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Editorial
La investigación actual está sujeta a la solución de problemas presentes 
en nuestro contexto inmediato. Es así como los investigadores de dife- 
rentes disciplinas han venido conformando grupos de trabajo que favo-
recen el estudio de problemáticas, donde la participación del ingenie-
ro, el psicólogo, el educador, los diseñadores gráficos, entre otros, es 
fundamental para dar respuesta de manera coherente y pertinente a las 
exigencias del Sector Educativo, el Sector Industrial y el Sector Real.

Se puede afirmar que los grupos de investigación se han consolida-
do en nichos de construcción de conocimiento donde los docentes y 
estudiantes hacen de la investigación un pretexto para generar diálo-
gos, discusiones académicas y construir colectivamente propuestas en-
caminadas a mejorar diferentes situaciones que se han planteado en un 
proyecto de investigación.

Es así como la articulación entre semilleros, proyectos integradores y 
proyectos de grado es inminente. Especialmente cuando la institución 
se haya ad portas de una acreditación de calidad de varios de sus pro-
gramas  académicos. La coherencia entre los propósitos de formación 
de los programas con las líneas de investigación de los grupos de in-
vestigación deberá ser tan fuerte, que la producción escrita no tendrá 
diferencias de particularidad de quienes escriben. Así, indistintamente, 
docentes-investigadores, estudiantes de semilleros y de proyectos de 
grado, harán construcción de artículos, libros y ponencias resultado de 
procesos investigativos donde la calidad será reconocida por la comu-
nidad científica en general.

Este número de la revista es un punto de partida para empezar a visi-
bilizar la articulación planteada, aquí se dan a conocer trabajos de in-
vestigación de estudiantes de semilleros con docentes investigadores, 
algunos todavía muy tímidos, pero otros con gran fortaleza discursiva 
sustentado en los resultados alcanzados como producto de su inda-
gación. Es la oportunidad para empezar a reconocer el trabajo silen-
cioso de los estudiantes de semilleros y casi oculto, que se visibiliza 
solamente en los eventos regionales y nacionales de encuentros de se-
milleros, pero se difumina en publicaciones poco visibles para la comu-
nidad donde solamente se expone un resumen. 

Se espera contar con el apoyo de toda la comunidad académica y ad-
ministrativa para proyectar esta iniciativa que propende por darle el 
sitio que corresponde a la investigación formativa, mostrar el trabajo de 
aquellos que están haciendo una apuesta por su formación profesional 
y creen en la investigación como mecanismo para lograr un mejor país.

Mg. Juan Carlos Cruz Ardila
Decano Asociado de Investigaciones
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NORMAS PARA LA PUBLICACIÓN DE ARTÍCULOS 
EN REVISTA DE SEMILLEROS DE INVESTIGACIÓN 

La revista Sapientía es una publica-
ción semestral de la Institución Uni-
versitaria Antonio José Camacho 
(UNIAJC) de la ciudad de Cali, que 
busca difundir a la comunidad acadé-
mica nacional los resultados de traba-
jos realizados por los semilleros de 
investigación y que son destacados. 
Los artículos a publicar en la revista 
deberán ser realizados por semilleris-
tas (estudiantes de pregrado y de edu-
cación media). 

Se invita a la comunidad académica 
de semilleros de investigación a nivel 
nacional a enviar artículos inéditos, 
con pertinencia y que sean publica-
bles sobre trabajos de investigación 
en cualquiera de las áreas, estas son: 
ciencias biológicas y del mar, ciencias 
agrarias, ciencias de la salud y el de-
porte, ciencias exactas y de la tierra, 
lingüística, artes y letras, ingenierías, 
navales y de seguridad, ciencias so-
ciales, medio ambiente y hábitat y 
ciencias humanas. 

Los artículos deberán ser enviados al 
correo electrónico editorialsapientia@
admon.uniajc.edu.co de la Institución 
Universitaria Antonio José Camacho, 

oficina de la Decanatura Asociada de 
Investigaciones. 

El Comité Editorial someterá los artí-
culos a un proceso de evaluación que 
consta de una revisión por parte del 
Comité Editorial para verificar que 
cumpla con la norma de publicación y 
una evaluación hecha por un par aca-
démico. 

Se consideran artículos aquellos traba-
jos que tengan una extensión máxima 
de 7 páginas incluyendo ilustracio-
nes e imágenes, a una sola columna, 
escritos en Word, tamaño carta, tipo 
de letra Arial tamaño 12, con interli-
neado uno y medio. Las hojas deben 
estar numeradas en la margen inferior 
derecha. Para efectos de diagramación 
cada una de las imágenes, fotos, tablas 
y cuadros en Excel, deberán ser adjun-
tados adicionalmente como archivos 
digitales individuales e independien-
tes en los programas originales en que 
se generaron. Las imágenes suminis- 
tradas pueden estar a color (lo que 
también permitirá diagramar en blan-
co y negro) y deben estar en alta reso-
lución, al menos a 300 dpi. Las cifras 
que se expresan en números, el lugar 

de los miles se marcará con un punto 
(Ej. 2.425.320) y el de los decimales 
con coma (Ej. 3,28). 

Los artículos deben contener la si- 
guiente información: 

1. Título y Fecha. 
2. Autor(es) (Nombres completos). 
3. Referencias bibliográficas 
 (norma APA). 
4. Resumen máximo de 20 líneas o 

renglones en español. 
5. Abstract, o resumen en inglés. 
6. Palabras Claves en español e in-

glés máximo 5 palabras (se ubica 
después del resumen). 

7. Introducción. 
8. Desarrollo temático. 
9. Conclusiones.
10. Bibliografía (norma APA). 
11. Resumen corto de la hoja de 

vida de cada uno de los autores 
y correo electrónico institucional 
de contacto, nombre de la ins- 
titución, incluir el nombre del 
semillero, institución a la cual 
pertenece el semillero, si trabaja 
con un grupo de investigación co-
locar el nombre, incluir una foto 
3x4 de cada autor.
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ÉTICA EMPRESARIAL 
ESTRATEGIA  COMPETITIVA  PARA LA GESTIÓN 

DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS 
ORGANIZACIONES  EN TIEMPOS DE PAZ, 

¿MITO O REALIDAD?

Albanid Mosquera Castro  •  José Vicente Berruecos Patiño  •  Wilson Eduardo Romero Palacios

Resumen:
La práctica y el estudio de la ética, y de la responsabilidad 
social son de los campos del conocimiento con mayores 
referencias en la historia de la humanidad. Varios siglos 
antes de nuestra era, las civilizaciones egipcia, hebrea, 
mesopotámica, china, hindú, griega y muchas más, en el 
marco de sus dogmas religiosos, establecían disposiciones 
encaminadas a regular los actos humanos desde el plano de 
la moral, que enseña a distinguir entre lo bueno y lo malo; 
una hegemonía similar se encuentra en la actualidad y es 
ocasión que todavía no comprendemos del todo el fenóme-
no, sencillamente porque se desconocen los mecanismos 
del aprendizaje en el ámbito de conocimiento de lo ético/
moral, que poco tiene que ver con la memoria y el razo-
namiento, sino con la conciencia individual y colectiva y 
al circunscribirse en el terreno de lo cultural, adquiere una 
alta dosis de relativismo. Existe la impresión que la ética 
es un tema que difumina las fronteras entre el delito y el 
pecado, el primero, un acto punible por las leyes civiles; 
el segundo, por las leyes morales, en relación con la ética 
en los negocios, una cultura debe aprender que adquirir 
riquezas respetando los derechos de los demás, en el mar-
co del desarrollo económico, no contraviene imperativos 
de conductas dogmáticas, como lo refiere Max Weber en 
una de sus obras magistrales,  pero la ética en los negocios 
no debe restringirse solamente a la célebre dicotomía he-
breo/romana de Dios y César”, su ámbito de influencia se 
extiende ahora hasta alcanzar un elevado nivel de respon- 
sabilidad de los individuos y la colectividad en tiempos de 
paz reales.

Palabras claves: Ética, Responsabilidad, Liderazgo, 
Conducta, Compromiso, Paz.

Abstract:
The practice and study of ethics and social responsi-
bility are fields of knowledge with further references 
in the history of mankind, several centuries before our 
era, Egyptian, Hebrew, Mesopotamian, Chinese, In-
dian, Greek and many more, as part of their religious 
dogmas, established provisions to regulate human acts 
from the plane of morality, which teaches to distingui-
sh between good and evil, a similar hegemony is today 
and it is time that still do not fully understand the phe-
nomenon, simply because the mechanisms of learning 
are unknown in the field of knowledge of the ethical 
/ moral, that has little to do with memory and reaso-
ning, but with the individual and collective conscious-
ness and confined in the field of culture, takes a high 
dose of relativism, there is a perception that ethics is 
a subject that blurs the boundaries between crime and 
sin, the first, an act punishable by civil law; the second 
by the moral laws regarding business ethics, a culture 
must learn to acquire wealth while respecting the rights 
of others, within the framework of economic develop-
ment, contravenes imperatives of dogmatic behavior, as 
regards Max Weber in one of his masterpieces, but bu-
siness ethics should not only be restricted to the famous 
Hebrew / Roman dichotomy of God and Caesar “, their 
sphere of influence now extends to reach a high level 
of responsibility of individuals and the community in 
times of real peace.

Keywords: Ethics, Responsibility and Commitment,  
Leadership, Conduct, Peace.
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Introducción

Antecedentes Históricos. la fun-
ción del Gerente de Recursos 
Humanos puede englobar una im-
portante diversidad de prácticas 
como tratar con temas de desem-
peño, resolver conflictos perso-
nales entre empleados, ocuparse 
de asuntos gremiales y legales, 
supervisar programas capacita-
ción, entre muchos otros. El Ge-
rente de Recursos Humanos actúa 
como un nexo entre los mandos y 
los empleados e inevitablemente 
se enfrentará a conflictos propios 
de la función; resolverlos reque-
rirá de mucho entendimiento y 
capacidad para los distintos temas 
y, sobretodo, de la aplicación de 
principios éticos1. wAristóteles y 
Platón2  fueron dos de los filósofos 
más importantes que pensaron la 
ética, por lo cual entender las di-
ferencias filosóficas entre ambos 
es vital para cualquier directivo de 
recursos humanos, de acuerdo a la 
literatura reciente sobre la ética en 
los negocios.

