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LA MEJOR MANERA DE GENERAR UN IMPACTO POSITIVO
EN EL MUNDO ES coN UNA BUENA EDUCACION

El ejercicio docente debe estar precedido de una cons-
tante retroalimentacion y aprendizaje continuo; es
necesario tener la misma disposicién que los estudian-
tes para aprender y crecer, tal y como son muchos de los
jévenes a los que se les imparte clase, o mas aun con
el mismo deseo de investigar y experimentar como lo
muestran los nifios en su actuar diario. Las responsabili-
dades que conlleva esta labor, van mas alla del quehacer
profesional, considerando la construccion de las temati-
cas y sus objetivos en el desarrollo de las actividades y
propésitos que dan contenido a cada materia, siendo ob-
jetivos para darle instrumentos al estudiante en el uso de
herramientas diddcticas facilitando no solo su aprendiza-
je sino también sus procesos formativos y las variables
mediacionales, racionales y sistémicas que modulan
cualquier proceso de ensefianza — aprendizaje, como lo
indica Merida Serrano y Garcia Cabrera en su articulo “La
Formacion por Competencias en la Universidad” (2005).

Es importante tener en cuenta que el término “compe-
tencia” es inseparable de la accién y se asocia con las
habilidades y el saber practico, pero para lograr el éxito
en el desarrollo de estas habilidades, debe estar implici-
to el “querer hacer”, y para que en el progreso laboral el
uso de las competencias permitan el desarrollo integral
del profesional, es necesario conjugar los tres tipos de
competencias:

Las competencias cognitivas, las competencias téc-
nicas y las de gestién, que constituyen una idea de

Por: Esp. Lina Maria Restrepo
Profesora UNIMETA

meritocracia, mediante la cual se avalan en el individuo
los saberes que posee y se convierten en el pasaporte
para ingresar a la educacién superior o al mundo de la
empleabilidad. (Estrada, 2010).

En el dmbito laboral se pretende responder a las exi-
gencias de la realidad, formando profesionales con
capacidades no solo cognitivas para el trabajo sino tam-
bién humanas para su entorno y vida en general, viendo
al ser humano de forma integral teniendo en cuenta que
es parte de una sociedad vivay cambiante y en la que
por ende, debe ser parte de su construccion. Es por esto
que el desarrollo de las competencias son fundamen-
tales para la etapa de formacion: desde la infancia en
su “ser” hasta lo profesional en el desarrollo de su “ha-
cer”; entendiendo que todos los seres humanos tienen
la posibilidad de desarrollarse en multiples habilidades
y destrezas pero solo seran felices haciendo aquello
que realmente les apasiona. Por esta razén es imperati-
vo el uso de herramientas pedagdgicas que le permitan
al estudiante socavar de manera creativa en su interior
encontrando aquellas fortalezas que tal vez no habia
desarrollado y que seran muy Utiles en su crecimiento
personal, académico y laboral, es por ello importante re-
saltar una frase del libro Educar para crear:

“La educacién no es tan solo concebida para el pro-
greso economico de un pais, sino para el crecimiento
integral del ser humano” (Malagén Castro y Ortiz Cha-
larcg, 2017).

Por tal razén, el desarrollo de las competencias va mas
alla del saber tedrico y el conocimiento, anteriormente
los estudiantes éramos programados como maquinas,
o robots, pero asi no funciona ahora: la juventud bus-
ca emociones, experiencias y nuestra responsabilidad
es que amen el estudio y sientan deseo por aprender,
desarrollando en ellos la pasién por el conocimiento
ensefiandoles no solo las competencias bdsicas y es-
pecificas, sino orientandolos para alcanzar sus metas,
ensefidandoles una forma mas de alcanzar el éxito y la
felicidad. Es por esto que se deben romper los paradig-
mas de la educacion, y ser parte del cambio en las aulas
e incluso en los hogares porque alli es donde se em-
piezan a formar los seres humanos que haran parte de
esta sociedad. Ahora bien, en cuanto a la educacién por
competencias, es necesario que la orientacion sea de
acuerdo con las necesidades del “ser humano” para su
formacion y a las necesidades del entorno para su de-
sarrollo integral y el desarrollo de la sociedad; por esto
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se considera la competencia como un “saber hacer”
con “saber” y con “conciencia”, que llevan al individuo
a resolver problemas concretos en la vida diaria y en
las situaciones de trabajo, aplicando sus conocimien-
tos a circunstancias practicas, los cuales no se pueden
transmitir de manera mecanica sino a través de cono-
cimientos tecnolégicos previos y la experiencia que da
la practica . (Aguerrondo, s.f., p.11). Pero, si en el peor
de los casos el individuo no logra obtener la posibili-
dad de desarrollar sus competencias, y no se le permite
emplearse, o se ve obligado a trabajar en un lugar don-
de no puede desarrollarse plenamente de acuerdo con
sus saberes, ;dénde queda el esfuerzo de un proceso
de preparacién y crecimiento? Es importante entender
que el estado actual del pais y las crisis econémicas,
politicas y sociales afectan negativamente el desarrollo
del ser humano. Seamos entonces, parte activa y propo-
sitiva del segmento educativo.
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EL VALOR DEL DINERO
Y LOS PRECIOS:
;COMO SE MIDEN?

Por: Luis Mario Lépez Rodriguez
Economista y Esp. Finanzas y Administracién Publica

Si alguna vez nos hemos preguntado cuanto vale un billete,
seguramente diremos que: segin su denominacion, sea de
2.000, 10.000, 20.000 0 50.000 pesos, eso es lo que vale.

Esa respuesta pude ser o no cierta desde la dptica que se
mide. Para el Banco Central, en nuestro caso el Banco de la
Republica, ese dinero es un bien que debe producir industrial-
mente a través de la imprenta de billetes y por tanto tiene un
costo y una vida util, al cabo de la cual, debe reemplazarlo.

El dinero es producido con la finalidad de servir como un
medio de intercambio de bienes y servicios en la economia,
fundamentalmente; aunque también sirva como acumulador
de valor y de riqueza; con el cual se puede adquirir bienes
raices, joyas, obras de arte o autos clasicos, entre otros, que
se valorizan a través del tiempo.

Desde la perspectiva del ciudadano comun, el dinero es
esencial para adquirir bienes y servicios conforme a sus ne-
cesidades individuales o familiares; por tanto, es comun oir
en las conversaciones cotidianas expresiones como “la plata
no alcanza” o “todo estd por las nubes”; esas afirmaciones
encajan muy bien con el tema de este escrito, pues sin sa-
berlo, estamos conectando el dinero con su capacidad para
comprar cantidades de bienes o servicios de cualquier indole.

De esta forma, si una misma cantidad de dinero compra
ahora menos cantidad de un mismo bien que antes, se dice

que esa cantidad de dinero ya no alcanza, lo cual se eviden-
cia a través del precio de ese bien, comparandolo antes y
ahora, pues de seguro el precio ahora es mayor que antes.
Por tanto, tenemos que dar mas dinero ahora para poder
disponer de la misma cantidad del bien que antes, en otras
palabras: el dinero ahora vale menos que antes, pues ya no
compra lo mismo.

Si generalizamos el ejemplo anterior para un grupo o cate-
goria de bienes o servicios que habitualmente adquiere un
consumidor, que se conoce técnicamente como canasta de
bienes, digamos, ciertas unidades de alimentos, de vestua-
rio, de arriendo, salud, educacion, transporte, esparcimiento,
medios digitales y de resto de bienes, los podemos cuanti-
ficar y referenciar para un cierto periodo, que puede ser un
mes en determinado afo.

Ahora bien, categorizando los consumidores conforme a su
nivel de ingresos, podemos conformar tres grupos: los que
devengan bajos ingresos, los de ingreso medio y los de altos
ingresos. Es Util esta clasificacién, pues no obstante que ri-
cos, pobres o clase media, consumen alimentos, vestuario,
arriendo o vivienda, salud, educacién, transporte, esparci-
miento o tecnologias digitales; cada grupo lo hace de forma
diferente en cuanto a cantidad o calidad, pero mds aun im-
portante, difieren en la proporciéon del gasto que hacen en
cada categoria de estos bienes o servicios descritos, respec-
to al ingreso mensual percibido.

Luego de concretarse las cantidades representativas del
consumo de bienes y servicios por nivel de ingreso, restaria
rotular o poner los precios a los que se adquirian tales canti-
dades de bienes en el periodo de referencia. Este periodo de
referencia se describe como la base o afio base.

De esta forma podemos comparar el costo de la misma
canasta en periodos sucesivos de tiempo y saber si se en-
carecioé o se mantuvo a un mismo nivel de precios. Para que
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este proceso de comparacién sea mas sencillo, podemos es-
tablecer que el costo de esa canasta en el afio base es igual
al 100%, ya sea que cueste $25.000, $380.000 o $1.500.000,
por decir algo. Ese nimero 100 se conoce como un indice, y
como en este caso hace tiene relacién al cambio de precios
de un grupo de bienes y servicios de consumo, adquiere la
denominacién de indice de precios de consumo.

Para nuestro caso, supondremos que la misma canasta del
grupo de ingresos medios costaba en el afio base $1.500.000,
en el siguiente afio $1.535.000, en el afio dos, $1.562.000
y en un hipotético afio 3, $1.578.000. Con una simple regla
de tres, se obtiene en cada caso, el indice, siempre en re-
lacién al afio base, asi: si $1.500.000 es 100, ;cuéanto sera
$1.535.000, y cuénto serd $1.562.000, y cuanto $1.578.000?

Las respuestas son 102,3% en el afio 1, 104,1% para el afio
2y 105,2% en el afio 3. Entonces, podriamos decir del costo
de la misma canasta de bienes, es decir, los precios de los
bienes que componen esa canasta, cuyas cantidades siguen
siendo las mismas, aumentaron 5,2% entre el afio base y el
afo 3, que es la variacién porcentual entre 105,2% y 100%.

Esta es la variacién acumulada de un indice de precios de
consumo y es la forma en que se mide el aumento de los
precios de un conjunto estandarizado de bienes y servicios,
en determinados periodos de tiempo. Esa variacion en los
precios de los bienes y servicios en un periodo de tiempo se
conoce como tasa de inflacién, o en general, inflacién.

En Colombia, el Departamento Nacional de Estadistica
(DANE), es la entidad encargada de la medicién de la infla-
cion anual, para ello utiliza un indice de precios de bienes y
servicios de consumo, denominado y conocido habitualmen-
te como el IPC (indice de Precios al Consumidor).

Como lo establece la ley, la tasa de inflacion oficial anual en
Colombia es la que determina el DANE, conforme haya sido

la variacion del IPC a diciembre de ese afio, con respecto a
diciembre del afio inmediatamente anterior, por supuesto del
conjunto o cantidades de bienes y servicios que integran la
canasta definida para el afio base.

