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Resumen: 

 La presente investigación nace a partir de un deseo, y es aquel de mostrar a Colombia 

por lo que realmente es. A lo largo de los años e incluso de las últimas décadas, dentro y fuera 

del país se ha llegado a encasillar y categorizar a Colombia como un país definido por la 

violencia, el narcotráfico, la corrupción y el odio. Por mano propia, y por la construcción de 

los medios de comunicación y de la industria del entretenimiento a nivel global, los 

colombianos han visto cómo se ha generado un concepto erróneo de la identidad de su país, 

basado mayoritariamente en lo que fue la época del narcoterrorismo, en lugar de resaltar todas 

sus cualidades y tesoros en términos de cultura, biodiversidad, desarrollo y más que todo su 

población. tristemente, más que una cultura, se ha hablado de Colombia como una 

narcocultura. Estas preocupaciones, de la mano con la tarea de desarrollar una investigación 

pertinente para presentar a forma de trabajo de grado para optar por el título de comunicador 

social y administrador de empresas, llevaron a formular la siguiente pregunta: 

 

 ¿Bajo qué narrativas y enfoques del mercadeo social puede la industria publicitaria de 

Colombia generar estrategias de comunicación para marcas nacionales que luchen contra el 

fenómeno de la narcocultura? 

  

 Por esto, y como bien lo establece la pregunta de investigación, la presente 

investigación busca generar un cruce entre las disciplinas del mercadeo social y digital, 

planteando así un estilo de comunicación innovador y descriptivo que replique el impacto de 
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campañas previamente ejecutadas en el país que han tratado de generar acciones de impacto y 

transformación en beneficio de individuos, grupos, comunidades y extensas poblaciones 

dentro del territorio colombiano. Lo anterior se establece como un esfuerzo por cambiar una 

tendencia en el mundo de la comunicación y del mercadeo, y es aquella de generar acciones 

con un gran impacto pero que a Fin de Cuentas se quedan en eso: una campaña o estrategia 

momentánea que transmite un determinado mensaje en un momento específico recibe sus 

merecidos premios en diferentes festivales de publicidad o mercadeo y eventualmente se 

olvida en el tiempo. A raíz de esto es importante reconocer que la investigación está separada 

por cuatro capítulos establecidos, diseñados específicamente para entender todas las variables 

involucradas en la problemática de la narcocultura al igual que las disciplinas que se quieren 

tomar en cuenta para la construcción de la propuesta final. 

 

En primer lugar, se hace un reconocimiento de no sólo los antecedentes teóricos e 

investigativos alrededor del concepto de la narcocultura, sino que también se hace un recorrido 

histórico de cómo países como Colombia llegaron a afrontar problemáticas relacionadas con el 

narcotráfico. Si bien este es el punto de partida de la investigación y su análisis, es crucial 

porque establece de raíz los motivos y causales detrás de la evolución del narcotráfico hacia el 

concepto de narcocultura, lo cual brinda una explicación frente al por qué la industria 

mediática y de entretenimiento a nivel local e internacional genera una tipificación de la 

identidad de países como Colombia y México al igual que la de sus habitantes; generando así 

estereotipos sesgados y nocivos provenientes de producciones audiovisuales tales como 

Narcos (2015) de Netflix y la telenovela colombiana de Escobar: El patrón del mal (2012). 

 

Este primer capítulo abarca el grueso de la investigación y sus antecedentes, dado que 
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se realiza un análisis y diagnóstico inicial de cómo la proliferación de estos estereotipos se ve 

reflejada en las teorías tradicionales de comunicación social. Lo anterior se realiza partiendo 

del modelo de Shannon y Weaver de 1949, considerado como uno de los modelos iniciales 

más influyentes y determinantes para el entendimiento de la comunicación en la modernidad. 

una vez explicado, se da a entender un panorama general de por quién los estigmas y 

estereotipos que se están reproduciendo en estas industrias tienen tan buena acogida, al igual 

que un entendimiento inicial de por qué estos mensajes a pesar de que hagan reflejo de una 

época que ya no es inherente a la identidad de Colombia, siguen reproduciéndose a hoy en día. 