Platón creía que todos los seres 
humanos tienen la capacidad de 
entender objetivamente en for-
ma correcta e incorrecta, pero los 
hombres más sabios o los “reyes 
de los filósofos” son los mejores 
en  reconocer y aplicar lo correcto 
e incorrecto y, por lo tanto, ejer-
cer un poder de autonomía en la 
toma de decisiones; básicamente 
el enfoque de Platón es más cen-
trado en una élite superdotada que 

puede tomar decisiones. Aristóte-
les, por otro lado, pensaba que no 
había reyes filósofos y que todos 
los hombres son infalibles; el me-
jor sistema de gobierno es aquel 
basado en reglas éticas lo que hará 
una sociedad más estable y justa, 
en los tiempos modernos. Parece 
que la ética de Aristóteles ha ga-
nado ya que ha sentado las bases 
para cada constitución democráti-
ca, así como las prácticas éticas en 
los negocios exitosos. Utilizando 
la ética aristotélica como punto 
de partida se puede entender el 
verdadero rol del liderazgo, los 
líderes de acuerdo con Aristóteles 
deben esforzarse por maximizar 
el potencial de los individuos, 
porque se está gestionando huma-
nos y no robots programados. Un 
gerente de recursos humanos exi-
toso ayudará a cada individuo a 
desarrollar un conocimiento único 
y una serie de competencias,  que 
a cambio conseguirá maximizar el 
valor de esa persona para la com-
pañía. Dado que la ética empre-
sarial está basada en reglas y no 
en emociones, es importante que 
el Gerente de Recursos Humanos 
resuelva conflictos utilizando un 
estándar de prácticas éticas (o lo 
que en muchas empresas se llama 
“Qué consideramos como ético”), 
en lo posible publicado en un ma-
nual disponible para todos los em-
pleados. Esto evitará situaciones 
en las que el Gerente de Recursos 
Humanos se deje influenciar por 
sus sentimientos.

Algunos teóricos recomiendan 
usar un protocolo a seguir para 
aplicar estos estándares: en primer 
lugar comprender el problema,  
buscar el consejo de expertos, 
hacer una tormenta de ideas y 
considerar todas las soluciones 
posibles, tomar una decisión y lo 
más importante, revisar los resul-
tados de esa decisión y aprender 
de ellos. La acción más importan-
te de un directivo de RR.HH. en 
cuanto a ética, según el especia-
lista en el tema James O’Toole, es 
hacerse preguntas difíciles, pues 
en cada decisión que tome un Ge-
rente de Recursos Humanos ético, 
debe decidir no sólo si la decisión 
afecta las ganancias de la empre-
sa, sino también si es ética para 
todos los involucrados.

Un negocio poco ético termina 
no siendo un buen negocio, como 
ejemplifica O’Toole con el caso 
de Enron cuyo derrumbe comen-
zó con balances contables e infor-
mación para los accionistas falsa. 
En la actualidad, el concepto de 
liderazgo ya no se basa sólo en 
las variables clásicas: dimensión 
y valor bursátil3; esta concepción 
es efímera y cambiante, se debe 
añadir un nuevo factor para con-
solidarlo y lograr la reputación 
corporativa, como se observa en 
este modelo integral de gestión 
humana, el ser humano, el trabajo, 
como centro de la estrategia para 
el logro de los resultados y obtener 
una reputación. 

1 Etica=> http://www.losrecursoshumanos.com   
2 Aristóteles y Platón han sido dos de los filósofos más importantes, que han trascendido con sus escritos a nuestra cultura. Pero  
 entre ellos encontramos varias diferencias y similitudes. 
3 Justo Villafañe. Libro La reputación corporativa Es la antesala del buen prestigio de cualquier organización.
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Pero  ¿qué es la reputación? Por 
definición, es la consideración, opi-
nión o estima que se tiene de alguien 
o de algo; dependiendo del contexto 
puede tener una connotación negati-
va o positiva y se halla íntimamente 
relacionado con el desempeño de las 
empresas y su vinculación con los 
públicos que encuentran interés en 
ella (stakeholder).

A partir de esto se debe plantear 
la sutil diferencia que existe entre 
imagen y reputación; la primera es 
el conjunto de percepciones, ideas 
o significados que una persona 
tiene con respecto a una empre-
sa, mientras que la segunda, es un 
juicio o valoración que se efectúa 
sobre dicha imagen. La reputación 
corporativa tiene carácter estruc-
tural, proyecta la identidad corpo-
rativa, genera valor, hay un reco-
nocimiento del comportamiento y 
permite una evaluación rigurosa. 
La reputación corporativa com-
prende tres categorías de análisis:

En primer lugar, la axiológica, 
que tiene que ver con los valores, 
la ética y responsabilidad social 
de la empresa. En segundo lugar, 
el comportamiento corporativo 
comprometido con los clientes, 
accionistas y empleados a lo largo 
de su  historia. Y, por último, la 
actitud proactiva de la organiza-
ción en cuanto a administración y 
comunicación de la reputación.

El buen prestigio trae consigo mu-
chas ventajas importantes: 

a) El mejoramiento de los resul-
tados económicos: existe una 
relación directa proporcional 
entre  el valor bursátil y la re-
putación, cuanto mejor es la 
reputación de la empresa, ma-
yor es el valor de sus acciones.

b) El aumento del valor comer-
cial de los productos: la repu-
tación permite diferenciarse 
de otras empresas. 

 De esa manera, los clientes 
permanecen fieles al consu-
mo de dicha marca, elevando 
el valor económico del capi-
tal simbólico de la compañía 
(brand equity). El valor real de 
las marcas reside en las mentes 
de los consumidores, es decir, 
cuánto pagan por ese producto.

c) La capacidad de combatir las 
crisis: la reputación juega un 
papel importante en relación 
con el valor agregado de mer-
cado, calificándolo positiva-
mente sin tener en cuenta la 
rentabilidad y el capital.

En consecuencia, la reputación 
corporativa forma parte de los 
cimientos de este nuevo concep-
to de liderazgo; construir una 
reputación positiva es una tarea 
que lleva años y que requiere de 
coherencia. Resulta mucho más 
difícil alcanzar una buena reputa-
ción que destruirla por una acción 
equivocada o un comentario des-
acertado, exige el cumplimiento, 
por parte de las compañías, de tres 
condiciones: 

Sensibilidad organizativa: se es-
tablecen objetivos positivos y su 
viabilidad;  una gestión proactiva 
de la reputación, incorporándola a 
la administración y organización 
de la empresa (management em-
presarial); y un comportamiento 
corporativo comprometido. A su 
vez, los procedimientos y meto-
dologías para evaluar y medir la 
reputación cada vez cobran mayor 
importancia. 

Para que la empresa contribuya 
a la paz es vital que esta adopte 

Fuente Imagen: www.gestionhumana.com
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lo que se ha llamado en el argot 
humanitario una perspectiva de 
“sensibilidad al conflicto”4. Esto 
significa que, partiendo del análi-
sis del conflicto, la empresa debe-
ría comprender y anticipar su inte-
racción con el contexto, evitando 
los impactos negativos y maximi-
zando los positivos en el proceso 
de construcción de paz.

De la mano de la teoría del Do no 
harm, la empresa debería también 
ser capaz de fomentar los elemen-
tos “conectores”, es decir, aquellos 
que reducen la tensión, y minimizar 
los elementos “divisores”, aquellos 
que incrementan potencialmente la 
violencia en su área de influencia. 
Ser sensible al conflicto no signi-
fica necesariamente que la empre-
sa deba implicarse en acciones de 
construcción de paz, pero sí que 
significa que esta, como mínimo, 
no debe impactar negativamente 
en el conflicto o en el proceso de 
consolidación de la paz.

Para concluir, la reputación es 
un activo más de la empresa y, 
tal vez, el más importante, por lo 
cual la organización debe gestio-
narlo eficaz y sistemáticamente 
como lo hace con los demás, debe 
administrarse en todos los niveles 
de la empresa y en todas las áreas 
de su actividad, ya que el com-
portamiento de la empresa y los 
actos de sus empleados influyen 
en el camino al liderazgo; los hi-
potéticos dilemas éticos a los que 
un gestor de recursos humanos 

puede hacer frente son infinitos, 
el modelo de gestión humana, in-
volucra un elemento importante 
el clima de la organización. 

Ética organizacional 
y su consecución 
empresarial

Durante los años 2001 y 2002 los 
medios masivos de información 
recreaban los escándalos finan-
cieros de grandes organizaciones 
norteamericanas, principalmente, 
tales como: Enron, una de las pro-
ductoras de petróleo más impor-
tantes; Polaroid, empresa emble-
mática de la industria fotográfica; 
WorldCom, segunda compañía 
más grande en el campo de las co-
municaciones; Xerox Company, 
creadora de equipos de oficinas; 
Merck y Johnson & Johnson, líde-
res en el sector farmacéutico, entre 
otras. Todas ellas, desarrolladoras 
de las más avanzadas tecnologías 
en su campo, tuvieron problemas 
en la gestión y de manejos finan-
cieros, desvíos y registros ilegales 
de recursos por varios miles de 
millones de dólares; los fracasos 
son imputables a la falta de ape-
go a sus códigos de ética, a sus 
principios y sistemas de valores, 
afectando a la organización en los 
aspectos: financieros, prestigio y 
lo más lamentable, el despido de 
miles de personas. 

El escándalo hizo intervenir al 
Presidente de los Estados Unidos 

en julio de 2002 para anunciar 
un programa de Responsabili-
dad Corporativa con la finalidad 
de reencausar la conducta de los 
ejecutivos y sancionar a quienes 
violen los códigos éticos empre-
sariales, cometan fraudes al fisco 
y, en general, propicien un clima 
de desconfianza entre la sociedad; 
ante la reincidencia de las empre-
sas en los desfalcos financieros, se 
anuncia la Ley contra fraudes em-
presariales, a la postre conocida 
como la Ley Sarbanes-Oxley, en 
este contexto, Charam y Ussem 
(2002), articulistas de la Revista 
Fortune, realizan un análisis de las 
causas de la quiebra de empresas 
en EEUU, asegurando que solo en 
el año 2001, 257 empresas –For-
tune 500– cotizadas en bolsa, con 
258 mil millones de dólares en 
activos, declararon la suspensión 
de pagos, rompiendo el récord del 
año anterior de 176 empresas y 95 
mil millones de dólares.  