Siguiendo con el ejemplo expuesto y si asumimos que el
afno 3 fue diciembre de 2018, con un indice de costo de la
canasta de consumo de 105,2% y el afio 2 era diciembre de
2017, con un indice de 104,1%, se puede calcular que la tasa
de inflacion anual a diciembre de 2018 fue de 1,06% (Varia-
cidn porcentual entre 105,2% y 104,1%).

Concluiriamos con base en lo expuesto que cada unidad
monetaria o de dinero que disponiamos a diciembre 31 de
2018, se desvaloriz6 o perdié poder de compra con respecto
a los bienes de la canasta de consumo en 1,06%, o en otras
palabras, que un peso a diciembre de 2018, en realidad re-
presentaba 98,94 centavos de 2017 y por tanto no es ahora
suficiente para comprar una unidad de un bien que un afio
atras costaba $1.

¢Como recuperar entonces el poder de compra de esa uni-
dad monetaria? La respuesta es ajustando los salarios o la
fuente de ingresos que devenga cada grupo de consumo, ala
tasa de inflacién, es decir ajustandolos o incrementandolos
en 1,06%.

Esto es justamente lo que hace el Consejo Nacional Sala-
rial en nuestro pais al concluir cada afio, fija el nuevo salario
minimo, teniendo como punto de partida para el incremento
decretado, la inflacién reportada por el DANE. Esta tasa de
inflacién sirve a su vez de referencia para ajustar otros nive-
les salariales y otros precios en la economia.

ﬁt:-zl
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LA EDUCACION FINANCIERA COMO INSTRUMENTO
PARA PLANEAR EL PROYECTO DE VIDA

Por: Luz Marina Rincén Olmos

Profesora UNIMETA

Cuando hablamos de educacién financiera a la mayoria de
las personas, incluida la poblacion joven, les parece un tema
ajeno a ellos y propio de personas expertas y formadas en
estas areas del conocimiento.

Pero ;qué es la educacion financiera?

De acuerdo con la Organizacién para la Cooperacién y el
Desarrollo Econémico (OCDE), la Educacién Financiera, es el
proceso mediante el cual, tanto los consumidores como los
inversionistas financieros logran un mejor conocimiento de
los diferentes productos financieros, sus riesgos y beneficios,
y que, mediante la informacién o instruccion, desarrollan ha-
bilidades que les permiten una mejor toma de decisiones, lo
que deriva en un mayor bienestar econémico (OCDE, 2005).

Hoy en dia la educacion financiera es una competencia in-
dispensable para participar en la sociedad moderna, las
personas que no conocen los diferentes productos y servi-
cios financieros, ni entienden sobre tasas de interés, plazos,
cladsulas, etc. son susceptibles a incurrir en sobrecostos y
riesgos innecesarios.

¢Por qué los jovenes deben aprender de
finanzas personales?

En nuestros hogares se tiene preconcebido que el tema de
la administracion del dinero es tarea de los adultos y en muy
pocas ocasiones ensefiamos a los jévenes a priorizar los gas-

tos de acuerdo con la disponibilidad de los ingresos. La mayor
tentacion para los jovenes es gastar, por eso, ensefiar a cuidar
los primeros ingresos se convierte en una necesidad.

Algunas acciones que permiten incentivar la cultura del aho-
rro en la poblacion joven son:

1. Proyectar el presupuesto

Elaborar un presupuesto periédico donde se consignen de
manera juiciosa los ingresos y egresos, esto permitira eviden-
ciar la capacidad de ahorro o replantear gastos innecesarios
para liberar recursos y destinarlos al ahorro.

2. Ahorrar e invertir

Lo mds importante es definir metas alcanzables para aho-
rrarse (10%), esto ayudara a un crecimiento sostenido de los
ahorros, y dado que el dinero esta sujeto a pérdida de poder
adquisitivo en el tiempo, como consecuencia de las tasas de
interés (costo de capital) se debe efectuar un analisis minucio-
so de las diferentes alternativas de inversion que nos ofrece
el mercado financiero. Hay que tener en cuenta que la deci-
sion de inversion esta sujeta a la cantidad de dinero a invertir
(monto), al tiempo al que podamos dejar la inversién (plazo)
y al nivel de riesgo que estamos en posibilidad la de asumir.

3. Calcular los imprevistos

Dado que no tenemos el control de todo lo que pasa en nuestro
entorno, es imprescindible incluir en el presupuesto familiar un
porcentaje de los ingresos para imprevistos y emergencias; por
lo general, se destina entre 5% a 10% de los ingresos.

Fotografia: Registro UNIMETA
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Una estrategia apropiada para ejercer control del balance entre
ingresos y egresos (presupuesto) es verificar la ejecucion del
presupuesto por lo menos una vez a la semana, si se identifica
un gasto no previsto se deben realizar los ajustes oportuna-
mente para asegurar el cumplimiento de las metas propuestas.

Los anteriores tres pasos son una forma sencilla y cons-
tituyen la fase preliminar para tomar el control de nuestras
finanzas personales.

Desde mi experiencia como docente de la Electiva V - Planea-
cion Financiera en el semestre A de 2019, con un grupo de 17
estudiantes de VII semestre de Administracion de Empresas
y Contaduria Publica, después de aplicar una herramienta en
Excel para elaborar el presupuesto personal, que a su vez per-
mitid conocer el % de ahorro o déficit de manera individual,
los estudiantes se empezaron a cuestionar sobre la poca
planificaciéon que hacian de sus finanzas, algunos ni siquiera
sabian que cada mes les arrojaba un % que podian destinar
al ahorro, por lo tanto, sin percibirlo, lo gastaban en articulos
innecesarios.

A partir de estas reflexiones se genero el espacio para que
los estudiantes empezaran a indagar por los costos finan-
cieros de los diferentes productos que ellos tenian y por las
opciones de inversién que ofrece el mercado. Resultado de
estas inquietudes se realiz la gestidn para que ellos visitaran
la Bolsa de Valores de Colombia — sede Bogota. Ademas, se
hizo el contacto para que también recibieran informacién so-
bre como opera la bolsa de valores de Nueva York.

El objetivo siempre fue propender por el desarrollo de ha-
bilidades financieras para tomar decisiones responsables
y conscientes, que los indujeran a fomentar el ahorro, a ge-
nerar el habito de elaborar un presupuesto, a consolidar un
proyecto de vida familiar y personal basado en los ingresos
recibidos, para asi evitar incurrir en sobreendeudamiento y por
consiguiente al incumplimiento en el pago de las obligaciones
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financieras, al reporte a centrales de riesgo y obviamente a ex-
ponerse a hacer uso de los mecanismos de crédito informal.

Afortunadamente, en Colombia, la ley 1328 de 2009 esta-
blecié entre otros aspectos, que el sector financiero brindara
una... «adecuada educacién a los consumidores financieros
respecto de los productos y servicios financieros que ofrecen
las entidades vigiladas, de la naturaleza de los mercados en
los que actuan, de las instituciones autorizadas para prestar-
los, asi como de los diferentes mecanismos establecidos para
la defensa de sus derechos»

Es asi como dentro de las politicas de responsabilidad em-
presarial de las entidades que pertenecen al sector financiero,
se han disefiado programas de educacién financiera, enfoca-
dos a desarrollar la capacidad de hacer uso eficiente de los
recursos, sin importar la cuantia. Algunos casos que pode-
mos mencionar son:

1. El programa Educa (EEF) del Banco de la Republica, busca
fomentar la educacién econdémica y financiera entre la po-
blacién colombiana, con el objetivo de fortalecer y divulgar
las funciones del banco central, asi como afianzar temas de
economia y de finanzas bdsicas en todas las audiencias. En
su publicacion Reportes del Emisor No. 209 argumentan que
la falta de conocimiento sobre como funciona la economia 'y
finanzas basicas limitan la capacidad de las personas para
tomar decisiones mejor informadas, incidiendo de manera ne-
gativa en su propio bienestar, el de sus familias y, por ende, en
el de la sociedad en su conjunto. Por estos motivos, la educa-
cidén econdémica y financiera (EEF) ha generado un creciente
interés mundial, en especial para los Estados, dado que es
considerada una herramienta complementaria a la inclusién
financiera, al tener la capacidad de promover un crecimiento
econdmico equitativo e inclusivo.

2. La Asociacion Bancaria y de Entidades Financieras de
Colombia - Asobancaria ha venido adelantando varias estrate-
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gias encaminadas a promover la Educacién Financiera desde
diferentes frentes tales como:

2.1. Desde hace cinco afios, Citi Colombia lidera el programa
de educacién financiera que inicié en 2006 en ocho colegios y
hoy se ejecuta en 50 establecimientos publicos de Bogota, Me-
dellin, Cali, Cartagena y Bucaramanga; beneficiando a cerca de
40 mil estudiantes de los grados 90, 100 y 11, pertenecientes
alos estratos 1y 2. La meta a largo plazo es implementarlo en
todo el pais como una materia mas del curriculo.

2.2. El Programa Finanzas Para el Cambio, desarrollado
desde el afio 2005, pretende insertar paulatinamente en
la educacién basica y media conceptos de esta area del
saber, como parte de los curriculos escolares de las insti-
tuciones escolares del pais. Este programa es desarrollado
por la Fundacién Dividendo por Colombia, la Fundacion Co-
rona y Citibank-Colombia, y mediante alianzas estratégicas
con las Secretarias de Educacién de Bogotd, Cartagena y
Medellin, y organizaciones como Actuar por Bolivar, Mi-
croempresas de Antioquia y la Fundacién Mamonal. Busca
contribuir a la reduccién de la brecha socioeconémica entre
los grupos poblacionales, a través de la educacién financie-
ra, abordando temas como: nociones bésicas de economia,
economia politica, conocimiento de las herramientas del
sistema financiero y pautas practicas para el buen uso de
las finanzas personales.

2.3. El estudio «Conocimientos financieros bdsicos de la
juventud en América Latina y el Caribe», realizado en once
paises de la region (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Cos-
ta Rica, México, Panamd, Perd, Puerto Rico, Republica
Dominicana y Venezuela), fue lanzado por MasterCard con
el objetivo de lograr un mayor entendimiento de las percep-
ciones y opiniones de quienes conforman la generacion «Y»
en aspectos de finanzas personales, educacioén financiera y
herramientas financieras.

2.4. En el afio 2014 el Ministerio de Educacién Nacional-MEN
y la Asobancaria lanzaron el manual de formacion docente y
acompafiamiento institucional del Programa de Educa-
cion Econdmica vy Financiera «Mi plan, mi vida y mi futuro.
Orientaciones Pedagdgicas para la Educacién Econdmica
y Financiera» y desarrollado en respuesta al Convenio 024
de 2012 suscrito por ambas entidades con el objeto de unir
esfuerzos para proponer estrategias y acciones que pro-
muevan el disefio e implementaciéon de un Programa de
Educacién Econémica y Financiera - PEEF con miras a forta-
lecer una estrategia nacional, acorde con la politica educativa
del Ministerio de Educacién Nacional — MEN.

