagen y
la reputacioén corporativa, se podrian observar
de manera mucho mds clara las conexiones e
interdependencias de las marcas, sobre todo, dado
que los stakeholders asumen cada vez posturas mas
radicales en relacion con las empresas (posiciones
favorables como la creacién de comunidades de
marca o desfavorables, por medio de boicots y
participacién en marchas ciudadanas); de esta
manera, se evidencia que la marca es un fenémeno
socioeconémico, politico y cultural (Costa, 2004).
Es en este contexto en el que los grupos de interés
establecen una relacién mas directa con la imagen
y la reputacién corporativa.

En consecuencia, los elementos que confor-
man el ADN de la marca serdn los responsables
de generar el vinculo entre marca y stakeholders
a través de la comunicacién con la empresa. Esta
generara los cimientos para que se materialicen
la confianza y la credibilidad de la manera que
lo relaciona Fernindez (2010). Pero la imagen
y la reputacién también serdn el hilo conductor
que permita que los szakeholders sostengan un
proceso de legitimacién de la marca a partir de
una sucesion de evaluaciones, como lo interpreta
Quevedo (2003). Mds adn, si la comunicacién es
hoy un factor primordial en el devenir empresarial,
las tecnologias de la informacién y la comunicacion
(TIC) son la base del didlogo entre los stakeholders
y las organizaciones.

En relacién con las TIC, uno de los factores
que mds influencia tienen respecto al didlogo
empresa-organizacion se materializa en las diver-



sas crisis que deben soportar las marcas. En este
sentido, las compafias que en los Gltimos tiempos
han sufrido crisis de cualquier indole saben que la
imagen de marca y la reputacién son las primeras
en resentirse. No importa si las dificultades para
la empresa provienen de defectos en sus productos
o servicios, de contabilidades falsas o corrupcion,
de relaciones de sus directivos con grupos al mar-
gen de la ley, de efectos nocivos de sus acciones
en el medio ambiente o abuso de trabajadores.
Cualquiera que sea la crisis, sus efectos se verdn
magnificados en el momento en que los hechos
sean de conocimiento de los grupos de interés y
estos aprovechen las TIC con el fin de difundir los
efectos generados, en especial a través de internet
y las redes sociales.

En alusién a las crisis corporativas, al didlogo
con los stakeholders y a los efectos que dichas
situaciones han provocado en la imagen y repu-
tacién de las empresas, se cuenta con una gran
cantidad de casos, dados a conocer no solo en
las redes sociales, sino también en publicaciones
académicas, en especial las que dan cuenta de las
relaciones publicas, la ética empresarial y la res-
ponsabilidad social corporativa. Los mas comen-
tados en libros y revistas académicas han sido: los
escandalos financieros originados por empresas
como Enron, Parmalat, Xerox y WorldCom;
los desastres naturales provocados por British
Petroleum y Exxon, con derrames de petréleo en
el golfo de México y Alaska respectivamente, y
finalmente, los abusos de trabajadores por parte
de empresas productoras de accesorios deportivos
como Nike, Puma y Adidas.

Aunque, lamentablemente, la lista es mucho
més amplia, dos de las crisis que con mas fuerza
se han mostrado en los medios de comunicaciéon
masiva y en las redes sociales han sido las del
periédico News of the World y, en el caso espaiol,
el del programa de television La Noria.

El caso News of the World, de propiedad del
magnate Rupert Murdoch, se caracterizé por las
escuchas ilegales de conversaciones privadas de
militares, politicos, futbolistas, y en general per-
sonajes reconocidos del Reino Unido. Las criticas
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en medios de comunicacién luego de conocer
dichos antecedentes y la presién ejercida por las
redes sociales provocaron que Murdoch finalmente
pidiera disculpas publicamente. A pesar de su con-
tricion, el periddico terminé cerrando en julio del
2011. Incluso, meses después del cierre del diario,
Rebekah Brooks, mano derecha de Murdoch, fue
acusada por la fiscalia de obstruccién a la justicia,
lo que también tiene implicaciones politicas para el
primer ministro, David Cameron. La repercusién
de la noticia ha alcanzado titulares de prensa en
gran cantidad de medios de comunicacién y se ha
convertido en discusion en foros y redes sociales,
ya que incluso se han creado pdginas web y blogs
para comentar y seguir las incidencias del caso,
que sigue abierto en el momento de redactar este
articulo. Por ejemplo, la campana Hacked off-
Campaing for a good inquiry into phone hacking
(hackinginquiry.org), las peticiones en el mismo
sentido de la organizacién Media Standards Trust,
asi como la creacién de un grupo de boicoteo en
Facebook con mas de 8.000 seguidores en junio
de 2012 0 el hecho de que la campaifia en contra
del periédico tuera trending topic (#saynototw) en
julio de 2011.