Una parte importante de las ope-
raciones empresariales y de la 
inversión directa extranjera a es-
cala mundial tiene lugar en paí-
ses en conflicto o postconflicto5. 
A grandes rasgos, son países que 
pueden contar con diversos atrac-
tivos en el ámbito de los nego-
cios como son la explotación de 
recursos naturales, mercados im-
portantes o costes de producción 
ventajosos, entre otros. Así pues, 
y a pesar de suponer entornos 
complejos y, a menudo, insegu-
ros, han atraído a empresas que 

4 Fuente: RSE en contextos de conflicto y postconflicto: de la gestión del riesgo a la creación de valor Maria Prandi y Josep M.   
 Lozano (Eds.)   
5 Fuente: RSE en contextos de conflicto y postconflicto: de la gestión del riesgo a la creación de valor Maria Prandi y Josep M.   
 Lozano (Eds.)
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actúan a nivel global o albergan 
un cierto tejido empresarial de 
carácter nacional que alimenta, 
desde la economía formal o infor-
mal, a las cadenas de suministro 
a escala global. La aportación de 
estos capitales privados es, en al-
gunos casos y a lo largo del tiem- 
po, equivalente o superior a la 
ayuda procedente de donantes in-
ternacionales por lo que su peso 
en la economía del país, tanto a 
nivel micro como macro, es de 
gran importancia. Sin embargo, en 
estos entornos frágiles, la orien-
tación o dirección que tome esta 
inyección de divisas puede sentar 
las bases para la consolidación de 
la paz, continuando con los com-
portamientos cuestionables de los 
órganos de gobierno de grandes 
corporaciones transnacionales. 

Werner y Weiss (2006) publican 
los resultados de su investiga-
ción, desnudando las prácticas 
empresariales de “prestigiosas” 
compañías de diferentes países 
“altamente desarrollados”, prin-
cipalmente en relación con la 
violación de derechos humanos, 
pésimas condiciones de trabajo, 
mano de obra barata, explotación 
de trabajo infantil, violación a 
derechos de comercio internacio-
nal, daño irreversible al medio 
ambiente, infracciones a los va-
lores éticos-morales elementales, 
pruebas de laboratorios en seres 
humanos, financiamiento de con-
flictos bélicos en países pobres 
para obtener materias primas, en-
tre otras gracias. 

Como síntoma de aceptación de 
esta realidad, afirman los autores, 
los directivos de las organiza-
ciones multinacionales, además 
del shareholder value (el valor 
bursátil de una empresa para los 
accionistas), ahora se privilegia 
el stakeholder value, el valor de 
mercado proveniente de la acep-
tación de los diversos grupos de 
interés de su entorno, axioma bajo 
el cual sólo tendrá éxito la em-
presa que actúe en forma correcta 
frente a todos los grupos afecta-
dos directa o indirectamente por 
la misma, entre ellos trabajado-
res, directivos, sindicato, clien-
tes, proveedores, gobierno, medio 
ambiente y el país en que opera.

No al cambio: en la práctica exis-
ten ocho (8) razones más comunes 
por las que la gente se resiste al 
cambio organizacional en marcos 
de responsabilidad social en tiem-
pos de paz6:

1) Pérdida de estatus 
 o seguridad en el trabajo. 
 No forma parte de nuestra na-

turaleza realizar cambios que 
puedan ser dañinos para nues-
tra situación actual. En un en-
torno organizacional esto sig-
nifica que ciertos empleados 
pueden resistirse a un cambio 
tecnológico si sus puestos van 
a hacer eliminados o reduci-
dos, desde su perspectiva el 
cambio es dañino para su rol 
dentro de la organización. Sin 
una estrategia para el cambio 
bien pensada los líderes debe-
rán enfrentar muchísima re-
sistencia y rotación.

2) No se refuerzan los sistemas 
de recompensas. 

 Hay un dicho común en el 
mundo de los negocios: que 
los gerentes obtienen lo que 
recompensan. Los emplea-
dos van a rechazar el cambio 

Autores.2016

6 Robert Tanner. Presidente de Business Consulting Solutions LLC Cambio organizacional: ocho (8) razones por las cuales la gente  
 se resiste al cambio http://www.losrecursoshumanos.com.

REPUTACIÓN

RESPONSABILIDAD
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cuando no vean que les repor-
ta alguna recompensa. Cuando 
se implementa un proceso de 
cambio hay que preguntarse 
¿cuál es el beneficio de este 
cambio para el resto de los em-
pleados? Sin una recompensa 
no hay motivación para apoyar 
el cambio a largo plazo. 

 Esto significa que el sistema 
de compensaciones debe mo-
dificarse para complementar 
la gestión del cambio que se 
quiere implementar.

3) Sorpresa y miedo 
 a lo desconocido. 
 Cuanto menos conozca la 

organización sobre el cam-
bio y su impacto en la gente, 
más miedo se genera.  Lide- 
rar el cambio requiere que no 
vayan surgiendo sorpresas. 
La organización necesita es-
tar preparada para el cambio. 
En ausencia de una comuni-
cación fluida con el liderazgo, 
los rumores llenan el espacio 

y sabotean cualquier esfuerzo 
en pos del cambio.

4) La presión de los pares. 
 Los grupos de interés de la 

organización resistirán al 
cambio para proteger los in-
tereses del grupo. Algunos 
empleados pueden resistir-
se al cambio para proteger a 
sus compañeros. Los gerentes 
pueden resistir al cambio para 
proteger a sus equipos.

5)	 Clima	de	desconfianza. 
 Los cambios organizacionales 

importantes no se producen en 
un clima de desconfianza. La 
confianza involucra tener fe 
en las intenciones y comporta-
miento de los otros, la descon-
fianza mutua condenará a una 
iniciativa de cambio.

6) Políticas organizacionales. 
 Algunos se resisten al campo 

como una estratégica política 
para probar que la decisión es 

equivocada. También puede 
resistirse para demostrar que 
el que lidera el proceso de 
cambio no es apto para la ta-
rea. Están expectantes de ver 
que falla el proceso.

7) Miedo al fracaso. 
 Los cambios radicales en el 

trabajo pueden provocar que 
los empleados duden sobre 
sus capacidades para desem-
peñar sus tareas. Lo conocido 
es confortable, los empleados 
resisten estos cambios porque 
están preocupados y no se 
pueden adaptar a los nuevos 
requerimientos laborales.

8) Falta de tacto 
 o inoportunidad. 
 A veces no es lo que un líder 

hace sino cómo lo hace y esto 
genera resistencia al cambio. 

 La resistencia puede darse 
porque los cambios se intro-
ducen de forma poco sensi-
ble o de manera inoportuna. 
La oportunidad que el arte 
de las relaciones humanas 
aguardaba, se presentó en 
los talleres Hawthorne de la 
Western Electric Company 
de Chicago, durante una serie 
de experimentos entre 1927 y 
1932, el adalid fue en esa oca-
sión Elton Mayo y su tribuna, 
la eminentemente respetable 
Harvard Graduate School of 
Business Administration. 

Pérdida de estatus o 
seguridad en el 

trabajo

No se refuerzan los 
sistemas de 

recompensas

Sorpresa y miedo 
a lo desconocido

La presión de 
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Conclusiones

Los procesos de responsabilidad, paz, ética y recur-
sos humanos son imperativos para las conductas or-
ganizacionales del nuevo milenio; esta contribución 
activa, voluntaria de las empresas al mejoramiento 
social, económico y ambiental debe ser una constan-
te real; bajo este concepto la  gestión administrativa 
se engloba en un conjunto de prácticas, estrategias 
y sistemas de gestión empresarial que persiguen un 
nuevo equilibrio en las dimensiones económica, so-
cial y ambiental aplicables a todo tipo de organiza-
ción en momentos de paz reales. La responsabilidad 
social según García (2006) es “la obligación geren-
cial de tomar las medidas que protejan y mejoren el 
bienestar de la sociedad como un todo y también los 
intereses organizacionales” (p.54). 

Se deduce que este término hace referencia al con-
junto de obligaciones y compromisos legales y éti-
cos del personal que labora en la organización, tanto 
nacionales, estatales o privadas, que se derivan de 
los impactos de las actividades de la organización, 
las cuales se producen en los ámbitos social, labo-
ral, medioambiental y de los derechos humanos, que 
ayuden a proyectar los sacrificios de los últimos 100 
años de guerra, por eso es necesario alcanzar los me-
canismos éticos y sociales de forma responsable.

La apertura de las puertas organizacionales, éticas, 
sociales y responsables, está para examinar los pun-
tos de vista propios y para recibir información que 
puede ser útil; estas experiencias llevan a la forma-
ción de ciudadanos que empiecen a experimentar 
los problemas reales del país a que, seguidamen-
te, comiencen a valorar y a participar activamente 
en lo político y lo social. En este orden de ideas 
y siguiendo a García (2006), pueden identificarse  
elementos importantes que comparten las diferen-
tes definiciones de responsabilidad social, a saber: 
el compromiso, la acción voluntaria y la adaptabili-
dad al cambio, de manera ética, social, responsable, 
real, ya, hoy en tiempos de paz.
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INTERPRETACIÓN ARQUITECTÓNICA  
DE TIPOLOGÍAS EDILICIAS,  

EN EL EJE VIAL DE LA CARRERA 5  
DEL CENTRO HISTÓRICO DE CALI

Resumen:
El presente artículo condensa la información re-
lacionada con el proyecto de investigación “Inter-
pretación del espacio público frente a las tipologías 
edilicias, en el eje vial de la carrera 5 del centro 
histórico de Cali”, desarrollado desde el semillero 
de investigación Trazo de la Fundación Academia de 
Dibujo Profesional. El proyecto se centra en el de-
sarrollo de un análisis juicioso del lugar en sus con-
diciones edificatorias, dando respuesta a la unión de 
tipologías edilicias, que destacan un valor particular 
en cada construcción. La caracterización edificato-
ria tiene lugar en el centro histórico de la Cali, que 
reúne arquitecturas variantes y de identidad para la 
ciudad. Se toman como referentes teóricos locales 
para apoyar dicha clasificación, a los arquitectos  
Susana Jiménez y Álvaro Lozada, quienes desde sus 
especificidades temáticas, son el punto de partida 
para establecer la interpretación arquitectónica.

Palabras claves: Patrimonio histórico, tipología 
edificatoria, estilos arquitectónicos, acabados 
arquitectónicos.

Abstract:
This article condenses the information related to 
the research project “Interpretation of public spa-
ce in front of the building typologies, on the road 
axis of the race 5 of the historic center of Cali” 
developed from the Semillero of research Trazo in 
the Academy Foundation Drawing Professional. 
The project focuses on the development of a care-
ful analysis of where their edificatory conditions, 
responding to the union of building typologies, hi-
ghlighting particular value in each building. The 
edificatory characterization takes place in the his-
toric center of Cali, which includes different archi-
tectures and the identity for the city. The architects 
Susana Jimenez and Alvaro Lozada, who, from 
their thematic specifications, they are taken as 
reference to support such local theoretical classi- 
fication and the starting point for establishing the 
architectural interpretation.