El objetivo en materia de educacién econémica y financiera
-EEF es promover en las nifias, nifios, adolescentes y jove-
nes el desarrollo de competencias basicas y ciudadanas, asi
como el pensamiento critico y reflexivo necesario para la
toma de decisiones responsables e informadas sobre temas
econdmicos y financieros que favorezcan la construccién de
sus proyectos de vida con calidad y sostenibilidad.

En 2015 se realizé el lanzamiento del portal de educacion
financiera www.sabermassermas.com, un portal que apro-
vecha la experiencia y contenido de su antecesor (Cuadre
su Bolsillo) y ademas, permite su disponibilidad en disposi-
tivos moviles, tal como tabletas o celulares para tener una
mayor cobertura entre la poblacién.

Finalmente, comparto lo afirmado en la publicacién de
Portafolio sobre la educacién financiera de los hijos «un
joven que recibié educacién financiera en su hogar desde
temprana edad se destacara entre los demas, una de las
ventajas que tendra se vera en su autoestima, la capacidad
de enfrentarse a problemas y sacar provecho de ellos, la
planeacion de su corto, mediano y largo plazo, el éptimo
manejo del tiempo, el saber que hay un equipo que puede
ayudar a dar resultados y por sobre todo la mayor probabi-
lidad de alcanzar sus suefios».
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DICTADURA DE LA BELLEZA

Dictadura de la belleza es un estereotipo social, en
donde la belleza es uno de los aspectos mas relevantes
de la vida de las personas, convirtiéndose asi en una
meta para la mayoria (Soriano, 2015). Belleza cefiida a
los canones impuestos socialmente y son una serie de
caracteristicas que forman parte de algo o de alguien,
sometidos a juicios estéticos o antiestéticos, acep-
tando o rechazando lo que es bueno o malo segun los
criterios sociales, culturales y de gusto.

Con estos criterios, cada dia la gente sufre de gran pre-

sién mediatica y social para conseguir un cuerpo bello
y delgado, siguiendo las medidas impuestas por una
sociedad de consumo (moda) que impone la delgadez
(incluso extrema) como el canon de belleza por exce-
lencia para la mujer, medidas que rondan los 90-60-90,
que derivan en la aparicion de las dietas milagrosas, el
consumo de los alimentos light, el culto al ejercicio fi-
sico, la asistencia a los gimnasios, spas y centros de
belleza o cuidado fisico, a la realizacién de cirugias es-
téticas incluso en las clases sociales mas populares
colocando en riesgo su vida.

El fenédmeno de culto a la belleza se manifiesta en
nuestra cotidianidad a través de las redes sociales, en
la publicidad, sobre todo en los anuncios de ropa, cos-
méticos y productos para el cuidado de la piel. Ante tal
sobreexplotacion en los medios comunicacionales han
surgido mensajes criticos contra la dictadura de la be-
lleza y la salud comercializada. Algunas de las autoras
mas destacadas como Naomi Wolf, sostiene que el con-

Por: Grupo de Investigacién ISO / UNIMETA

En Colombia, se realizan mas de 350.000 cirugias plasticas por afo,

30 personas al afio fallecen por malos procedimientos quirurgicos o ciudados.

Fuente: El Tiempo / Instituto Nacional de Medicina Legal

Fotografia por Juan Manuel Bernate Martinez



REVISTA/GEN

cepto de belleza es un arma para que la mujer se sienta
mal consigo misma; Judith Rodin, que defiende la teoria
de liberarse de la obsesion o adiccién por el aspecto
fisico o Carol Hunter y Jane R. Hirschmann, que sostie-
nen que hay que abandonar el ideal de belleza social.
Aun asi, sigue siendo un tema tabu para la sociedad,
nadie habla de los estereotipos o exigencias impues-
tas por ejemplo para modelar, posar o aparecer en un
anuncio publicitario, son inadmisibles los canones de
belleza establecidos que les cuesta la vida cada vez a
mas personas que pudiendo alimentarse correctamen-
te no lo hacen por miedo a tener unos kilitos de mas. Es
por eso que desde las aulas de nuestra institucién se
utiliza la fotografia, como herramienta de construccién
social que permita frenar estos fenémenos, mediante el
no uso de los estereotipos que conocemos como parte
de la dictadura de la belleza.

Vv A LEHNTTIMNA

Fotografia: Celesta Murcia Guavita

Une rueve eqpresisin

La belleza que Ltisne una mujer
la lleva escondida, no se refleja
en su faz, es sole fachada, ella la
llena en &l alma.
Podra ser una DIOSA de belleza
perfecta
perno siempre prefiera la gue sa
' 1leva
S SU MIRADA
IINEXPLICABLE

1L E HAs

en el pecho compleats.
ISISEKT 'Kitty'

Fotografia por Juan Manuel Bernate Martinez Fotografia y texto: Celesta Murcia Guavita
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VIDA AL LLANO

-
Fotografia por Juan Manuel Bernate Martinez
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El panorama para el 2019 de la via al llano para mu-
chos sectores econémicos fue desalentador, el cierre
de esta arteria vial obligé a muchos a replantear sus
actividades y recorridos, llevandolos a conocer y re-
conocer el territorio de una forma diferente, territorios
emergentes que por una determinada necesidad, apa-
recieron en la cotidianidad de los viajeros de la region.

Estos nuevos recorridos han permitido encontrarse
con la biodiversidad de la region, explorar nuevos terri-

Por: Juan Manuel Bernate Martinez
Profesor UNIMETA

torios, que junto al postconflicto abrieron las puertas
de una Orinoquia inexplorada y por ende ver y observar
su flora y fauna.

Partiendo del analisis del mercado de turismo en Co-
lombia, podemos determinar que se puede transformar
la percepcién que se tiene de los llanos orientales, una
zona manchada en la historia por la explotacion de los
suelos y del ser, el narcotrafico y la violencia que ha im-
pactado en las comunidades de forma negativa.

Fotografia por Juan Manuel Bernate Martinez
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Desde 1870 el gobierno incentivé a varias compafiias,
la explotacion del territorio, pasando desde cultivos de
quinua a explotacién cauchera, petrolera y ganadera
en la region (Bonilla, 1967); ademas de la apropiacién
y expropiacién de tierras de forma inescrupulosa. Por
tanto urge brindar desde las entidades privadas y gu-
bernamentales alternativas econdmicas que desliguen
los vinculos antes adquiridos con los diferentes acto-
res de los conflictos.

Por su ubicacidn y estigmatizacién es una regién que

conserva riquezas naturales, algunas sin explorar y sin
caracterizacion de flora y fauna, ofreciendo un sin nu-
mero de posibilidades turisticas alternas con base en
el turismo comunitario. Este ultimo caracterizado por
una determinada forma de organizacién empresarial
en el destino turistico, basado en pautas de autoges-
tion de los recursos patrimoniales comunitarios, con
arreglo a practicas democraticas y solidarias en el tra-
bajo y en la distribucién de los beneficios generados
para el bienestar de sus miembros. El rasgo distintivo
del turismo comunitario es su dimensiéon humana y
cultural, orientada a fomentar encuentros intercultura-
les de calidad con los visitantes (Maldonado, 2005).
La comunidad se organiza de forma participativa con
fines comunes para la mejora de la calidad de vida. El
concepto de ecoturismo comunitario es mas utiliza-
do en los mercados receptores que en los emisores,
mercados acordes con los destinos emergentes que
exigen los nuevos experisumidores (consumidor de
experiencias) que reclaman disfrutar de experiencias
auténticas con las que puedan participar e interactuar
(Recuero, Blasco, Garcia, 2016).

En estos territorios se pueden identificar destinos ex-
perienciales en donde el viajero entrara en contacto
con la comunidad y su entorno, en donde se muestra al




turista las diferentes costumbres y tradiciones de las
comunidades; es asi como en la ruta encontramos di-
versidad en un solo lugar: sol, playa (de rios y lagunas),
naturaleza, aventura y cultura.

Una de las estrategias que podemos sugerir después
de realizar la investigacion, es la informacion, el dar a
conocer de una manera adecuada los sitios turisticos
que se encuentran en la ruta, es la mayor ventana que
puede tener la regién ante el resto del pais.

Aunque existen parajes hermosos, estos son poco
conocidos, o solo se dan a conocer a nivel interno
del municipio o comunidad, esto hace que ni siquiera
estén en los planes de operadores turisticos y mucho
menos de los turistas. En este momento en la ruta
o en la regién de la Orinoquia, el Unico sitio turistico
posicionado a nivel nacional e internacional, es Cafio
Cristales, y después de recorrer esta ruta, podemos
asegurar que hay lugares incluso mas hermosos que
este, sin que sean explorados y/o re-conocidos.

Podria decirse que una de las limitantes en esto es
la seguridad, porque aunque la situaciéon es menos di-
ficil que hace unos 50 afios, aun se presenta miedo y
desconfianza en toda la comunidad; en este caso, es
necesario el acompafamiento del gobierno para tratar
de erradicar esta problematica y devolver la confianza
ala comunidad y a las personas de afuera.

Ademas de esto es mds que importante hacer una
gestién social y educativa en el sector, ya que la ma-
yoria de residentes de la ruta no saben realmente
cémo explotar los recursos de una forma legal, sos-
tenible, responsable y beneficiosa para ellos y para la
comunidad.
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LA EVASION DE IMPUESTOS EN

COLOMBIA

Por: Marlon Javier Rodriguez Cifuentes
Estudiante Contaduria Publica (IV) - UNIMETA

“La evasion de impuestos por parte de personas juridi-
cas (empresas) para el periodo de 2000-2016 dejo6 que,
en promedio, el pais dejara de recibir unos $11 billones
cada afio. Asi lo detalla un estudio de Jersson Rodri-
guez, magister en Administracién de la Universidad
Nacional de Colombia”

La evasion en nuestro pais es un problema croénico
de la sociedad, en la cual, los colombianos somos los
culpables y también las victimas, el querer evadir los
impuestos, el pagar menos se ha catalogado como ser
una persona inteligente y habil en los negocios; sin em-
bargo, el realizar esta actividad es la causante de que la
economia se resientay el pais no pueda avanzar de una
forma constante, ya que el déficit que resulta de la eva-
sion de impuestos es un gran hueco en el presupuesto
nacional y de alli que las inversiones para favorecer a las
personas en situacion vulnerable sea cada vez menos.