Las circunstancias del programa La Noria son
diferentes en su desarrollo, pero muy parecidas
en su desenlace. Este programa de los llamados
“del corazon” (crénica rosa) invité a que la madre
de un imputado por asesinato, de un caso muy
medidtico en Espaiia, diera unas declaraciones
en directo, y que cobrara por ello. La indignacién
de los televidentes hizo que en las redes sociales
se solicitara a los anunciantes del programa que
retiraran la pauta publicitaria. La gravedad del
caso radica en la falta de interés por parte de los
encargados del programa por atender las quejas de
los televidentes. A una importante ola de criticas
inmediatas en Twitter (con el hashtag #cosasque-
hacerparanoverlanoria), la sigui6 el didlogo nulo
entre el programa y sus grupos de interés, lo que
exacerbé mucho mas los 4nimos. Finalmente, La
Noria perdi6 anunciantes, se redujo en duracién
y cambi6 de horario a fuera del prime-time, hasta
desaparecer (abril de 2012) por el boicoteo de los
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televidentes. Este fue organizado en las redes
sociales, de manera destacada por la pigina Actua-
ble.org, que consiguié mas de 30.000 seguidores
para una campafa de boicoteo publicitario. Por
consiguiente, es posible afirmar que si el efecto
explosivo de una reaccién rapida se combina con
una organizacién sostenida, las redes sociales
consiguen victorias a favor de la transparencia.

Estas experiencias han permitido que tanto
investigadores como empresas entiendan que una
buena reputacién puede funcionar como escudo
anticrisis, y generar un factor conocido como
“efecto inmunizador” (Kim, 2011). Este efecto
protector ha de ser una de las metas mas impor-
tantes de las empresas que buscan una relacién
mds estrecha con sus szakeholders, ya que el rol de
los publicos de la empresa se estd expandiendo,
“el consumidor ya no es un perceptor pasivo de
las decisiones de la compaiifa, ahora puede parti-
cipar en la generacién de ideas, en el disefio o en
los procesos de producciéon” (Chakravorti, 2010,
p. 97; traduccion libre de los autores). Aunque
algunas empresas, mds que buscar la inmunidad,
intentan un vinculo constante con los grupos
de interés, ya que el didlogo, una comunicacién de
doble via, puede ser clave para conocer en todo
momento los intereses de los publicos; en este
mundo, donde prima la interdependencia que nos
ensefia Bauman, las organizaciones no se pueden
aislar de las realidades que genera su propia
comunicacién (Harris, 2011), de tal manera que
el uso de los medios de comunicacién, en especial
los electrénicos, serd la base para un contacto de
mutuo beneficio (informacién transparente para
los stakeholders y visibilidad para la empresa).

En esta época en que las malas noticias se
extienden con incontenible rapidez, las orga-
nizaciones deben implementar estrategias que
apoyen la identidad y resguarden la imagen y
la reputacién. A pesar de que la identidad de la
empresa puede permanecer intacta, como uno de
los principales elementos del ADN de la marca,
se deberdn indagar en todo momento las posibles
connotaciones y alteraciones en las percepciones
de los grupos de interés, quienes son ahora parte
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activa de la comunicacién empresarial, ya que no se
pueden catalogar més como inactivos perceptores.
Ahora, aprovechando las TIC, pueden intercam-
biar informacién, compartir opiniones, e incluso
Mandelli y Cantoni (2010) los describen como
actores capaces de moldear sus relaciones con la
marca y hasta redefinir el curso de los productos
de las compaiifas con las que se comunican.

Aunque las empresas conocen el potencial de
las redes sociales y el uso general que los stakeholders
les dan a las TIC, para Kim, Park y Wertz (2010)
no priorizan informacién para cada tipo de publico,
con lo que quedaria en entredicho la eficiencia de
la comunicacién via web, pues cada vez hay mds
informacién a menores costos, lo que produce un
efecto de saturacion y falta de visibilidad.

La actualidad de la marca y de sus valores
intangibles pasa por un momento crucial: que las
empresas reconozcan y planteen estrategias de
comunicacién basadas en la transparencia y en
el didlogo permanente con los stakeholders, pues
es la mejor manera de materializar su identidad,
moldear su imagen y afianzar su reputacion. Asi
lo advierten Earl y Waddington cuando asumen
que “el nivel de transparencia que ahora se ejerce
por los cambios de los medios determina que la
integridad y la credibilidad son absolutamente
vitales” (2012, p. 10).

Es pertinente aclarar que los vacios existentes
en la conceptualizacién de la imagen, la identidad
y la reputacién suponen, paradéjicamente, tanto
un retraso en la forma en que la comunidad aca-
démica y empresarial deben asumir los aspectos
constitutivos de la marca, como una gran oportu-
nidad para avanzar en temas tan diversos como la
incidencia de las TIC en el desempeifio de la marca,
la influencia de las estrategias empresariales en el
devenir de la reputacién e, incluso, de una manera
mds técnica, la medicién de la imagen y la reputa-
cién corporativa. Se trata de un campo de estudio
que cruza la comunicacion, las relaciones pablicas,
los aspectos financieros de las empresas y la ética
y el derecho a la informacion.

Finalmente, haber profundizado conceptos
asociados con el ADN de la marca permitird



que en un futuro cercano se avance de forma
sistemdtica en investigaciones en las que se tengan
en cuenta la imagen y la reputacién como valores
intangibles de la marca, asi como los sentidos que
estos conceptos dan a la estrategia empresarial.
Desde el punto de vista de la recepcién interna,
puede abordarse el trabajo con los encargados de
la gerencia de marca para ver hasta qué punto
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