Keywords: historical heritage, building typology, 
architectural styles, architectural finishes.
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“El territorio histórico a partir de sus componentes, es un recurso de 
referencias y sugerencias a la definición de nuevos elementos de acuerdo 
a las necesidades actuales o nuevas exigencias sociales. Desde este con-
texto la historia no solo marca una identificación de hechos, sirve para 
la identificación o tendencias de propuestas de intervención de acuerdo 
a problemáticas actuales”.  

Dra. Arq. Eva Acosta Pérez, (2004)

Imagen 2: Perspectiva análoga del Teatro 
municipal Enrique Buenaventura. Carrera 5 
entre Calle 7. Realizada por el autor.

Introducción

El proyecto se desarrolla desde el 
Semillero Trazo, integrado por es-
tudiantes de los programas Dibujo 
Arquitectónico y Decoración y Pro-
ducción en Diseño e Interiores de 
la Fundación Academia de Dibujo 
profesional, enfocado hacia el estu-
dio arquitectónico de edificaciones 
situadas en un contexto urbano de 
índole histórico.

El centro de la ciudad es, por esen-
cia y desde sus orígenes, el ámbito 
urbano de mayor importancia y el 
que más se distingue como núcleo 
común para los ciudadanos. Para 
la ciudad de Cali, lo que se cono-
ce como centro histórico define 
este principio, considerando que 
es un sector social dominante, que 
combina formas arquitectónicas 
patrimoniales, usos financieros y 
comerciales, así como funciones 
de desplazamiento interurbano. 

Debido a la gran importancia para 
la referencia e identidad cultural 
de cada uno de los habitantes de 
una ciudad como Santiago de 
Cali, capital del departamento 

del Valle del Cauca y la tercera 
metrópolis colombiana, se debe 
tener en cuenta que existen diver-
sos tipos de identidades cultura-
les; respecto al proyecto expues-
to en este artículo, el rescate de 
la identidad cultural se evidencia 

mediante las diferentes edifica-
ciones presentadas en el sector a 
trabajar, el cual corresponde al eje 
vial de la carrera 5, y se presenta 
con el análisis y clasificación ti-
pológica de cada edificio, resca- 
tando los valores arquitectónicos. 

Definición de zona histórica de Cali

Imagen 3: Tomado del mapa físico de Planeación Municipal de Cali. Año 1995
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La combinación edificatoria que 
se presenta a lo largo de la Carre-
ra 5, no solo cuenta su trayectoria 
histórica, sino que refleja las cam-
biantes tipologías arquitectónicas 
que determinan el espacio públi-
co confinado entre ellas. De esta 
manera, el interés del proyecto 
está en fortalecer aquellas carac-
terísticas propias del lenguaje ar-
quitectónico, llevadas a una ma-
triz de análisis donde se confinen 
las tipologías según referentes de 
investigación. 

De ahí la exaltación de la arquitec-
tura patrimonial histórica a través 
de un recorrido agradable, percep-
tible y dinámico en el corazón de la 
ciudad, obteniendo, de este modo, 
una pequeña reconstrucción patri-
monial con la observación de las 
edificaciones presentes en el eje 
vial de la carrera 5.

Bajo la información ya descrita, 
este proyecto en particular hace 
referencia al concepto de tipolo-
gía arquitectónica, el cual permite 
hacer una clasificación edifica-
toria frente a diversos elementos 
conceptuales, históricos, cultura-
les, incluso constructivos, pues 
como bien lo señala la Arquitecta 
Ana Acosta, “Hablar de tipo-
logías es hablar de procesos de 
análisis e interpretación, en don-
de la Hermenéutica se convierte 
en herramienta básica para la 
descripción de la arquitectura, y 
el Análisis, marca las pautas, des-
compone el objeto para confirmar 
o desconformar la interpretación, 
no existe análisis a secas, es una 
mera aproximación de la inter-
pretación” (Acosta, 2004).

De allí los procesos de análisis 
e interpretación edificatoria del 
eje vial de la carrera 5 del centro 
histórico de Santiago de Cali, se 
toman como elementos desde dos 
conceptos básicos de la arquitec-
tura, que a su vez tienen una es-
tructura conceptual establecida 
por dos referentes teóricos locales. 

En primer lugar, desde el ámbito de 
acabados arquitectónicos, Álvaro 
Lozada, en su libro La piel del edi-
ficio, define este tema en particular 
en diversos grupos clasificatorios, 
desde los entramados de compo-
nentes longilíneos, conformados 
por revestimientos y recubrimien-
tos. El termino piel en este texto 
hace referencia “a todas las su-
perficies visibles y palpables de los 
diversos elementos que definen los 
espacios, tanto interiores como de 
transición, más allá de la simple 
fachada” (Lozada, 2008).

El segundo concepto es trabaja-
do desde el libro La Arquitectura 
de Cali, valoración histórica de 
la arquitecta Susana Jiménez, en 
donde se realiza un avistamiento 
de los estilos arquitectónicos de 
la ciudad de Cali, desde 1536 con 
un estilo colonial, hasta la post-
modernidad y sus connotaciones 
actuales.

El desglose de los mismos se hace 
periodo a periodo de manera cla-
sificatoria. Al respecto se afirma 
que “la arquitectura no solamen-
te implica mostrar la ciudad, sino 
que, con otro nivel de observación 
y de análisis, esta puede ser vista 
como un lugar de la existencia en 
donde es viable tejer un puente in-

terdisciplinario entre la arquitec-
tura como arte y la historia como 
ciencia social” (Motta, 2012).

Matriz de análisis

La matriz de análisis que se plan-
tea para el proyecto consiste en 
una matriz organizacional, la cual 
desarrolla un proceso racional de 
orden jerárquico y comprende las 
siguientes etapas fundamentales:

• Identificación y clasificación 
de las actividades requeridas.

 
• Agrupamiento de estas activi-

dades de acuerdo a los objeti-
vos que se pretende lograr.

 
• Determinación de los flujos 

de coordinación horizontal y 
vertical.

La matriz de análisis encierra 
todo el proceso de investigación 
del proyecto realizado. En ella se 
encuentra la clasificación dada a 
cada edificio que abarca el pro-
yecto, desde las categorías de 
Acabados Arquitectónicos y Esti-
los Arquitectónicos.

Se destaca la esquina que enmarca 
el proyecto, la cual corresponde a 
los edificios, tales como: El Teatro 
municipal Enrique Buenaventura, 
el Centro Cultural de Cali, el Mu-
seo del Oro y la Casa Proartes. En 
dicha esquina se observa y se re-
copila los estilos arquitectónicos 
más importantes que influyen al 
momento de categorizar un lugar 
como patrimonio y bien cultural 
de la ciudad.
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Edificaciones en la esquina 
de la Carrera 5 con Calle 7

Se desarrolla un proceso racional de orden jerárquico 
y comprende diferentes aspectos a analizar, para esta-
blecer qué tipo de características particulares poseen 
los predios, según las categorías Acabados y Estilos 
Arquitectónicos, así:

Teatro Municipal Enrique Buenaventura

Imagen 4: Maqueta física a escala Teatro Municipal

Centro Cultural de Cali

Imagen 5: Representación gráfica tridimensional digital, 
carrera 5 con calle 6.

Museo del Oro - Banco de La República

Imagen 6: Representación gráfica tridimensional digital, 
fachada principal Banco de la República

Casa Proartes

Imagen 7: Representación gráfica tridimensional digital, esquina carrera 
5 con calle 7.
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Cada categoría conceptual de di-
cha matriz va direccionada a las 
actividades que se puedan presen-
tar, ya sea en el ámbito empresarial 
o en el ámbito investigativo; en el 
caso específico de este proyecto se 
establece en el ámbito investigati-
vo con categorías de clasificación 
en diseño. 

El propósito de la revisión tenien-
do como base la matriz es obtener 
una clasificación contigua desde 
diversos puntos clasificatorios, 

Tabla1: Matriz organizacional relacionando edificaciones de la carrera 5 bajo dos parámetros, acabados y estilos arquitectónicos.

comprendidos entre las tipologías 
según acabados y las tipologías.

Durante el proyecto cabe resaltar 
la metodología empleada durante 
el proceso, la cual se desglosa en 
5 fases investigativas:

Inicia con la fase de conceptuali-
zación, donde se realiza un primer 
acercamiento a los referentes teó-
ricos en los cuales se basa este es-
tudio; seguidamente una segunda 
fase que plantea una contextualiza-

ción con el lugar, donde se identi-
fican normativas y demás factores 
característicos de la zona que se 
está trabajando; una fase posterior 
denominada recolección de datos, 
donde se hace un observatorio del 
lugar;  y se va culminando con la 
representación gráfica y digital 
(perspectivas, maquetas, renders, 
planimetrías) de los elementos 
recopilados de la investigación, a 
través de una fase de resultado; la 
fase final, consiste en generar las 
conclusiones y recomendaciones. 
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Conclusiones

En general se quiere logar de forma gráfica y diná-
mica una representación de nuestra identidad como 
caleños por parte de las edificaciones existentes, co-
nociendo de esta forma la categorización tipológica 
de los edificios y rescatando las características de 
los estilos arquitectónicos que poseen cada uno en 
particular.

Así, el proyecto se enmarca como un patrón de ob-
servación de edificaciones de carácter patrimonial, 
permitiendo su categorización a partir de sus acaba-
dos y estilos arquitectónicos. 

La divulgación de este proceso clasificatorio, a tra-
vés del proyecto de investigación, se ha realizado 
hasta el momento en diversos encuentros de semi-
lleros como el XII y XIII Encuentro Departamen-
tal de Semilleros de Investigación, Redcolsi nodo 
Valle, y a partir de estos, la clasificación al mismo 
encuentro en el ámbito nacional; así como en el IV y 
V encuentro Institucional de Semilleros FADP. 