Las personas que no conocen mucho sobre el sistema
tributario y de cdmo se financia el estado aplauden y re-
curren mucho a esta practica, pensando que asi podran
avanzar a nivel econémico, sin embargo, realizar actos
de evasién es lo peor que puede hacer aquella persona
que emprende una empresa. Pero no todo es culpa de
ellas, en gran parte la culpa la tienen los contadores pu-
blicos que se prestan para ayudar e incluso hay algunos
que incentivan a realizar esta practica.

Pero el principal problema, es en si, el sistema tribu-
tario que hay en Colombia, este es un sistema que ha
sufrido muchas reformas y por ende resulta inestable.
Cada gobierno al llegar al poder, pone nuevas leyes y
normas referente a la recaudacién de impuestos, pero
todas estas apuntando a el aumento de la recaudacién
y no a la calidad de los impuestos o bien evitar la eva-
sion a medio o largo plazo.

Otra de las causas por la cual, la evasion en Colombia sea
una practica recurrente, es el como la sociedad percibe
los impuestos, las personas del comun ven los impuestos
como un robo de parte del gobierno, creen que las tarifas,
leyes y demas regulaciones favorecen a las personas con
grandes recursos, y golpea en gran medida a las personas
de clase media y menos favorecidas, y en si no estan de
todo equivocadas, la reforma que aumento el IVA del 16 al
19%, fue una de las que mas duro golped a la clase media,
sumandole a esto los grandes beneficios tributarios como
descuentos o exenciones que usualmente son usadas por
empresas grandes hace que las personas crean esto.

La recaudacion de dinero que se haria al eliminar las
deducciones y exenciones seria una gran forma de cu-
brir el déficit presupuestario que tiene la nacion.

Una gran forma para combatir la evasién en Colombia
seria, primero: replantear el sistema tributario y poner
uno el cual se enfoque en ser eficiente a la hora de re-
caudar los impuestos y que sean impuestos de calidad
y no que solo recaude la mayor cantidad posible. Se-
gundo: implementar medidas que castiguen con mas
severidad a las personas que incurran en la evasion de
impuestos y tercero incorporar incentivos para las per-
sonas que paguen de forma adecuada sus impuestos.
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COLOMBIA

Y LA EVASION FISCAL

2

WUILNS e

—— e

Comenzaré diciendo que la evasion o fraude fiscal es
aquella actividad ilicita en la que incurren personas
o empresas cuando ocultan bienes o ingresos a las
autoridades tributarias o sobre valoran conceptos de-
ducibles con el fin de pagar menos impuestos de los
que legalmente les corresponden.

El problema no solo surge del gobierno sino también de
las personas del comun, ya que toleramos la ilegalidad
en las labores cotidianas. Se debe poner freno a estas
malas practicas en todo lugar y momento, ejemplo: cuan-
do alguien intenta colarse a una fila sin respetar el turno
de las personas, o cuando alguien es sancionado por
cometer infracciones y se enoja con la autoridad aun sa-
biendo que se equivoco y él es el que debe corregir, lo
mismo sucede al interior de las empresas cuando pre-
tenden disminuir la utilidad y pagar menos impuestos. Se
debe cambiar esta forma de actuar y de pensar, ya que
lo que una persona hace puede afectar o vulnerar a otra:

*Empobrece a un estado afectando la calidad de los
servicios publicos y los recursos asignados.

Por: Francy Jasbleidy Parrado Carrillo
Estudiante Contaduria Publica (IV) - UNIMETA

«Incrementa el esfuerzo fiscal que deben soportar
las pymes.

Deteriora los objetivos de retribucion de la riqueza
previstos.

Crea situaciones de competencia entre organizacio-
nes que pagan impuestos y quienes las evaden.

Deteriora la confianza de la ciudadania con el estado.

Y es que sin duda, el fenémeno de la corrupcion ha im-
pregnado a todo el aparato legislativo, ejecutivo y judicial
del estado a gran escala, es el momento de crear medi-
das de control que sirvan para el cambio de actuar de
aquellas personas que sin escrupulos se apropiaron de
dineros del estado para su beneficio personal, sin pensar
en el grave dafio que le causan a la sociedad.

Si bien es cierto que hay corrupcién en el gobierno esto
no significa que las personas estén en el derecho de eva-
dir la responsabilidad tributaria, por el contrario, no se
deben permitir estas practicas para generar el cambio.

-
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LA EVASION Y CORRUPCION EN

COLOMBIA

Los colombianos tenemos la obligacién de cumplir
con el pago de impuestos, para ayudar a contribuir al
estado y este, pueda garantizar el desarrollo de su ob-
jeto social: satisfacer las necesidades bésicas de los
ciudadanos.

En Colombia, se ha venido observando una preocupan-
te cifra de evasion de impuestos y que a la vez se le
puede llamar corrupcién.

La evasion de impuestos se da con frecuencia en las
pequefias y medianas empresas que al tratar de com-
petir en el mercado ven como su mejor opcién en la
disminucién de costos la no facturaciéon de IVA, tam-
bién las grandes empresas evaden con el fin de obtener
mayores ganancias.

Son diversas las formas que se estan utilizando para
evadir los impuestos estos son algunas:

CONTRATO DE USUFRUCTO EN EL SISTEMA AUTO-
MOTOR: Consiste en que el banco ya no le presta a la
persona para comprar un carro, sino para pagar ese
usufructo, la empresa de vehiculos lleva como activos
fijos los carros que dio en su usufructo, entonces ya no
paga impuestos.

Por: Erika Milena Ostos Villada
Estudiante Contaduria Publica (IV) - UNIMETA

EXPORTACIONES FICTICIAS: Las cuales tienen como
fin, la devolucién de IVA.

FIJAR RESIDENCIA EN OTRO PAIS: Cada quien es libre
de vivir en cualquier pais, pero muchos se van para pai-
ses de bajo impuestos para asi pagar menos y obtener
mayores ingresos.

NO EXPEDICION DE LA FACTURA: Muchos comercian-
tes y empresarios no facturan todas sus ventas para asi
evitar la facturacion de IVA.

EMPRESAS DE PAPEL: Se han descubierto empresas
inactivas, legalmente constituidas, que se reactivan
para prestar servicios millonarios que no existen, en el
momento que la DIAN llega hacer la visita encuentran
que hay empresas constituidas con capitales minimos
y facturando valores muy altos los cuales no son acorde
a su capital y a su infraestructura.

DONACIONES: los grandes supermercados de cadena,
disminuyen su impuesto de renta por medio de donacio-
nes las cuales no salen en su totalidad de sus bolsillos,
con frecuencia los clientes donan la famosa gotica de
$1.000 que ofrecen los cajeros.

Con estas evasiones tributarias reducen el ingreso del
estado disminuyendo la capacidad de atencion alas necesi-
dades de los ciudadanos. También afecta la competitividad
del pais al poner en desventaja aquellos empresarios que
deciden cumplir con sus obligaciones tributarias y en oca-
siones, llevando a la quiebra y cierres de empresas.

Lo cierto es que el impacto que tiene la evasion y la
corrupcion sobre el desarrollo del pais es incalculable.
La corrupcion afecta la provision de bienes publicos, la
legitimidad del estado y la efectividad de este para exi-
gir legalidad a los ciudadanos.

Si bien los numerosos escandalos de evasién y co-
rrupcion han servido para visibilizar la importancia del
problemay se han generado reacciones para enfrentarlo,
estas se dan muchas veces en forma aislada, discreta.

Considero que las reformas tributarias deben estar
orientadas a crear mayores controles en la adminis-
tracion y en el recaudo de impuestos y asi mismo
implementar mecanismos y estrategias que permitan
combatir y erradicar significativamente las conside-
radas ovejas negras de la familia tributaria como: la
corrupcién y evasion.

Fotografia: Registro UNIMETA




LA EVASION

Por: Adriana Lucia Pérez Rey
Estudiante Contaduria Publica (V) - UNIMETA

La evacion es la actividad ilicita en la que incurren per-
sonas o empresas cuando ocultan bienes y/o ingresos
a las autoridades tributarias, y sobrevaloran los concep-
tos deducibles, con el fin de pagar menos impuesto del
que por sus ingresos estan obligados.

Hoy en dia este tema de la evasién no es ajeno a noso-
tros, ya que a diario encontramos mas casos, noticias,
informes donde las empresas o personas estan eludiendo
los impuestos, esto con el fin de no reducir sus ingresos,
estas son algunas formas de como se libran del pago:

EL USO DE JURISDICCIONES DE BAJA IMPOSICION:
Aquellas que se ubican en paises donde no hay tribu-
tacion sobre la renta y pueden ser legales, en muchos
casos los evasores hacen ciertas operaciones con
paises donde existen estos regimenes para esconder
capitales en el exterior y enviar costos inventados de tal
manera para que les disminuya la carga en Colombia.

EL MAL USO DE ENTIDADES SIN ANIMO DE LUCRO: La
existencia de un régimen especial para las Entidades Sin
Animo de Lucro (ESAL), por las actividades meritorias
que deben de realizar y por tanto suplen una carga para el
estado, esto llevé a que fueran utilizadas para evadir im-
puestos, a través de ellas se envia dinero, el que lo envia,
tiene un beneficio tributario “por la donacién” y la ESAL
no realiza las actividades meritorias sino que ese dinero
se gasta en lujos de los fundadores.

LA FUGA CON EL IVA: Retener y no entregar el IVA re-
clamar a la DIAN las devoluciones de este impuesto de
manera ilegal.

EL CONTRABANDO: Al afio entran alrededor de unos 50
millones de toneladas de productos y la aduana los tie-
ne que revisar, dada la cantidad, se les hace mas dificil
taparle los atajos al contrabando que usan estrategias
como el menudeo, ocultar la mercancias en medios de
transporte y pasar reporte de una sola parte de lo que se
ingresa y no pagar lo estrictamente legal.

Pese a que los colombianos tienen diferentes estrate-
gias para la evasion de impuestos, el gobierno promueve
métodos de modernizacién tecnoldgica para la fiscali-
zacion, caso tal como lo es la nueva implementacion de
la factura electrénica.

A continuacién algunas de las medidas que existen
para controlar esta problematica social:

CON PARAISOS FISCALES: en este aspecto se pro-
mueve el intercambio de informacion con otros paises,
la cooperacion internacional para castigar el uso indebi-
do de los paraisos fiscales.

PAGOS EN EFECTIVO: Se han adoptado medidas que
incentivan al uso de los canales electrénicos de pago
como datafonos.

PENALIZACION: para disminuir el fraude tributario y
permitir una mayor eficiencia de la administracion tri-
butaria. Privacion de la libertad, para quienes omitan
activos o presenten pasivos inexistentes, a partir de de-
terminado valor.