  

Partiendo de lo anterior, el segundo capítulo de la investigación pretende adentrarse un 

poco más frente al concepto de estereotipo, su esencia como fenómeno sociocultural y su 

incidencia en la creación de una identidad a nivel país frente a actores tanto locales como 

internacionales. En este apartado es que se realiza una breve revisión de los hallazgos 

generados por la investigación realizada por Nicolás Tarazona (2020), la cual fue un referente 

principal para el desarrollo del presente trabajo de grado, dado su aporte frente al 

entendimiento de no sólo el funcionamiento de los estereotipos sino el posible uso de estos 

mismos para acabar con las narrativas que no hacen más que perjudicar y manchar la imagen 

de un país como Colombia. es importante resaltar que, desde el primer capítulo hasta este 

punto, se resaltan pequeños casos y demostraciones que sustentan los patrones y taxonomías 

detrás del contenido que difunde una construcción visual, temática y comercial de la 

narcocultura y sus exponentes a nivel local y global en la industria mediática, así como la del 

entretenimiento. 

 

Una vez realizado lo anterior, se empieza a hacer un cruce y análisis de cómo el 
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mercadeo social puede incidir en la elaboración de estrategias que cambien coyunturas 

problemáticas y transformaciones sociales en pequeñas comunidades, así como en todo un 

país. En otras palabras, se analiza al mercadeo social como herramienta para generar cambio 

influenciar el comportamiento de las personas y difundir narrativas que puedan 

potencialmente no sólo cambiar situaciones problemáticas dentro del país, sino también su 

proyección y concepto a nivel internacional. con esto en mente, se analizan brevemente casos 

de campañas de comunicación publicitaria en Colombia que hayan generado impacto y 

cambio siguiendo los lineamientos del marketing social y a su vez replanteando la identidad 

del país. Adicionalmente, y para corroborar el cruce entre los postulados teóricos del 

marketing social y su aplicación a través de estas campañas, se expone en fragmentos de la 

entrevista realizada a Liliana Gómez, docente y profesional en comunicación social y política; 

con tal de brindar un punto de vista académico y de profundidad teórica al análisis de los casos 

estudio escogidos y su relación con los principios del marketing social y la comunicación por 

el cambio. 

  

Después de este punto es que se llega al análisis del caso de estudio base para esta 

investigación, siendo este aquel de Narcostore.co: una campaña realizada en Colombia para 

mostrar, a través de los medios digitales, la realidad del narcoterrorismo y la narcocultura que 

hoy está mal vista por ser un concepto aspiracional de estilo de vida. Sin embargo, esto no 

ocurre sin antes hacer un análisis del funcionamiento de las campañas de comunicación en el 

entorno digital, recogiendo las bases del marketing digital y su potencial para difundir y 

maximizar el alcance de campañas y mensajes que quieran emitir las marcas anunciantes. una 

vez hecho esto, se empieza a entender cómo narcostore.co plantea un punto de equilibrio entre 

la comunicación publicitaria, el marketing social y el marketing digital, al revisar la entrevista 
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realizada a Nicolás Llano, quien en su momento fungió como director de cuenta en 

elaboración de dicha campaña. 

  

Por último, se termina de hacer el cruce, y se plantea el cómo aprovechar el alcance del 

entorno digital desde los postulados del marketing social, pero con un objetivo en específico: 

generar una propuesta final para la industria publicitaria colombiana y las marcas anunciantes 

del país a nivel nacional e internacional. Una propuesta que permita desde la comunicación 

publicitaria y el uso de estereotipos sobre la narcocultura generar estrategias mixtas de 

mercadeo social y digital que replanteen la identidad de Colombia al igual que los estereotipos 

generados alrededor del país. Esto termina justificándose a través de una segunda revisión del 

modelo de Shannon y Weaver (1949), donde al recoger e incluir los aportes de los capítulos 

dos y tres, se pueda plantear el flujo de un mensaje y una comunicación distinta sobre cómo 

ver, reconocer y pensar sobre Colombia. 

 

Introducción: NarcoStore.co y el pilar de la investigación 

La presente investigación no es sólo una carta de amor de un colombiano hacia su país, 

sino que también es una carta de bienvenida dirigida al resto del mundo; una honesta 

invitación para ver más allá de lo que ha vendido el cine, la televisión y el amarillismo de la 

industria mediática. Los colombianos son, ya sea parcial o completamente, dueños de la 

imagen que se ha vendido sobre nuestro país, y de cómo los estereotipos generados alrededor 

de su violenta historia sólo cuentan una fracción del verdadero relato de lo que es Colombia. 

Así mismo, se han presentado casos de aquellos que se oponen a guardar dichas tradiciones y 

legado, y que han dedicado su vida a evitar que se generen creencias erróneas alrededor de lo 

que hoy por hoy es Colombia. Esas personas, grupos e instituciones que se han atrevido a 
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pensar así, a pensar que se le puede dar la vuelta a más de 40 años de estereotipos formados 

alrededor de la narcocultura, son la razón de ser de la presente investigación. 