Las posibilidades de uso en los productos obtenidos 
a partir del análisis edificatorio, están desde la apro-
piación de metodologías clasificatorias en cualquier 
tipo de edificación, hasta la utilización de modelos 
alternativos, como maquetas físicas y virtuales, 
como estrategia de reconocimiento de las virtudes 
arquitectónicas desde diversas perspectivas. Tam-
bién se espera la circulación de la información a tra-
vés de publicaciones, así como la socialización del 
inventario de las edificaciones estudiadas, con el fin 
establecer un punto de partida para replicar este tipo 
de procesos en otros contextos.
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ECOLOGICAL CONSUMER  
BEHAVIOR IN LATIN AMERICA:  
“IDEALISM OR IMPOSSIBLE”8 

Sandra Bedoya Manrique  •  José Vicente Berruecos Patiño  •  Wilson Eduardo Romero Palacios

Resumen:
Uno de los desafíos del Marketing es contribuir al 
desarrollo sostenible, articulando los intereses de 
la compañía con la tendencia global del cuidado del 
planeta. Hay un nuevo consumidor que busca satis-
facer sus necesidades y, paralelamente, aspira a 
consumir productos que no afecten en gran medida los 
recursos naturales; la protección del medio ambiente 
es gestión real de responsabilidad social, este artículo 
presenta los resultados encontrados en una investiga-
ción  realizada en Colombia con el objeto de percibir 
el nivel de consumo ecológico existente.

En la investigación se resolvieron los interrogantes: 
¿Existe consumo ecológico? ¿Qué factores influyen 
en esta decisión? ¿Cuáles son las razones? ¿Por qué 
los hogares eligen o suprimen la compra de productos 
ecológicos? Los resultados obtenidos con el método 
de Teoría Fundamentada dieron cuenta de que existe 
una oportunidad de mercado para las empresas 
que aspiran posicionarse en este segmento dada su 
creciente tendencia.

Palabras claves: consumidores ecológicos, 
desarrollo sostenible, Teoría Fundamentada, 
Análisis Cualitativo, Métodos  Cualitativos.

Abstract:
One of the challenges of marketing is to contribute to 
sustainable development, articulating the interests of 
the Company with the global trend of caring for the 
planet, a new consumer looking to meet their needs 
and simultaneously seeks to consume products that 
do not affect greatly the resources natural , envi-
ronmental protection actual management of social 
responsibility, this article presents the findings in a 
study conducted in Colombia in order to perceive 
the existing level of green consumption.

In researching the questions were resolved: Is 
there green consumer? What factors influence this 
decision? What are the reasons? Because house-
holds choose or suppress buying organic products? 
The results obtained with the method of Grounded 
Theory realized that there is a market opportunity 
for companies seeking to position itself in this 
segment given its growing trend.

Keywords:  Ecological consumers, Sustainable 
development, Grounded Theory, Qualitative 
Analysis, Qualitative Methods.

8 Comportamiento del consumidor ecológico en América Latina: El idealismo o imposible 
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Introducción

Desde la perspectiva 
del Marketing 

La American Marketing Associa-
tion (A.M.A.) define que el Mar-
keting Verde es “el marketing de 
productos que son seguros para 
el medio ambiente”, con lo que 
la variable ecológica se hace visi-
ble. Ante esto, las empresas deben 
propender por la aplicación de 
este Marketing Verde o Ecológico 
bajo la visión que plantea Peattie 
(1995, p. 28): “un proceso de ges-
tión integral, responsable de la 
identificación, anticipación y sa-
tisfacción de las demandas de los 
clientes y de la sociedad, de una 
forma rentable y sostenible”.

Este argumento plantea que las 
preocupaciones ambientales son 
comunes no solo a la empresa sino 
también al consumidor, y que al 
consolidarse la demanda de “pro-
ductos ecológicos” en el mercado 
las empresas deben replantear sus 
esquemas estratégicos de dise-
ño, producción y oferta de ellos 
para responder a esta tendencia. 
Investigar a los consumidores, 
conocer su nivel de preferencia y 
compra por estos productos y ex-
plorar la brecha existente entre la 
conciencia por el cuidado del am-
biente y su real nivel de compra 
y consumo ecológico es el obje-
tivo principal que motiva esta in-
vestigación, que bajo el marco de 
la teoría fundamentada (Glasser 
y Strauss, 1967) resulta muy útil 

para comprender procesos socia-
les y explicar estos fenómenos.

El consumidor 
ecológico

Estudios realizados por Van Liere 
y Dunlap (1981) sobre la preocu-
pación por el ambiente y cómo 
se relaciona esta con el compor-
tamiento de compra, fueron pos-
teriormente enriquecidos con los 
hallazgos de Kok y Siero (1985) 
y Balderjahn (1988), los cuales 
logran establecer con mayor clari-
dad que los patrones de compor-
tamiento ecológico varían de un 
consumidor al otro; esta perspec-
tiva, que posteriormente fue am-
pliada con  los aportes de (Garcés, 
Pedraja , Ribera,1995), al igual 
que (Ebreo, Hershey y Vining, 
1999) y (Duron, 2000), quienes 
han coincidido en establecer que 
efectivamente hay una correla-
ción positiva entre las actitudes 
de comportamiento ecológico 
(reducción, reutilización, 
reciclaje) y la compra de 
productos ecológicos. 

Se concibe como con-
sumidor ecológico aquel 
que “expresa su preocupa-

ción por el medio ambiente la cual  
rodea su conducta de compra, bus-
cando productos que sean amiga-
bles con el medio ambiente” (Cha-
morro, 2001).

El mercado ecológico 
en Colombia

En coherencia con las metas del 
nuevo milenio de promover y ga-
rantizar la sostenibilidad ambien-
tal, Colombia se ha vinculado a 
esa tendencia global, promovien-
do una sociedad para la cual la 
sostenibilidad ambiental, la adap-
tación al cambio climático y el ac-
ceso a las tecnologías de la infor-
mación sean una prioridad y una 
práctica. Y que esta actitud sea  
elemento esencial del bienestar de 
las futuras generaciones, para con 
ello crear una conciencia de creci-
miento sostenible, competitividad 
y gestión ambiental. 
 
El marketing ecológico9, como 
bien lo afirman diversos investi-
gadores, se ha consolidado como 
una estrategia que usan las em-
presas con el propósito de congra-
ciarse con la sociedad y atraer un 

mayor número de clientes 
y, de forma simultánea, 

combatir el cambio 
climático, mejorar 
su posicionamiento 
y comercializar con 

mayor éxito y acepta-
ción sus productos. 

9 Fuente:http://www.gestion.org/gmarketing/gestion-de-marketing/2473/el-marketing-ecologico.html  
 Fuente: http://www.redxm2.com/tips-vida-ecologia/marketing-ecologico-2
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En razón a lo anterior, si queremos 
definir el marketing ecológico lo 
tendremos que analizar desde dos 
perspectivas, una social y otra em-
presarial. Desde la perspectiva so-
cial se puede retomar lo propuesto 
por la Revista Empresarial Ges-
tión, la cual plantea que el marke-
ting ecológico es “un conjunto de 
actividades que pretenden incenti-
var a la sociedad con la intención 
de crear una conciencia ecológica 
en donde las personas mejoren su 
comportamiento con respecto al 
medio ambiente”. 

Por su parte, desde el enfoque 
empresarial es una de las aplica-
ciones del marketing que  centra 
su accionar en la comercialización 
de productos ecológicos que satis-
facen necesidades pero sin perju-
dicar el medio ambiente, al menos 
no en la misma proporción en que 
lo hacen los productos corrientes; 
no obstante, en esta perspectiva 
subyace también una intención 
social de la organización frente 
no solo a sus consumidores sino 
ante el resto de públicos que están 
atentos a su accionar, como son: 
los proveedores, los distribuido-
res, los empleados, los  gobier-
nos, los grupos ecologistas, las 
asociaciones de consumidores, 
entre otros, que monitorean las 
empresas y están atentos a su au-
téntico compromiso con el medio 
ambiente .

Sin embargo, a medida que trans-
curren los años y que la reducción 
de los recursos naturales es cada 
vez más evidente, este marketing 
se ha consolidado realmente como 
una intención real de informar y 

también educar a las personas so-
bre temas del medioambiente con 
campañas publicitarias encamina-
das a informar todo lo referido a 
esta temática, promover cambios 
en los comportamientos de las per-
sonas que sean nocivos para el en-
torno de la naturaleza y generar en 
las organizaciones, más allá de la 
estrategia, un verdadero interés en 
proteger el planeta y en alinear el 
logro de los objetivos de la empre-
sa con la venta de sus productos.

En cuanto a sus 
funciones se pueden 
mencionar:

Contribuir al desarrollo sosteni-
ble satisfaciendo las necesidades 
de los consumidores en el marco 
del cuidado del medio ambiente, 
asumiendo como misión la de re-
dirigir la elección de los consu-
midores, es decir, transformar la 
forma de consumo a uno diferen-
te, reorientar el marketing mix, 
incorporando objetivos ecológi-
cos en las políticas de marketing y 
reorganizar el comportamiento de 
la empresa.

El Centro Nacional de Consulto-
ría de Colombia ha publicado un 
estudio sobre la determinación del 
colombiano ante el uso de produc-
tos ecológicos y biodegradables, 
el cual arroja resultados muy exi-
guos en cuanto al grado de con-
ciencia y responsabilidad en el 
uso racional de los recursos natu-
rales y evidencia que el manejo de 
desechos es relativamente bajo.

Bajo esta óptica y motivados por 
el deseo de explorar, comprender 
y ampliar la visión en relación a 
la compra y consumo de produc-
tos ecológicos y aplicando la Teo-
ría Fundamentada que desarrolla 
de Glasser y Strauss, se realizó 
esta investigación en una región 
de Colombia seleccionada como 
muestra para describir el impacto 
que esta tendencia global ha teni-
do sobre la población.

La muestra incluyó jóvenes es-
tudiantes, adultos profesionales, 

Propiciar cambios 
en los valores 
de la sociedad

Como mencionamos anteriormen-
te, desde una perspectiva empre-
sarial, el marketing ecológico es 
aprovechado por las empresas que 
tienen una filosofía social para 
poder posicionar y negociar sus 
productos, y donde los procesos 
comerciales se fundamentarán en 
satisfacer las necesidades de los 
clientes, lograr llegar a los objeti-
vos de la empresa y minimizar del 
impacto en el ecosistema.
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administradores, supermercados y 
grupos familiares. Los  resultados 
de la investigación reconocen la 
influencia que ejerce la cultura a 
través de los grupos sociales sobre 
los compradores de todas las con-
diciones, fenómeno que es am-
pliamente analizado por Páramo 
(1994) quien indica que la cultura 
establece marcos de referencia y 
de comportamiento que delinean 
el aprendizaje, el pensamiento y 
la conducta social.

Los elementos que se valoran por 
parte de los compradores se agru-
pan  fundamentalmente en cuatro  
categorías: características de los 
productos, influencia de otras per-
sonas, aspectos positivos y negati-
vos en la elección de los categoriza-
dos como “ecológicos” y factores 
exógenos tales como campañas de 
comunicación o persuasión de los 
medios que motiven esta compra 
en  los puntos de venta.