Aunque en principio pareciera que la estimacion de la
evasion es una tarea facil; lo que en realidad se encuen-
tra, es que medirla con precision es una tarea compleja.

Ademas que los diferentes métodos presentan limita-
ciones importantes, en el momento de inspeccionar las
organizaciones. De todas maneras, queda claro que los
esfuerzos deben concentrarse en los dos impuestos
que generan el mayor recaudo: Primero, el impuesto so-
bre la renta y segundo, el impuesto al valor agregado
IVA, para el caso de Colombia.

Considero que uno de nuestros problemas de recau-
dacién fiscal es un conflicto de tipo cultural, por los
repetitivos casos de desfalco por parte de los entes
gubernamentales, en donde no somos conscientes del
impacto que se origina con el desinterés de contribuir al
desarrollo pais.

Fotografia: Registro UNIMETA
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LA CIENCIA ES MEDICION Y ESTADISTICA

Desde el siglo XXl a la estadistica se le ha considerado
como una de las ramas mas completas e interdiscipli-
narias, aunque se vio por primera vez desde el siglo XVI,
ha funcionado y fascinado a profesionales al ser una
ciencia util en la aplicacion de métodos para la gestion
y analisis de proyectos, presupuestos, aplicacion y di-
mensidn; se proyecta entonces como la disciplina mas
influyente en el desarrollo social, mostrando su utilidad
practica a la hora de medir, evaluar y diagnosticar, de-
mostrando que su valor va mas alla del desarrollo de una
rama de la ciencia, haciendo alusion a la frase “ciencia
es medicion, toda medicién es estadistica” (Helmontz).

La estadistica es necesaria tanto en la vida cotidiana
como en la creacién de nuevos conocimientos. El pro-
grama de Mercadeo y Publicidad es un ejemplo para su
aplicacién, como eje fundamental de la mercadotec-
nia, en la parte contable, la administracién, el control
de calidad y en el estudio del consumidor; permitiendo
recopilar, caracterizar, definir y llegar a la toma de deci-
siones proporcionando una certeza completa sobre los
resultados.

También puedo referirme a esta ciencia como un con-
junto de informacion (recopilaciéon de datos), que sera
transformada para llegar a la toma de decisiones, de la
siguiente manera: en la creacién de un nuevo producto,
necesito determinar la aceptacion de este por el publico
y su alcance, llevandome a desarrollar un método de re-
copilacion de datos, que se puede realizar en este caso
a partir de una encuesta. Como segundo paso debo te-

Por: Luz Angela Rodriguez Alfonso
Estudiante Mercadeo y Publicidad (V) - UNIMETA

ner la capacidad de desarrollar un plan con preguntas
estratégicas que me permitan determinar lo que necesi-
ta el publico, llevando mi pensamiento a lo que piensan
mis futuros clientes, todo basado en los habitos de con-
sumo y cultura de la sociedad en general.

Pensado de esta manera, puedo complementar mi
ejemplo con base en la pirdmide de Maslow, (teoria
psicoldgica propuesta por Abraham Maslow en su obra
“Una teoria sobre la motivacién humana” de 1943, en
la cual plantea cinco niveles de necesidades del ser
humano o también conocida como la “jerarquia de las
necesidades humanas”); con estas dos herramientas
se puede llegar a medir y clasificar de la siguiente ma-
nera: qué tan amplia es la necesidad de mi cliente, en
qué rango se encuentra su nivel adquisitivo y su nivel de
endeudamiento, aplicando las dos vertientes metodolo-
gicas de la estadistica y asi utilizar esta ciencia en pro
del beneficio de las organizaciones.

ITT NGRS
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EL RETO

DE LA ADMINISTRACION
PARA PYMES EN LA ERA DIGITAL

Ciencia y tecnologia evolucionan a una velocidad por
encima de su implementacion, no es extrafio para nadie
que una vez un avance tecnoldgico es puesto en cir-
culacién ya estamos escuchando las promesas de su
sucesor. Esta situacién ha implicado para las grandes
empresas una disposicion de inversion en I+D que ha
crecido exponencialmente los ultimos 100 afios.

Pero, este contexto se aleja de las PYMES donde la
innovacion y desarrollo llega de la mano con los emprendi-
mientos y sienten un freno en la puesta en marcha de las
ideas de negocio, esto en el escenario de las empresas
gue apuestan por nuevas ofertas de valor; sin embargo,
la percepcion general en Colombia de las PYMES es una
apuesta por comercializar bienes y servicios.

Ante esta generalidad, gestores y administradores se
enfrentan al reto de la digitalizaciéon de los procesos
administrativos, inicialmente expresado como un valor
agregado por las empresas, pero que cada vez se siente
mas como un requisito para su funcionamiento. Estos
elementos que se han integrado a la administracién van
desde la aplicacion de herramientas ofimaticas hasta
software especifico que hacen de los procesos una
simplicidad en la medida que se disminuye la brecha
tecnoldgica generacional.

Por: Luis Alberto Cardenas Otaya
Profesor UNIMETA

Es asi como la administracién moderna supone para
sus lideres dos caminos: primero, procesos analogos
que implican lentitud de la respuesta de la gestion
administrativa o bien optar por la segunda opcién, auto-
matizacién de los procesos que implica la disminucion
de los tiempos de respuesta de la gestién administra-
tiva atendiendo la inmediatez que buscan los nuevos
consumidores y las nuevas redes de negocios.

No obstante, estas opciones no son plenas, ni estan
sujetas a una implementacion inmediata debido a la
brecha generacional en términos de tecnologia, lo que
supone una transicion cargada de reprocesos que pare-
ciera obtuso e impractico para las PYMES, puesto que
el canal de comunicacion entre lideres y colaboradores
empiezan a diferir generando visiones propias entre
cada actor e iniciativas desarticuladas para resolver los
procesos administrativos que terminan entorpeciendo
la actividad y funcionamiento de las empresas.

La solucién como siempre, esta en la educacién, la
disminucidén de las brechas en el uso de tecnologias
permitird articular lideres y colaboradores en los objeti-
vOs organizacionales con el apoyo de las herramientas
ofrecidas en la era digital.

Fotografia: Luis Cardenas Otaya
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VISION 2030

HACIA LA COMPETITIVIDAD COMO PAIS

Por: Juan Felipe Velasquez Bermudez
Profesor UNIMETA

Estamos en un punto importante para generar cambios

estructurales, entre 2002 y 2014, Colombia atravesé
un periodo de bonaza por los precios de los commo-
dities, en el crecimiento econdmico fue acelerado y se
lograron avances significativos en materia social y eco-
némica, como lo fueron el aumento de la clase media
y la reduccioén significativa de la pobreza, asi como el
incremento de la inversién nacional y extranjera.

A pesar de estos logros, Colombia aun enfrenta el reto
de retomar el crecimiento econémico que se desacele-
ré desde el 2014, de manera que se puedan consolidar
los avances sociales y la creacién de empleo.

Para esto, es fundamental que la agenda publica se
concentre en una estrategia de competitividad, ana-
lizando las recomendaciones de la Organizacién para
Cooperacion y el Desarrollo Econdémicos (OCDE): la par-
ticipacion del pais en este organismo le permite conocer
de primera mano cuales son las politicas mas exitosas,
y compartir las experiencias en las que se han logrado
buenos resultados, la OCDE tiene como propdsito pro-
mover politicas que mejoren el bienestar econémico y
social de los ciudadanos, el trabajo de esta entidad con
los gobiernos le permite entender temas como factores
que impulsan el cambio econémico, social y ambiental;
miden la productividad y los flujos globales de comercio
e inversion.

Dentro de las diferentes recomendaciones de la OCDE,
estd la de < Promover un crecimiento mas inclusivo>,
dicha recomendacion sefala lo siguiente < los marcos
de politicas estructurales de los mercados laboral, fi-
nanciero y de productos respaldan el crecimiento, pero,
a pesar de las buenas perspectivas a corto plazo, soste-
ner el crecimiento y hacerlo mas inclusivo sera un reto,
en especial si la riqueza generada por el petréleo y la
mineria comienza a agotarse. Resulta fundamental au-
mentar la productividad fuera del sector de las materias
primas para crear mas puestos de trabajo en el sector
formal>. En Colombia, el petréleo fue el gran motor del
crecimiento de la economia entre 2003 y 2013.

En el 2003, el petréleo era 26% del valor de nuestras
exportaciones, con un precio del barril cercano a 28
dolares. Cuando el precio comenzé a subir, el gobierno
nacional comprendié que era una oportunidad de venta
y empez6 a producir mas petrdleo y a venderlo a buen
precio, por lo que en 2013 y 2014 este producto llegé a
ser 55% del total de las ventas al exterior.

Pero rapidamente, en cuestiéon de mas o menos dos
afos, los precios del petréleo se redujeron a un prome-
dio de 40 ddlares el barril, esto origind una devaluacion
del peso Colombiano con respecto al délar americano,
ya que pasamos de un délar a $1950 a un délar cercano
a los $3500. En ese sentido, insumos agricolas, ma-
quinaria y en el caso de las empresas importadoras de
ropa, accesorios y tecnologia, pasaron de vender una
camisa en $30.000 a tener que venderla en $45.000 o
mas.

Como lo dice el escritor Camilo Herrera Mora en su
libro, “Pobreza & Prejuicio”: Este proceso de la cai-
da del precio del petréleo nos recordé que debemos
ser buenos y no baratos cuando vamos a venderle al
mundo, porque siempre va a haber alguien dispuesto

Fotografia

: Registro UNIMETA
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a vender mas barato que nosotros. Una leccion triste,
similar a la que tuvimos en los afios ochenta, cuando
se rompio el acuerdo de cuotas de exportacion de café
en 1989 y el mercado mundial comenzé a comprarle a
los productores mas baratos. En ese entonces, recibi-
mos un duro golpe por haber diferenciado nuestro café
mayormente en precio y desaprovechar el reconoci-
miento que tenia nuestro café como el mejor y el mas
suave del mundo, y nos esta pasando igual hoy en dia
con la produccién de cacao, frutas como la uchuva, el
aguacate hass, el arroz, la papa, etc, nos presentamos
como los mas baratos, sin enfocarnos en comerciali-
zar productos con valor agregado, el mercado global
busca productos diferenciados, de alto valor, es un
mercado exigente y por ello paga mas por ellos, y es
este factor el cual se convierte en un gran potencial
para nuestro pais.

Con el potencial de la economia naranja, América La-
tina y el caribe tienen un gran potencial en el desarrollo
de las industrias creativas a través de la innovacioén y
su herencia cultural. La economia naranja se centra en
invertir en nuevas capacidades, en atraer talento y nu-
trirlo, el comercio creativo es menos volatil que el de los
commodities o materias primas. Prueba de ello es que
soportd mejor la crisis financiera global que sectores
como el petrolero. Ahora que la tendencia es la <men-
tefacturas > y que hagan de la economia naranja uno
de sus principales ejes de desarrollo para la creacion
de empleos y riqueza. <Mentefacturas> como el arte, el
disefo, los videojuegos, las peliculas y las artesanias.

Con la economia naranja se podria lograr disminuir
las brechas sociales en nuestra sociedad y nuestras
regiones. Las propuestas se centran en apoyos a la
creacion de emprendimientos (incluyendo las rebajas
de impuestos incluidas en la pasada reforma), creacion

de politicas y fortalecimiento a programas existentes
como INNpulsa, fondo emprender del Sena y los progra-
mas del Ministerio de Cultura.

Este ultimo sera el encargado de liderar el Consejo
Nacional de Economia Naranja, el pasado 09 de mayo
de 2019, el presidente Ivan Duque Marquez, se reu-
nio en Seattle, Estados Unidos, con cuatro compaiiias
vitales de la tecnologia mundial como son: Apple,
Microsoft, Amazon y Google: “Quiero celebrar la in-
versiéon que ha anunciado Microsoft en los temas de
conectividad, casi 10.000 millones, que seran inver-
tidos en conectividad, que tienen como expectativa
beneficiar a cerca de 150.000 personas”; el gobierno
nacional sostiene que esta es una de sus priorida-
des, diversas organizaciones avanzan en el disefio de
proyectos de impulso al sector, ya que puede, las in-
dustrias creativas del pais, generan casi un millén de
empleos directos e indirectos y representan el 3,4%
del PIB colombiano.

La meta para el 2022 es que el cine, la literatura, las
artes visuales, el turismo cultural y el desarrollo de
software, entre otros temas <naranjas>, aporten cer-
ca del 6% del PIB.

En esta direccién, Bancoldex cred una linea de crédi-

to llamada <Exprimiendo la Naranja>, la entidad puso
a disposicién de los empresarios $400.000 millones
de pesos que pueden ser destinados a la compra o
la venta de inmuebles, maquinaria y equipo, compra
de insumos, gastos de funcionamiento y sustitucion
de pasivos para empresas nacionales del sector
creativo.

Se dice constantemente que el statu quo es uno de
los grandes problemas de la humanidad, porque
asume que el ser humano es mediocre, que es me-

jor seguir haciendo lo mismo, porque siempre se ha
hecho de la misma forma y no tiene sentido cambiar.
La sociedad colombiana se ha caracterizado por ser
patriarcal y tradicionalista, pero resulta que el mun-
do esta cambiando muy rapido, y somos ciudadanos
globales, como bien lo decia Charles Darwin " No es
el mas fuerte el que sobrevive, sino el que se adapta”,
la sociedad nos estd pidiendo tres grandes cambios
que se impulsan con gran fuerza y son cambios que
se deben asumir:

1. El reconocimiento de la diferencia: y es asumir, en-
tender la importancia de no imponer nuestras ideas y
creencias, sino comprender y respetar las diferencias.

2. El futuro, el reto llama a la capacidad que tenemos
de crear el porvenir y el futuro cambia constantemen-
te, porque nuestras acciones de hoy modifican lo del
mafana.

3. El cambio ambiental; y el verdadero cambio en lo
ambiental esta en nuestros habitos y comportamientos
de consumo y produccion.

Es por ello, por lo que nuestra visiéon 2030, debe estar
enmarcada en mejorar nuestra calidad humana, en valo-
res, coherencia, respeto y honestidad, el respeto al otro
y sus diferencias, con estas premisas podemos generar
proyectos de economia naranja, seguir las recomen-
daciones de la OCDE, crear emprendimiento, mejorar
la productividad y calidad de vida, pero todo ello debe
tener unas bases sélidas que permitan consolidar los
cambios que necesitamos y podernos insertar en una
aldea global de primer nivel.
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LAS VENTAS: UN NUEVO
ENFOQUE HACIA EL SERVICIO

Para hablar de ventas necesariamente debemos co-
menzar por aquello que hace que estas sean posibles, y
no es mas ni menos que el mercadeo, el cual se puede
definir como las diferentes estrategias comerciales que
utilizan las organizaciones para comercializar sus pro-
ductos en un mercado objetivo.

A través de la historia, el trueque fue parte fundamen-
tal de la comercializacion de bienes tanto en entornos
locales, regionales y globales, ya que este permitio la ci-
mentacién de las bases de lo que hoy conocemos como
mercadeo y que de una u otra manera, fue el principal
precursor de las bases del capitalismo y el dinamismo
econdémico en el mundo.

Un hito importante en la historia del mercadeo fue la
revolucion industrial que independientemente de enfo-
carse en la eficiencia de sus procesos de produccion,
enmarca en esta época los conceptos de competencia
y como las empresas debian establecer dos grandes
objetivos, por un lado generar acciones que permitieran
que sus productos lleguen al consumidor final y por otro
acaparar la mayor parte del mercado con respecto de
su competencia.

Una de las nuevas herramientas del marketing que ha
causado revuelo en este siglo XXl es el Neuromarketing,
gue en resumen, no es mas que la unién del marketing

Por: Walter Giovanny Uribe
Egresado UNIMETA

y la neurociencia, y como, a través de estas podemos
analizar y entender el funcionamiento del cerebro hu-
mano buscando la mejor forma de persuadir e impulsar
las ventas por medio de este.

Pero no podemos olvidar que estas herramientas no
podrian ser nada sin que tiempo atras se hubiesen
establecido instrumentos que permitieran la identifica-
cién de mercados, la segmentacién de la poblacién, el
establecimiento de los precios, la identificacién de los
entornos sociales, entre otros. A estos instrumentos
se les ha conocido como la base fundamental del mer-
cadeo: las 4P o marketing mix, que no son mas que el
producto, el precio, la plaza y la promocion.

Estas herramientas han sido la base estratégica que
por décadas las organizaciones han utilizado para cum-
plir con el ciclo de vida de sus productos en un mercado
de consumo y que dia a dia la utilizan para que estos no
desaparezcan en un ambiente econémico tan competi-
tivo y globalizado como el actual.

Lastimosamente, las organizaciones han centrado
gran parte de sus esfuerzos en una de las P del mar-
keting mix y esta es la de la Promocion, olvidando casi
que por completo a las demas, y es que si analizamos la
cantidad de publicidad en nuestros diferentes entornos
(social, cultural, académico, etc.), podemos evidenciar

Fotografia: Registro UNIMETA
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que las empresas se preocupan mas por la venta de sus
productos que por la calidad, la distribucién y el servi-
cio de estos. Se ha olvidado la importancia que tiene el
cliente para las organizaciones y tan solo estas se preo-
cupan por cumplir mes a mes con los presupuestos de
ventas establecidos por la alta direccion.

Las diferentes empresas en la actualidad tienen como
paradigma que todos los productos o servicios deben
tener un valor agregado o rasgo diferenciador, que les
permita posicionarse por encima de otras marcas en
la misma familia de productos, pero claro, aunque esto
es cierto lo que muchas compaiiias han dejado de ha-
cer para acabar con dicho paradigma, es mantener ese
rasgo diferenciador o aquello que los posiciona en un
mercado proliferado de productos genéricos a los que
tan solo se le realizan pequefios ajustes sin tener un
cambio significativo que le permita a sus marcas, ocu-
par ese exclusivo espacio en la mente del consumidor
y que en marketing se le conoce como el top of mind.

Es aqui donde se comienza a divagar acerca de la im-
portancia de las ventas y ese enlace entre las empresas
y el consumidor final, pero para hablar de ventas debe-
mos entender qué es vender.

Vender se define como la capacidad de intercambiar
bienes o servicios por una cantidad determinada de di-
nero,en esenciaeso serianlasventas, peroactualmente
el arte de vender ha trascendido significativamente to-
das las barreras culturales, sociales y econédmicas.

Hoy vender es mas que lograr que el consumidor final
adquiera bienes y servicios, vender es lograr generar
experiencias en el cliente, vender es igual a Influenciar,
y lo podriamos definir como el proceso interno que se
realiza con el fin de que otra persona acepte nuestra
oferta.

En las ventas podemos decir que existen dos formas

de influenciar, la primera es por conviccion, y, en esta
es donde hablamos de las caracteristicas particula-
res de nuestro producto o servicio, y la segunda es
por persuasion y es cuando las caracteristicas de
nuestro productos las maximizamos y las converti-
mos en beneficios, para citar un ejemplo: tenemos
un computador de mesa marca HP420, cuando lo
vendemos por conviccion tan solo hablamos de sus
caracteristicas especificas, en este caso seria, tiene
un disco duro de 2TB, y esta es una de las formas
mas tradicionales que se tienen para vender; pero
por otra parte, cuando utilizamos la persuasién, esa
caracteristica del computador la volvemos un benefi-
cio y es alli cuando decimos: el computador HP420,
cuenta con un disco de 2TB, lo equivalente a 2,048GB,;
capacidad suficiente para almacenar hasta 400 peli-
culas en alta definicién, 2,500 peliculas en definicién
estandar o 400 mil canciones.

Es en ese momento donde las ventas tienen gran im-
portancia y afirman la postura de que vender es igual
a influenciar, y es por eso que la mayoria de las ven-
tas se dan por conviccion y tan solo una minoria por
persuasion, uno por que las personas conocen las ca-
racteristicas que deben tener los productos que desean
adquirir y son pocos los asesores se preocupa porque
esas caracteristicas se conviertan en beneficios y lo-
grar que el cliente tenga como opcion la compra de
una marca diferente a la que habitualmente adquiere.

Por otra parte, podria generalizarse que las personas
compran por emocion y tan solo unos pocos por ne-
cesidad, esto lo que traduce es que las empresas se
contintan preocupando por cumplir presupuestos de
ventas y no por satisfacer realmente las necesidades
de los mercados, y convertir a sus clientes en fans de

sus productos y no solo un niumero estadistico en una
presentacion de ejecucién de presupuesto de ventas.

Entonces tengamos en cuenta que todas las estrate-
gias de persuasion que utilicemos a la hora de vender
nos permitieron penetrar en la mente del consumidor
y con esto posicionarnos en el top of mind de este, ya
que lo que no se puede diferenciar a nivel de productos
o servicios, pierde un valor significativo para el cere-
bro y traducido en pocas ventas y crecimiento en el
mercado.

Por afios, ha existido un debate a nivel comercial o
de ventas, este radica en las posibles diferencias entre
asesor comercial y vendedor; pero quien ocupa este
cargo cumple las dos funciones adn cuando los ase-
sores comerciales radiquen su postura en que estos
asesoran al cliente en los beneficios de sus productos
y servicios, o sea que aplican estrategias de persuasion
y que los vendedores tan solo se ocupan en vender por
medio de conviccion o sea por caracteristicas que los
clientes ya conocen y que estas facilitan el proceso de
cierre de venta, pero que la verdad al final de la ope-
racion los dos perfiles terminan haciendo lo mismo,
y es un solo objetivo el que cumple, vender bienes o
servicios.