Los resultados revelan, además, 
que asociado al proceso cultural 
de decisión de compra de los pro-
ductos ecológicos, está claramente 
presente la percepción y el cono-
cimiento que los compradores, en 
cualquiera de sus clasificaciones, 
tiene sobre estos productos; un 
bajo conocimiento de los mismos 
fue predominante en los resulta-
dos, aún entre los de más alto nivel 
de escolaridad. La invitación es a 
tener empresas verdes, las cuales 
para tener este apelativo deben 
contar con dos características fun-
damentales que se indican en el si-
guiente esquema:

Tom Zara10 retoma a Albert  
Einstein y plantea “que los pro-
blemas significativos que enfren-
tamos hoy no pueden resolverse 
en el mismo nivel de pensamiento 
que teníamos cuando los creamos. 
A medida que avanzamos en la 
segunda década del siglo 21, la 
situación se ve bastante sombría, 
las concentraciones de dióxido de 
carbono en la atmósfera, según 
este escrito, es de cerca 400 partes 
por millón (ppm); por primera vez 
desde el Plioceno, hace tres mi-
llones de años, los científicos in-
sisten en que no tenemos décadas 
para evitar los peores efectos del 
cambio climático. Para complicar 
y agravar el problema, los niveles 
alucinantes de la contaminación, 
la pobreza extrema, la escasez de 
recursos y una explosión de la po-
blación mundial sólo proporcio-
nan más evidencia de que estamos 
frente a una crisis de la magnitud 
y la urgencia sin precedentes en 
la historia. Las empresas a menu-
do son señaladas por el papel que 
han jugado en estos problemas, 
teniendo en cuenta la cantidad de 
recursos que utilizan y el impacto 
de sus productos y las actividades 

de todo el mundo, la preocupa-
ción es ciertamente legítima”.

Si bien es alentador ver a tantos 
negocios dando grandes pasos en 
la Responsabilidad Social Em-
presarial y en la sostenibilidad, 
estos esfuerzos son en gran parte 
detrás de la escena y se centran 
en la mitigación de riesgos o en 
reducir los costos. Los problemas 
sociales se abordan con frecuen-
cia a través de gestos filantrópicos 
que no siempre están conectados 
a la actividad principal de una 
empresa; iniciativas de ciuda-
danía corporativa con enfoques 
tradicionales de la sostenibilidad 
como “racionamiento”, o que se 
centran exclusivamente en la efi-
ciencia operativa, los que no sólo 
son insuficientes para hacer frente 
a los desafíos actuales, sino que 
también pierden la oportunidad de 
levantar el valor de marca. 

La gran oportunidad es alinear la 
Responsabilidad Social Empresa-
rial y la sostenibilidad con la com-
petitividad orientada a las solucio-
nes, ventajas y el uso estratégico 
de la innovación para crear valor 

10 Interbrank, Director Ejecutivo líder Global de Práctica para la Ciudadanía Corporativa  Nueva York.

EMPRESAS
VERDES

Cer�ficación de 
la ges�ón ambiental 

de la empresa

Productos con Sello
ecológico/ambiental
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compartido. Innovación estratégi-
ca orientada a las soluciones para 
la sostenibilidad, significa encon-
trar nuevas formas de mejorar el 
rendimiento a través de la innova-
ción en las tres dimensiones del 
desarrollo sostenible: ambiental, 
social y económico.

Invitar a ser consumidores verdes, 
no es un mito, no es imposible, es 
ideal, alcanzable y real si todos 
participamos efectivamente. Sig-
nifica pensar en grande,  y alinear 
su objetivo con un propósito ma-
yor: utilizar el poder de su marca 
para acoplarse a la imaginación 
de los empleados, partes interesa-
das y los consumidores, para traer 
nueva conciencia e influenciar el 
comportamiento de maneras que 
sean significativas y socialmente 
transformadoras. 

Innovación significa literalmente 
introducir algo nuevo, como un 
nuevo método o dispositivo, sin 
embargo, la innovación para la 
sostenibilidad es más dinámica, ya 
que no estamos hablando sólo de 
la mejora de una sola tecnología o 
la alteración de un solo enfoque. 
Teniendo en cuenta los numerosos 
conductores en juego dentro de 
una organización o en el entorno 
más amplio o la esfera social, la 

mayoría de las empresas, especial-
mente en los años posteriores a la 
crisis financiera, han innovado de 
forma más gradual, la moda paso 
a paso; empresas más audaces 
toman un enfoque radicalmente 
innovador, la creación de nuevos 
modelos de negocio, pero desde 
un marco de negocio tradicional. 

Las empresas en la vanguardia 
de la innovación sostenible están 
llevando la carga de la transforma-
ción sistémica, tratando de rein-
ventar los sistemas de negocio que 
son inherentemente insostenibles 
o fundados en supuestos obso-
letos; lo que ha quedado claro es 
que las empresas más avanzadas 
en materia de sostenibilidad son 
altamente flexibles, adaptables, 
consideran los impactos económi-
cos, así como sociales y medioam-
bientales de sus actividades. 

Diez años atrás muy pocas empre-
sas estaban dispuestas a conside-
rar algo como el cambio climático 
como una cuestión estratégica, y 
mucho menos una estrategia de 
conducción, sin embargo un nú-
mero creciente de compañías, in-
cluyendo algunas marcas globales, 
están llegando a un acuerdo con el 
mundo que está surgiendo para en-

contrar maneras de replantear las 
tendencias, convirtiendo los inhi-
bidores de crecimiento potencial 
en ventajas competitivas.
 
La invitación está dirigida a las 
empresas para que participen del 
Ecomarketing, que se pinten de 
verde y diseñen estrategias para 
hacer de sus productos y servicios 
más sustentables, que se reduzca 
la contaminación del ambiente y 
que den respuesta a un nuevo ni-
cho de mercado “verde”, el Mar-
keting verde, comercio ecológico, 
marketing ecológico, ecomarke-
ting, marketing medio ambiental, 
cuyo objetivo es ofrecer estrate-
gias para que día a día se integren 
esfuerzos y se comercialicen en el 
mercado y en diversas categorías  
más productos ecológicos en to-
das las naciones .

Ninguna compañía, ONG o el go-
bierno pueden ser pasibles ante la 
escala del cambio ambiental, social 
y económico que será necesario 
para hacer frente a los muchos de-
safíos que enfrenta el mundo, pero, 
aun así, las marcas tienen el poten-
cial de hacer un impacto enorme 
e incluso cambiar el rumbo y pro-
pender con sus acciones a que el 
efecto medio ambiental se reduzca.
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Conclusiones

Como conclusiones al planteamiento de si hay o no un 
consumo de productos ecológicos en Colombia, estas se 
pueden sintetizar así:  

• Los consumidores colombianos buscan una alternativa 
para la salud en cada producto que consumen, en espe-
cial aquellos que no contienen ningún agente químico, 
bajo en calorías, grasas y carbohidratos.

• El mercado de productos ecológicos está creciendo 
en el mundo y  los colombianos han iniciado paula-
tinamente la compra de los mismos, incluyendo en su 
decisión de compra la variable medio ambiental. Sin 
embargo la percepción de ser más costoso es predomi-
nante entre los compradores, lo cual genera una barrera 
para su  comercialización.

• Existe un significativo potencial de compradores Co-
lombianos para los productos ecológicos y, por lo tanto, 
para las empresas que los produzcan y comercialicen.

• Dado que existe una actitud favorable hacia el cui-
dado del medio ambiente por parte de las empresas, 
es importante que los medios de comunicación, y las 
políticas del gobierno fomenten esta tendencia, y que 
el sector educativo también apoye con la inserción de 
programas que fomenten el cuidado ambiental y el 
consumo ecológico para que conjuntamente con una 
buena orientación en el mercadeo de los productos 
por parte de las empresas, se logre generar un cambio 
en el comportamiento de consumo hacia un consumo 
ecológico en la población colombiana.
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Artículo de reflexión

Resumen:
Desde hace miles de años, los rituales funerarios se conciben como 
prácticas socio-culturales específicas de la especie humana; una activi-
dad simbólica que permite expresar sentimientos y valores sobre la vida 
y la muerte de alguien. Por medio de la metodología de la investigación 
con enfoque cualitativo de Hernández Sampieri, se busca analizar la 
constante evolución, cambios y relación entre características físicas, es-
téticas y racionales de los objetos funerarios con los efectos emociona-
les que experimentan las personas al interactuar con elementos propios 
de la industria exequial de una casa funeraria de la ciudad de Cali para 
lograr la resignificación de la misma.

Considerando las sensaciones y sentimientos involucrados en un ritual 
funerario, el objetivo es impactar de manera positiva en estos, por me-
dio del diseño afectivo y, posteriormente, traducir las expectativas y 
respuestas emocionales de los usuarios ante estos productos y espacios, 
para generar una constante mejora a los atributos de diseño y así satis-
facer plenamente las expectativas del consumidor, apoyándonos en la 
Guía Metodológica de Diseño Afectivo e Ingeniería Kansei. 

Palabras clave: Rituales fúnebres, Cualitativa, Resignificación, 
Diseño Afectivo, Ingeniería Kansei.

Organizado por Semillero de 
Investigación del Programa 
Técnico en Diseño y Producción 
Industrial - Sexto Semestre 
Fundación Academia 
de Dibujo Profesional 
2016
Santiago de Cali - Valle 

Introducción

Esta es una investigación de tipo 
cualitativa que busca analizar la 
relación entre las características 
físicas, estéticas y racionales 
de los objetos, con los efectos 
emocionales que experimentan 
las personas al interactuar con 
elementos propios de la indus-
tria exequial en una empresa 
de la ciudad de Cali y, en este 
sentido, estudiar los paradigmas 
de esta industria y sus prácticas 
tradicionales. Esto con el fin de 
presentar nuevas alternativas 
basadas en la guía metodológi-
ca del diseño afectivo e inge-
niería Kansei de origen japonés, 
generando diferenciación en los 
servicios funerarios sin llegar a 
afectar la calidad, percepción y 
características de estos rituales. 