Los vendedores de hoy crean relaciones a largo plazo,
transparentes, leales, con ética, vuelven fans a sus clien-
tes, generan valor y credibilidad, establecen vinculos a
largo plazo, ya que como se dice en el medio de las ven-
tas: una venta la realiza cualquiera, pero una conquista
es para siempre, y cuando el vendedor conquista un
cliente, este le corresponde para siempre, y se traduce
en fidelidad del cliente con la marca y la organizacion.

Fotografia: Registro UNIMETA
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FOTOGRAFIA

COMO UNA HERRAMIENTA DISCURSIVA EN EL

FORTALECIMIENTO DE LOS

DERECHOS DE GENERO

Por: Niyireth Alejandra Maldonado Gémez / Ana Maria Vargas Chaparro,

Juan Manuel Bernate Martinez / Corporacién Universitaria del Meta - UNIMETA
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La fotografia es una herramienta de comunicacion, ya
que con ella podemos capturar la esencia natural de las
cosas y exponerlas de una forma creativa, llamando la
atencion de un publico definido. Hoy en pleno siglo XXI
podemos evidenciar claramente cémo los derechos de
la mujer siguen siendo vulnerados y la sociedad sigue
como si nada. En este proyecto de investigacion se tie-
ne como objetivo denunciar estos casos utilizando la
fotografia como mecanismo de comunicacion.

En el siglo XX, el sistema de educacién esta incorpo-
rando medios expresivos y el uso de la imagen como
parte del desarrollo comunicativo y visual del ser. Es asi

como la sociedad a partir de la fotografia contempla,
comprende y analiza su entorno.

“A fuerza de mirar, uno se olvida de que puede ser tam-
bién objeto de miradas” Roland Barthes. La camara se
convierte en herramienta para la obtencion de image-
nes que representan y evidencian los diferentes hechos
sociales y sus problematicas, una de ellas es la de la
Violencia basada en género. La Convencion de Belém do
Pard, en 1994, define a la VBG como “cualquier accién
o conducta, basada en su género, que cause muerte,
dafio o sufrimiento fisico, sexual o psicoldgico a la mu-
jer, tanto en el ambito publico como en el privado”.

La muijer al ser parte fundamental de nuestra sociedad
debe tener equidad de condiciones y el mismo respeto
que los hombres, y es ahi en donde la fotografia puede
intervenir, mostrar y evidenciar cémo hasta la fecha, no
se cumple. Este mecanismo se convierte en un método
de transformacion social, utilizando un lenguaje comu-
nicativo diferente e innovador, que atrapa al espectador
desde el primer instante, impulsando el proceso de
concientizacion y reflexién en nuestra comunidad, un
ejemplo claro de lo expresado anteriormente es el caso
de la fotoperiodista Gala Abramovich, que en este afio
realizé la publicacion del trabajo “Encarnar la lucha, pro-
tagonizar la resistencia” en donde plasma la esencia de
las mujeres trabajadoras y hace frente al termino de “el
hombre trabajador”.

En ISO tenemos como objetivo general, promover la
fotografia como una herramienta de comunicacion, en
donde a través de ella podamos conocer, reconocer y
dar una posible solucién a una problematica que existe
y afecta a nuestra sociedad desde siglo pasados. Para
el cumplimiento de esto, tenemos dos objetivos espe-
cificos los cuales son: generar espacios de difusion
para la exposicién de imagenes que trasmitan la esen-
cia del entorno social, teniendo en cuenta cada uno de
los escenarios de discriminacion de género que existen
dentro de nuestra sociedad y elaborar, a partir de la ex-
periencia de investigacion, investigacion experimental
de politicas institucionales para que la Corporacién Uni-
versitaria del Meta dé origen al Observatorio Regional
de Derechos Humanos y Paz Territorial.

Fotografia: Juan Manuel Bernate Martinez
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Para nadie es un secreto que vivimos en uno de los
paises mas hermosos del mundo en cuanto a biodiver-
sidad, pero desafortunadamente es también uno de los
mas violentos, un pais donde ser mujer se convierte en
un verdadero infierno, teniendo en cuenta cifras revela-
das por la ONU, en el mundo una de cada tres mujeres
han sufrido algun tipo de violencia durante su vida. En
Colombia se presentan 88 casos diarios de violencia
contra las mujeres, en donde la tasa de violencia de pa-
reja en el departamento del Meta es de un 56%, y de
cada 5 casos 4 se presentan en Villavicencio.

La desigualdad de oportunidades y las brechas socia-
les entre hombres y mujeres por muchos afios han sido
temas que se quedan en el absoluto silencio, cientos
de mujeres violentadas callan su dolor por miedo a ser
juzgadas, porque infortunadamente nuestra sociedad
defiende muchas veces al victimario y acribilla a la victi-
ma, a esto sumandole el hecho de la falta de educacién
y cultura que crea fenémenos abismales cuando de vio-
lencia se trata, donde se muestra a las mujeres como
personas fragiles, cuando en realidad sabemos que el
género femenino es sindénimo de fortaleza y lucha cons-
tante, nos han instruido la idea de que a la mujer se le
debe respetar por el hecho de ser mujer, cuando en rea-
lidad simplemente se merece respeto por el hecho de
ser.

ISO es una mirada diferente a esta gran problematica
social, a través de nuestros lentes fotograficos estamos
dispuestos a transformar y tocar cada fibra del espec-
tador, porque asi como no se necesitan palabras para
violentar, nosotros no las necesitaremos para que se
escuche nuestra voz, diciendo que ya es hora de parar, y
asi avanzar y dejar un legado en nuestra sociedad.

La metodologia utlizada en esta investgacion es cuali-
tativa, por lo siguiente, se pretende obtener resultados

mediante la realizacién de salidas de campo en donde
se entablara contacto con la comunidad afaectada por
esta problematica y los resultados se evidenciaran a
través de entrevistas, en donde el propdsito principal es
identificar y capturar cada uno de los escenarios socio
culturales en donde se presente la violencia basada en
género: casos de maltrato fisico o verbal, discrimina-
cion de género, acoso, los cuales se podran utilizar para
la creacion de articulos de investigacion, programas ra-
diales, crénicas, reportajes y filminutos.

Ademas, se estableceran espacios comunicacionales
en donde se transmitird un mensaje con un significado
propio a la busqueda de dar una posible solucién a la
problematica planteada.

Fotografia: Miguel Alejandro Avila Ramirez

Fotografia: Niyireth Alejandra Maldonado Gémez
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Fotografia: Niyireth Alejandra Maldonado Gémez

En estas imagénes podemos reconocer a una joven que tiene en su cuello un cuchillo que representa los
abusos; esto es lo que callan todas aquellas mujeres por miedo a que las dejen, a que las maten o le hagan

dafo a sus seres queridos. Metodologia: Problema:
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Tapujos es una serie fotografica, donde la mujer apa-
rece con los ojos cubiertos en la mayoria de los casos,
representando los tapujos u obstaculos que le impone
la sociedad; los cuales le impiden actuar con libertad,
sometiéndola a vivir con ataduras y vendas toda su
vida. Muchas veces, la misma mujer se impone estos
tapujos por el miedo a ser juzgada o sometida a mas
violaciones de sus derechos, incluso para prevenir su
muerte.
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Fotografias: Grupo ISO
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FOTOGRAFIA

Y PUBLICIDAD

Por: Juan Manuel Bernate Martinez / Profesor UNIMETA

“Una imagen vale mas que mil palabras”, frase muy
acorde para la fotografia de producto y la fotografia pu-
blicitaria. En ambas se busca que el consumidor tenga
una idea visual de lo que va a adquirir, sin embargo, los
dos tipos de fotografia se usan para lograr diferentes
objetivos.

Para ello se debe entender qué es lo que se desea tras-
mitir con el producto o servicio y asi poder conocer las
principales diferencias entre cada unay cuando se debe
usar alguna de ellas.

Antes de entrar en contexto con el producto, tenemos
que saber qué es la fotografia de producto: este tipo de

Fotografia: Andrés Ruiz Cendales

fotografia nos permite resaltar caracteristicas y detalles
del producto; es decir, es aquella imagen creativa con
la que una organizacion logra que el consumidor sienta
atraccién por un producto. Asi mismo lo que se busca
con esta clase de foto es atraer al cliente hacia la ac-
cion y captar su atencién, a través del uso de imagenes
impactantes.

Por otro lado esta la fotografia publicitaria, que bus-
ca contar una historia a través de la interaccion con el
producto. Con este tipo de imagénes lo ideal es tras-
mitir sensaciones y hacer un llamado a la accién. Su
objetivo principal es el de crear un contexto alrededor
del producto. Ahora no solo queremos dar informacién

a través de una imagen, sino que intentamos trasmitir
sensaciones y experiencias de usuario.

Como se puede observar en los parrafos anteriores,
estos dos tipos de fotografia tienen similitudes, pero
también tienen diferencias. En el caso de las fotos
de productos, éstas principalmente estan destinadas
a mostrar el producto en catalogos, paginas web, pe-
riédicos de ofertas etc, en donde se busca describir
visualmente al articulo. Las fotos publicitarias se usan
para mostrar anuncios publicitarios en revistas, peri6-
dicos, vallas publicitarias, redes sociales entre otros,
trasmitiendo el mensaje comunicacional de la marca,
logrando asi, una conexién con el consumidor final.

Fotografia: Andrés Ruiz Cendales

Fotografia: Javier Gdmez
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Hay productos naturales y artesanales que también alternativas econdémicas, diferentes asociaciones como
necesitan de imagenes para publicitarse, el caso de Emprendedores de Paz que apoyan estas nuevas ideas
Sacha Inchi es un ejercicio que surge con actores del de negocio; la fotografia por su parte se vincula en el
proceso de paz colombiano, a los cuales a través de di- proyecto, a través de la imagen también se evidencia y
ferentes mecanismos, buscan la forma de tener nuevas visiviliza esta etapa de posconflicto.

Fotografia: Javier Gémez Roa
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Los diferentes planos fotograficos contribuyen a la
propuesta publicitaria, no es al azar que la utilizacién
de un diferente plano plasme el sentir de una marca,
un plano general por ejemplo, muestra el contexto de
la escena, es muy utilizado en moda para mostrar el
vestuario completo de la o el modelo; a diferencia de
los planos detalles que centran la atencion en pequefias
partes o accesorios; los planos medios cortos también
son conocidos como plano de busto, ya que represen-
tan precisamente el busto de nuestro protagonista, este
plano va desde la cabeza hasta el pecho del persona-
je, pudiendo cortar la imagen a mitad del pecho o por
debajo. Se centra en el rostro de la persona y sus di-
ferentes expresiones, no tanto en el vestuario, ademas
el fondo pierde importancia al quedar desenfocado en
la mayoria de tomas. El encuadre habla de una imagen
y da diferentes efectos o estilos a las fotos, por tanto
es importante reconocer los diferentes planos y saber
realizarlos y cémo usarlos de la mejor manera posible.
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DICOTOMIA DE LA
INVESTIGACION

La dicotomia en términos generales es la division de
un objeto o concepto en dos partes complementarias
pero separadas. La palabra dicotomia deriva del griego
“dichotomia” que se refiere a la divisién de algo en par-
tes iguales. Se compone del prefijo “dis”, que indica dos,
el verbo “temnein” que significa cortary el sufijo -ia que
impone cualidad.

La dicotomia en relacion al pensamiento o las ideas, se
puede encontrar en conceptos que son aparentemente
opuestos pero a su vez complementarios.

Desde épocas remotas ha existido el debate sobre los
diferentes modelos de acercamiento metodolégico a la
realidad.

Sin embargo, para buscar un origen mas concreto,
existe un acuerdo en situarlo en la antigua Grecia, repre-
sentado en el contraste entre el formalismo de Platén y
su afén por lo abstracto y el idealismo, las matematicas
que puede ser considerado como pre-cuantitativo y el
sustantivismo de Aristételes que puede ser conside-
rado de caracter mas cualitativo, por su defensa de lo
sensible y lo empirico.

Por: Danna Carolina Correal Herrera

Estudiante Administracion de Empresas (IX) - UNIMETA

Posteriormente se sitlan los cambios sociales y cul-
turales de los siglos Xll y XIV como importantes en el
enfrentamiento metodolégico. Hubo dos enfrentamientos
de la época vinculados al asunto: la admisién por primera
vez por parte de la iglesia, del nimero cero, que equivale a
permitir la posibilidad de pensar en el vacio, permitiendo el
uso generalizado de las cifras drabes, lo cual revolucioné
la contabilidad; por otra parte, la admision del vacio iba a
permitir también, aunque a mayor plazo, el desarrollo de la
I6gica formal sin restricciones; por ultimo, la presencia del
vacio y del cero inscribiria en un nuevo marco epistemol6-
gico la contienda entre lo cualitativo y lo cuantitativo.

Todo ello incide para que progresivamente haya una ma-
tematizacion del mundo, es decir, todo lo no cuantificable
se catalogard como “ruido informativo®. Aparecerd una
nueva conceptualizacion de lo cuantitativo como anterior
a lo cualitativo y va a ser desechado de los procedimien-
tos de la ciencia. Asi pues, lo cuantitativo tiene un auge
frente a lo cualitativo y tendra en las teorias de Galileo, de
Newton algunos de sus ejemplos paradigmaticos, siendo
las aportaciones de Newton la cumbre de ese proceso.

Ya en la época moderna, la dualidad en la vision del mun-

do y la naturaleza llegara ain mas lejos, perfeccionando
el extremo cuantitativo mediante la creacién del expe-
rimento como condicidn ideal para la investigacion. En
unos cuantos siglos se desarroll6 la metodologia cuanti-
tativa y se llevo a cabo transferencia de los métodos de
las ciencias naturales y experimentales a lo social.

De este modo las disciplinas sociales tratan de adecuar
los procedimientos analiticos de las ciencias naturales
al proceso de investigacion utilizado. Mientras tanto las
ciencias naturales, de donde venia lo cuantitativo van
transformando puntos de vista a lo largo del siglo XX, de
forma que se abandona el extremo de pureza, logrado
para revitalizar su posicion.

Algunos aportes como la teoria de Heisenberg, las ca-
tastrofes de Thom, la termodindmica de Katchalsky y
otras van dando al traste con las perspectivas analiticas
anteriores. El paradigma clasico de las ciencias fisicas
es puesto en entredicho por las realizaciones mas re-
cientes de la “nueva fisica”, (Conde y Sdnchez Gémez).

La dualidad cuantitativa-cualitativa adopta nuevas for-
mas y progresivamente se posibilita el acercamiento
mediante una tercera via que contempla a ambas po-
siciones como compatibles y complementarias (Seres
1991). El principio de la complementariedad, desarro-
llado entre otros por Planck, Bohr y Einstein, y aplicado
a la explicacion fisica de la luz, no solo manifiesta la
compatibilidad de ambos enfoques, sino su caracter
complementario, lo que explicaria que la luz es onda
(cualitativo) y corpusculo (cuantitativo) a la vez.

Teniendo en cuenta esta perspectiva tedrica es funda-
mental escoger un método adecuado que nos permita
llegar a la realidad y asi adquirir el conocimiento en
cualquier ciencia.

Por esta razén generalmente nos soportamos en esos
métodos; uno productivo, el cual generalmente se aso-
cia con la investigacion cualitativa y el otro deductivo
gue se asocia a la investigacion cuantitativa.

Fundamentalmente la diferencia entre ambas radica
en el que uno estudia la asociacién o relacion entre va-
riables cuantitativas y el otro, lo hace con respecto a
contextos estructurales y de situaciones.

Hay autores que asocian la forma cuantitativa con el
positivismo, con lo medible y objetivo, con lo confiable y
que generan de los repetibles y generalizables y la cua-
litativa con la observacion y lo subjetivo con los datos
auténticos aunque no sean generalizables.
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Hay otros que sostienen que “el planteamiento na-
turista se propone desarrollar conocimientos de idea
graficas, concentrados en las diferencias entre los ob-
jetivos asi como en las cosas similares de los mismos;
por lo tanto, los naturalistas han preferido los métodos
cualitativos mientras que los racionalistas prefieren el
método cuantitativo de acuerdo con esto los racionalis-
tas consideran que el criterio mas importante para medir
la calidad de una investigacién, es el rigor, dicen:”no
importa lo que hagas en tanto lo hagas bien”, mientras
que para los naturalistas es la relevancia y dicen: “ algo
que no valga la pena hacer en absoluto no vale la pena
hacerlo bien”, lo que a pesar de su aparente buena inten-
cion implica ser poco practico. Referente a la aplicacion
en la investigacion, el racionalista buscara validar esto
externamente en términos de generalizar, en tanto el na-
turalista lo hara en términos transferibilidad.

Las diferencias mas evidentes tienen que ver con que
la investigacién cualitativa esta centrada en el fenome-
nologia y comprensién, en la observacién naturista sin
control, es subjetiva por lo tanto hay inferencia en los
datos, mientras que en la investigacion cuantitativa se
basan en la induccidn probabilistica del positivismo 16-
gico, medidas controladas y es objetiva por lo tanto no
hay inferencia en los datos. Asi mismo, la investigacién
cualitativa es exploratoria, inductiva y descriptiva, orien-
tando al proceso, los datos son ricos y profundos, no es
generalizable y las realidad es dinamica; mientras que la
investigacién cuantitativa, es confirmatoria, inferencial
y deductiva; esta orientada al resultado, los datos son
sélidos y repetibles, es generalizable y particularista y
tiene una realidad estatica.

A pesar de estas diferencias metodoldgicas que
podrian considerar complementarias en lugar de con-
trarias, se puede deducir al mismo tiempo que hay un

abismo ideoldgico de los racionalistas que pretenden
tener unarealidad unica y los naturalistas que dicen que
hay multiples realidades.

Al ver esto se podria decir que esta predisposicion es
mas intensa que el mismo conflicto entre las dos, sea
confundido con un conflicto frecuentemente entre los
métodos cuantitativos y cualitativos, lo cual vendria a
ser un error de légica puesto que estas dos dimensio-
nes, forman angulo recto, y no habria razén intrinseca
por la cual ambos paradigmas no puedan acomodarse
y ser desarrollados por ambos métodos.

Asi pues, mas alla de la ideologia tradicional, ambos
vienen a ser métodos cientificos y como tales presen-
tan ventasy limitaciones, dentro de las cuales estarian:
los métodos cualitativos tiene predisposicién a comu-
nicarse con los subjetivos del estudio o sea puede a
ver una interrelacién con ellos y a su vez lo métodos
cuantitativos tiene predisposicién “a servirse” de
los sujetos de estudios, o sea una desvinculacion. El
método cualitativo se limita a preguntar en tanto el
cuantitativo se limita a responder.

El método cualitativo tiene una comunicacién mas
horizontal entre el investigador y mayor habilidad para
el estudio de los factores sociales, en un escenario
natural, en tanto el método cuantitativo tiene una co-
municacion vertical y despersonalizada; el contexto
debe neutralizarse en un escenario experimental de
laboratorio. Los métodos cualitativos son fuerte en
el términos de validez interna, pero débiles en vali-
dez externa lo que encuentran no es generalizable a
la poblaciéon, aunque si es transferible. Los métodos
cuantitativos son débiles en términos de validez inter-
na, pero fuertes en términos de validez externa, lo que
encuentran es generalizable a la poblacién, aunque no
trasferible. Esto con llevaria a preguntarle a los cuanti-

tativos, ¢qué tan particularizables son tus hallazgos?
Mientras a los cualitativos se les preguntaria? ;Son
generalizables tus hallazgos?

Finalmente, concluiria que no debemos enfrentar a la
investigaciéon cualitativa y cuantitativa, estas funcio-
nardn mejor juntas y asi brindaran informacién mas
profunda y completa. La tendencia actual es usar ambos
paradigmas y sefialan que los métodos cualitativos o

Fotografia: Registro UNIMETA

cuantitativos deben usarse de acuerdo con las necesida-
des de la investigacion. Comparativamente, ninguno es
mejor que el otro y muchos investigadores que estan a
favor de un método mixto estiman que la combinacién
de ambos permitira obtener mejores resultados en la
investigacion. El enfoque mixto es un proceso que reco-
lecta, analiza, y vincula datos cuantitativos y cualitativos
en un mismo estudio para responder a un planteamiento.
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Por: Breiner Lépez de La Cruz
Estudiante Mercadeo y Publicidad (111)- UNIMETA

5 5 wirigria_platsd v 31, B8 mda

Desde el mercadeo y publicidad, la creacién de ima-
genes en asignaturas como Publicidad y fotografia, se
vuelven una herramienta que facilita llamar la atencién
de su publico objetivo y por consiguiente, acercar el pro-
ducto a los consumidores.

Mediante la creatividad e interés propio y a través de
estas materias me ha permitido explorar herramientas
gue no conocia y he podido alcanzar objetivos persona-
les en redes sociales donde subo mis disefios e incluso,
llamando la atencién de personajes como Daniel Habif
y el artista Miguel Ignacio Mendoza, mejor conocido
como Nacho.
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