El sector funerario en Colombia 
crece un 9% anual11 generan-
do un campo muy amplio para 
nuevos servicios exequiales, 
los cuales van de la mano de la 
innovación en productos y ser-
vicios (Revista Dinero Edición 

11 Fuente: http://www.dinero.com/empresas/articulo/sector-funerario-colombia-reinventa-innovacion/212817
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501, 2015), y la atención integral 
a los dolientes. Desde el punto de 
vista emocional, Colombia está 
aplicando la realización de funera-
les más humanizados y el manejo 
del dolor, gracias a la intervención 
del diseño afectivo cuya finalidad 
es otorgar un valor agregado. Así 
mismo, la Ingeniería Kansei, de 
origen japonés, conjuga senti-
mientos y características propias 
que un objeto o servicio genera en 
las personas al percibir o interac-
tuar con él, su objetivo principal 
es facilitar la traducción de las 
expectativas emocionales de los  
clientes en especificaciones técni-
cas de diseño (Vergara, 2008). 

¿Cómo implementar nuevas al-
ternativas objetuales y ambien-
tales en la industria exequial en 
una casa funeraria de la ciudad 
de Santiago de Cali por medio 
del diseño afectivo para generar 
en el usuario un estado de tran-
quilidad al momento de partici-
par en el ritual fúnebre?

La partida del ser querido, aquel 
que era presencia y ahora es au-
sencia, no se alcanza a aceptar ni 
a racionalizar hasta mucho tiempo 
de duelo después, a pesar de ser 
parte de la vida misma. Es en esta 
circunstancia que empieza, en 
muchos casos, la re-
lación comercial en-
tre los usuarios y las 
empresas funerarias 
que se encuentran in-
mersas en la cultura, 
por lo tanto, es deber 
de la empresa funeraria ofrecer el 
respectivo servicio que supla la 
necesidad de dicha sociedad.  

“La muerte es 
el acontecimiento 
por excelencia de 

la existencia 
humana”.

Ilustración 1 Mapa conceptual

Metodología de 
la Ingeniería Kansei 
y el Diseño Afectivo

La metodología de la Ingeniería 
Kansei (Vergara, 2008) facilita 
la traducción de las expectativas 
emocionales de los clientes en 
especificaciones técnicas de di-
seño, bajo este enfoque se recoge 
necesidades emocionales y estas 
son transferidas al producto de-

sarrollado a través de 
la función de diseño. 
Se integra la semántica 
(valoraciones Kansei) 
y las propiedades (ca-
racterísticas del pro-
ducto) para analizarlas 

empleando métodos estadísticos y 
obtener así información útil para 
la toma de decisiones de diseño y 

desarrollo de productos, teniendo 
en cuenta que los Kansei son una 
sensación interna y se necesita 
medirlos y aprovecharlos. Nos 
apoyaremos en la herramienta 
NeuroSky, una diadema que hace 
uso de la electroencefalografía por 
medio de electrodos situados so-
bre la cabeza, con el fin de captar 
impulsos eléctricos cerebrales que 
se generan con el pensamiento, 
como las ondas delta y theta. Con 
este método podemos interpretar 
las respuestas psicológicas del 
usuario y entender sus demandas y 
percepción sobre los objetos. 

Ilustración 2 Diadema electroencefalográfíca

27Sapientía
Revista Científica y Tecnológica Institución Universitaria Antonio José Camacho

Resignificación Objetual
Andrea Marcela Castro Argoti 

Ernesto González Valencia y Nelson David Montes Aparicio



Ilustración 3 Metodología de la investigación de Hernández Sampieri de tipo cualitativa y descriptiva

Las empresas del sector funerario 
en Colombia adoptaron con gran 
facilidad nuevas tendencias en los 
servicios, además de verse impul-
sadas por los clientes y las exigen-
cias que se han ido presentando, 
logrando brindar un servicio más 
humanizado en donde, además de 
lo básico, ofrecen valores agrega-
dos haciendo énfasis en la vida. 
Inicialmente surgieron como em-
presas netamente familiares y orga-
nizaciones que se encargaban úni-
camente de vender el cofre, ofrecer 
un lote de terreno o una bóveda en 
un cementerio para el destino final 
del fallecido, hoy en día se han con-
vertido en un sector dinámico y de 
gran crecimiento. La cremación, se 
convirtió en una acción apropiada 
para muchos que desean adquirir 

un servicio rápido; aunque sigue 
en auge el acompañamiento previo 
al difunto, se observa un cambio 
en las preferencias de los usuarios 
por la influencia de experiencias 
extranjeras y la predilección de  
realizar sepelios cortos y sencillos, 
además los costos que impulsan a 
las empresas a ofrecer nuevas al-
ternativas al cliente y este último a 
cambiar lo que tradicionalmente se 
venía presentando. 

En este orden de ideas, el clien-
te ha cambiado la perspectiva a 
cerca de los servicios funerarios, 
ya no es considerado como un 
acto netamente para el momento 
del suceso de la muerte de un ser 
querido, sino, como parte de la 
vida; asegurar la tranquilidad ha 

sido uno de las mayores motiva-
ciones para tal cambio gracias a la 
incursión de la previsión exequial, 
la cual incluye diversas opciones 
antes, durante y después del falle-
cimiento del ser querido y ha lo-
grado que las empresas funerarias 
sean mucho más competitivas. 

Conexión eterna

Conexión universal entre el mun-
do físico y espiritual, estimulando 
los sentidos a un estado de tran-
quilidad en la transición de la 
vida de un ser querido.

Basados en la investigación previa 
podemos concluir que la industria 
exequial en Colombia ha evolu-
cionado a tal punto que los usua-
rios están dispuestos a aceptar las 
nuevas tendencias del mercado, 
conservando los elementos sim-
bólicos cargados de valor que por 
años han acompañado los eventos 
exequiales bajo nuevas presenta-
ciones, llevándolos a vivir nue-
vas experiencias alrededor del 
suceso mismo de la muerte. De 
esta manera, pretendemos lograr 
que la despedida del ser querido 
se entienda como la transición de 
la vida, un hecho inevitable que 
siempre será parte de ella y no por 
ello se convierta en un aconteci-
miento traumático; por medio de 
la excitación de los sentidos lo-
grar una conexión perpetua con 
aquel que parte. 

“Es preciso desvelar las pasiones profundas del hombre ante la muerte, considerar el mito 
de su humanidad y considerar al hombre mismo como guardián inconsciente del secreto. 
Si se quiere salir de la insistencia, mágico-religiosa, es necesario copernizar la muerte’’ .

(Morín, 1994:18)
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Desarrollo de 
la propuesta 
de diseño

Como diseñadores es importante 
que cuando se trate de cualquier 
tema, pero más específicamente la 
vida o la muerte, no diseñemos un 
lugar, sino un escenario ajustable 
y en evolución.

Leo Martínez Regales.

Teniendo en cuenta la importancia 
que implica la despedida del ser 
querido, hemos desarrollado una 
propuesta de diseño desde lo emo-
cional. En donde, objetualmente 
intervenimos la sala de velación, 
lugar en el cual se lleva a cabo el 
evento social.

Conexión eterna

La organización de la sala de ve-
lación está jerarquizada de la si-
guiente manera: en primer lugar se 
encuentra ubicado el cofre donde 
reposa el difunto a su lado tres ele-
mentos multipropósito de ilumina-
ción para simbolizar la espirituali-
dad, la unidad, la pureza y el amor; 
también cumplen con la función 
de ornamentación para flores, cuyo 
simbolismo está ligado al signi-
ficado de la vida, en este espacio 
se permite llegar a un momento 
de meditación; acompañado por 
dos lugares que corresponden a las 
personas más cercanas del mismo, 
otorgando un entorno apartado en 
donde se logre una conexión ínti-
ma, a lo largo de la sala se dispo-
nen conjuntos de mobiliario con 
el que se intenta generar víncu-
los entre los acompañantes de los  

dolientes, ya que es en estas oca-
siones es donde se congrega mayor 
cantidad de personas que, regular-
mente, han permanecido distancia-
dos durante cierto tiempo; la sala 
en general está dotada de ilumina-
ción con mayor incidencia en la 
zona donde se encuentra el cofre, 
dispuesta de tal forma que visual-
mente se identifique la ubicación 
del mismo y acorde 
al diseño de cada uno 
de los elementos que 
intervienen.

En caso de preferir la 
cremación como des-
tino final del difunto, 
planteamos la urna en 
donde reposan las cenizas, es un 
elemento que puede ser ubicado 
en una superficie plana horizon-
tal o vertical, consta de un cuerpo 

externo del cual se proyecta un 
mini glorificador de cristal en el 
cual se ubicará una vela flotante 
simbolizando la transición de la 
vida, en su interior contará con un 
recipiente que tendrá contacto di-
recto con las cenizas. Los dolien-
tes tienen la opción de conservar 
los restos de su ser querido en su 
hogar o, si así lo prefieren, dejar 

las cenizas en la fu-
neraria y conservar 
la parte externa de 
la urna generando 
una conexión a tra-
vés del viaje de la 
vida de una perso-
na y una celebra-
ción de los buenos 

recuerdos que nos han dejado; la 
configuración formal está ligada 
al diseño de la sala de velación y 
demás elementos.

Ilustración 4 Sala de velación – Conexión Eterna

Las paredes laterales y el techo configurados formalmente por geometría sagrada, al fondo se aprecia 
la Flor de la Vida, que es donde se encuentran todas las figuras geométricas formando un todo.

“ A pesar de que 
el cuerpo muere, 

el espíritu sigue vivo 
en los corazones 

de sus seres queridos”. 

Leo Martínez Regales
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Ilustración 5 Sala de 
velación – Conexión Eterna

Al lado del cofre están 
dispuestos dos lugares para 
las personas más cercanas 
al difunto, permitiendo un 
espacio de íntima conexión.

Ilustración 6 Sala de 
velación – Conexión Eterna

La mayor cantidad de luz 
se encuentra más cerca 

del cofre para generar la 
sensación de camino de luz, 

la transición de la vida.

Ilustración 7 Sala de 
velación – Conexión Eterna

Tres soportes al lado del 
cofre permiten, según sean 
las preferencias, ubicar 
elementos de iluminación 
y arreglos florares, un 
simbolismo tradicional 
de la vida y la transición 
de la misma. 
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Ilustración 8 Sala de velación – Conexión Eterna

Su configuración formal está ligada a la geometría sagrada, al igual que 
la base donde reposa, el material del cofre es cartón panal de abeja de 10 
mm, ya que es un material 100% biodegradable y reciclable, gran resis-
tencia, estabilidad dimensional, alta resistencia a la torsión. La base está 
fabricada en acero inoxidable, tubo cuadrado de 1 pulgada.

Ilustración 9 Sala de velación – Conexión Eterna 
Soporte para velas  y/o arreglos florales

Su base es más amplia para asegurar la estabilidad del elemento, en la par-
te superior se puede ubicar elementos de iluminación o arreglos florales, 
formalmente ligado al hexágono.

Ilustración 10 Urna para cenizas – Conexión Eterna

Un hexágono en acrílico plateado de 3 mm (técnica termodoblado), el cual 
funciona como empaque del contenedor interno de las cenizas elaborado 
en acrílico cristal de 3 mm, del cenizario se proyecta una pirámide en acrí-
lico transparente para ubicar un elemento de iluminación.

Ilustración 11 Sala de velación - Conexión Eterna

Tres grupos de reunión que permiten a los acompañantes de los dolientes 
tener un momento de unión, conformado por cinco pufs cuya base es 
madera de pino obtenida de bosques auto-sostenibles y tapizado en cue-
ro, dispuestos de tal forma que cada uno de los integrantes puedan tener 
contacto visual con los demás; en el centro una mesa ligada formalmente 
a los demás elementos. Cada conjunto de mobiliario está dotado por co-
lores con baja saturación con el fin de generar estados de tranquilidad 
entre los presentes.
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Ilustración 14 Relación Cofre-Usuario

“La actividad del diseño implica la significación de 
todo objeto creado o espacio delimitado por el hom-
bre; por lo tanto, el diseño es siempre una actividad 
cultural. Pero también implica formas de organiza-
ción y composición en dichos objetos y espacios que 
son parte fundamental en la vida cotidiana de los 
individuos y de las sociedades; el diseño es por lo 
tanto, un proceso de creación humana’’.

Marta Zátony

Relación usuario - objeto

Ilustración 12 Relación Base Velas-Usuario

Ilustración 13 Relación Cenizario-Usuario
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Ilustración 15 Relación usuario-objeto con mobiliario.

Lenguaje formal 

La Geometría Sagrada es la estructura morfogénica 
de todo lo que existe, constituye el soporte de las ma-
temáticas, el diseño de todos los lugares considerados 
sagrados, unas veces se lo denomina ‘’lenguaje de la 
luz’’ y otras ‘’lenguaje del silencio’’, estimula ambos 
hemisferios cerebrales a la vez, ya que se encuentra 
ligado a lo artístico y a la lógica. “La proyección de 
puntos, líneas y planos dan origen a las formas geomé-
tricas  en donde el número Áureo hace presencia, tam-
bién conocido como divina proporción y fuertemen-
te ligado a la secuencia Fibonacci” (Romero Castro, 
2005). Existen los sólidos Platónicos, llamados así 
en honor al filósofo griego Platón, se trata de cin-
co sólidos tridimensionales los cuales representan 
fuego, tierra, aire, agua y éter (todo); estudiados en 
diferentes ramas de la ciencia tales como la fisio-
logía, psicología, astrología, metafísica, geometría, 
simbología y matemática; estos sólidos están con-
tenidos en La Flor de la Vida que es considerada 
sagrada en diversas culturas alrededor del mundo, 
tanto antiguas como modernas; puede usarse como 
una metáfora para ilustrar la conexión de la vida y 
el espíritu dentro del universo.

Conclusión

A lo largo de la historia la muerte siempre ha des-
empeñado un papel trascendental en la sociedad y 
la forma como la gente se distingue en cada uno de 
los rituales desempeñados para celebrar este acon-
tecimiento, regido por la cultura de cada sociedad, 
que no es inmune a los cambios y evolución cons-
tante; a través de los siglos el hombre ha excavado 
tumbas, lápidas, mantenido monumentos y un sin 
número de modas funerarias, todo en un intento por 
conmemorar a los muertos y tener símbolos de los 
lazos entre los vivos y los que han fallecido, esto 
se refleja en nuestra identidad colectiva y es uno de 
los elementos más importantes para la formación 
de una tradición común, todos poseemos un patri-
monio cultural que define nuestra comprensión de 
la muerte.

Si dejamos a un lado todas las religiones y creencias 
y nos centramos en lo que de verdad nos une como 
seres humanos, tal vez podríamos cambiar nuestra 
percepción de la muerte. Mediante estímulos senso-
riales de diferentes características es posible facili-
tar el proceso de duelo de las personas.

33Sapientía
Revista Científica y Tecnológica Institución Universitaria Antonio José Camacho

Resignificación Objetual
Andrea Marcela Castro Argoti 

Ernesto González Valencia y Nelson David Montes Aparicio



“Lo que hemos hecho para 
nosotros mismos muere con 

nosotros; lo que hemos hecho 
por los demás y el mundo 

permanece y es inmortal”.

Albert Pik
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1.	 ¿Cuál	es	la	finalidad	de	un	semillero	
 de investigación?
 La finalidad que tienen los semilleros de in-

vestigación es de introducir a los estudiantes y 
jóvenes profesionales en un proceso de motiva-
ción, participación y aprendizaje continuo de 
la práctica y la metodología de la investigación 
científica, en el que el joven investigador es un 
estudiante diferente, desde el punto de vista de 
sus inquietudes, su predisposición y su avidez 
natural por lo que no se conoce.

2. ¿Cuáles son sus propósitos?
• Generación de espacios para la Cultura 

investigativa.
• Formación de núcleos de investigación.
• Apoyar el trabajo en las líneas de  

investigación.
• Vincular la institución a procesos de Transfe-

rencia y desarrollo Tecnológico.
• Crear instrumentos de Divulgación.
• Gestión para la financiación de proyectos.

3. ¿Cómo se conforma un semillero  
de investigación en la UNIAJC?

 Un semillero de Investigación en la UNIAJC 
se conforma a partir de la inquietud de un área 
de estudio y/o investigación en la cual se pro-
fundice conceptos de diferentes disciplinas. 
Posteriormente, se maneja la figura de un tutor 
(estudiante o docente) que es el encargado de 
representar el área a fin en el que se está funda-
mentando el semillero y formalizar ante la fa-
cultad y el comité de investigaciones el proceso 
del semillero. 

INVESTIGACIÓN FORMATIVA EN LA UNIAJC. 
PREGUNTAS FRECUENTES

4. ¿Quiénes pueden conformar un semillero  
de investigación?

 Quienes conforman el semillero son estudiantes 
que estén cursando de tercer semestre en ade-
lante, porque de esta manera pueden dimensio-
nar las expectativas y objetivos del programa 
académico o de la facultad a la que pertenece.

5. ¿Qué criterios existen para la investigación 
formativa en la UNIAJC?

 Los criterios que se tienen en cuenta a través de 
diversos proyectos son los que contribuyan al me-
joramiento de las dinámicas sociales en el ámbi-
to regional y nacional. Por lo tanto, se asume la 
investigación formativa como el fundamento ins-
titucional esencial y principal; siendo generador 
y dinamizador de los demás fundamentos insti-
tucional propuestos en el PEI (Plan Estratégico 
Institucional): Formación Integral, Interdiscipli-
nariedad, Integración teoría-práctica, Docencia y 
Proyección Social.

 Además, ejes de formación transversales, donde se 
relacionan conocimientos y prácticas que propen-
den por la formación integral del profesional; es-
tando presentes durante todo el proceso, logrando 
en el estudiante competencias laborales generales. 

 También, entre los criterios existentes, se definen 
objetivos estratégicos relacionados directamente 
con la investigación, los cuáles son:

• Aumentar la calidad científica y tecnológica 
de la docencia, dando respuesta a las deman-
das de la sociedad.
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• Aumentar la calidad y la cantidad de la in-
vestigación acorde con las demandas de la 
sociedad.

• Mejorar la calidad de la formación integral 
de los estudiantes.

• Aumentar la calidad y la cantidad de la for-
mación continuada.

6. ¿Cómo están conformados los grupos  
de investigación?

 Un grupo de investigación es la unidad básica 
de la investigación que involucra a uno o más 
profesores en torno a un área del conocimiento, 
a través de por lo menos un proyecto de inves-
tigación activo.

7.	 ¿Cuál	es	la	finalidad	de	un	grupo	 
de investigación?

 La finalidad es desarrollar proyectos de in-
vestigación, participar en redes, divulgar los 
resultados e incidir en procesos de formación, 
donde el grupo debe propiciar la participación 
de estudiantes de pregrado y de posgrado en las 
actividades que realiza.

8. ¿Qué es un proyecto de investigación?
 Es la unidad básica de trabajo que comprende 

un conjunto de actividades organizadas cohe-
rentemente en una propuesta de investigación 
que involucra el uso de recursos humanos, fi-
nancieros, bibliográficos, y de infraestructura 
para lograr unos resultados concretos en un 
tiempo definido.

9. ¿Qué son jóvenes investigadores?
 Para Colciencias son estudiantes generalmente 

de doctorado que se preparan para liderar los 
procesos de investigación.

10. ¿Qué es la red colombiana de semilleros?
 La Red Colombiana de Semilleros de Inves-

tigación, RedCOLSI, es una organización no 
gubernamental, expresión de un movimiento 
científico de cobertura nacional integrado prin-
cipalmente por estudiantes de educación supe-

rior organizados en semilleros de investigación 
que tratan de dar cuerpo al proceso de forma-
ción de una cultura científica para todo el país. 
A este proceso también se han venido vincu-
lando estudiantes y docentes provenientes de la 
educación básica.

11. ¿Qué es la revista Sapientía?
 La revista SAPIENTÍA es un medio de divulga-

ción científica que tiene una publicación semes-
tral, la cual pertenece a la Institución Universita-
ria Antonio José Camacho que busca difundir en 
la comunidad los resultados de los trabajos más 
destacados, realizados por investigadores, do-
centes y estudiantes, así como nuevos plantea-
mientos técnicos y revisiones documentadas so-
bre temas y libros de actualidad en los diferentes 
campos y áreas de la institución, de institucio-
nes académicas locales, regionales, nacionales 
e internacionales. También sirve como foro de 
discusión del conocimiento generado tanto por 
profesores de la UNIAJC como por autores de 
otras instituciones que publiquen en este medio.

12. ¿Qué es una línea de investigación?
 Son las que tienen el mismo objeto global o 

general de conocimiento disciplinario o inter-
disciplinario, es decir, se mueven dentro de un 
marco común fijado por las áreas y temas de 
preocupación sobre los que se pretende desarro-
llar investigación. En otras palabras, una línea 
es un “conjunto de planteamientos de investiga-
ción sostenidos e interrelacionados que generan, 
complementan y optimizan el desarrollo del co-
nocimiento en diferentes áreas de interés”.

13. ¿Qué eventos en la UNIAJC propician la 
investigación formativa?
• El Encuentro Científico y Educativo de Ex-

periencias Investigativas (ECE2I)
• El Proyecto de Grado
• El Proyecto Integrador
• Los Diplomados, Coloquios y demás encuen-

tros académicos
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