 

Planteamiento del problema: 

Reconociendo la narcocultura como el concepto a través del cual se desprende esta 

investigación, al igual que el enfoque temático del presente documento, se debe presentar un 

caso de estudio que dio luz a no sólo la inspiración para desarrollar la presente investigación, 

sino también al enfoque y estructura de este. NarcoStore.co, la campaña desarrollada por la 

agencia Ogilvy (sede Colombia) durante el año 2020, fue el génesis de la idea que permitió 

desarrollar este análisis. Esta campaña fue y sigue siendo el mayor ejemplar del estilo de 

comunicación publicitaria que se busca analizar y proponer; una comunicación que permita el 

cambio del imaginario de Colombia. Si bien se profundizará sobre la importancia de 

NarcoStore y otras campañas más adelante, el pilar que sostiene la investigación prevalece: 

analizar casos de estudio de estrategias de comunicación publicitaria que, con un enfoque 

distinto y ejecuciones atípicas, permitan con mayor certeza responder a las preguntas: ¿Qué 

significa ser colombiano? ¿Qué es realmente Colombia? 

 

Lo anterior no viene a ser un pensamiento aleatorio, dado que el constante imaginario 

de Colombia para públicos del exterior se ha moldeado, en gran parte, a través de la industria 

del entretenimiento y de la misma comunicación y sus estrategias de mercadeo es que se ha 

propagado un discurso que condiciona la imagen del país alrededor de Pablo Escobar y de las 

guerras de narcotráfico. Telenovelas locales como Escobar: El patrón del mal (2012) e 

internacionales como la aclamada serie de Netflix Narcos (2015) son un claro ejemplo de 

cómo no se le ha permitido a Colombia progresar de aquel imaginario, y mucho menos 
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desmentir la dolorosa realidad detrás de lo que hicieron individuos y grupos como El Cartel de 

Medellín hace tantos años. Hasta cierto punto, se ha planteado y formalizado el término de 

narcocultura para describir el fenómeno social que representa para el país seguir viviendo en 

esas historias que, a diferencia de lo que se muestra hoy en día, se alejan de un modelo de vida 

aspiracional. Sin embargo, y si bien esta realidad se le atribuye mucho a la comercialización 

internacional de este discurso, también existe dentro de Colombia una cercanía, apego y afecto 

por esas narrativas; y es necesario que desde las estrategias de comunicación y de mercadeo se 

haga un intento por cambiar dicha realidad de una vez por todas. 

 

 

Antecedentes: ¿Qué se ha dicho antes sobre la narcocultura? 

 ¿Qué es lo primero en lo que piensa un colombiano al tener que describir su país? 

¿Qué piensa un extranjero en esta misma situación? No es fácil de definir ya que, como en 

toda pregunta abierta, se abre un cajón con un sinfín de respuestas posibles, pues cada mente 

procesa información de forma distinta y cada persona piensa desde un punto de vista único y 

forjado desde el conocimiento y la experiencia. Ahora bien, no es intención de esta 

investigación extender el trasfondo de esta premisa hasta teóricos como Platón o Aristóteles, y 

tampoco lo es debatir el origen del conocimiento o las variables que configuran la subjetividad 

del ser humano. Por lo contrario, esta investigación parte, en sus etapas iniciales, de una 

simple pregunta: ¿Por qué se tiende a relacionar a Colombia con la cultura del narcotráfico y 

la violencia? El responder esta pregunta, o al menos tratar de hacerlo, implica dar un paso 

atrás y repasar lo que ha llevado al país latinoamericano a ser, no solo lo que es hoy, sino a lo 

que fue durante la década de los 60’s, 70’s, 80’s y 90’s. Sin embargo, es pertinente 

comprender el génesis de esta investigación, al igual que los diferentes autores e 
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investigaciones que dieron los primeros pasos sobre los temas y conceptos relacionados a la 

narcocultura, su desarrollo y actual importancia en el imaginario de Colombia como país, 

cultura y sociedad. 

 

Para el planteamiento de este trabajo de grado, por su naturaleza, se tuvieron en cuenta 

dos disciplinas principales: La administración desde el ámbito del Marketing (analizando los 

procesos estratégicos de mercadeo social y digital) y el de la comunicación social (desde los 

postulados teóricos alrededor de los imaginarios y estereotipos, al igual que las narrativas de la 

industria mediática y del entretenimiento). Siendo así, se realizó una revisión exhaustiva y 

multidisciplinaria de referentes conceptuales, prácticos y de investigación que pudieran nutrir 

el desarrollo de esta investigación desde ambas disciplinas. Ahora bien, con tal de no generar 

un cuello de botella evidente entre el enfoque que tienen las diferentes referencias, se hizo un 

esfuerzo porque todas estuvieran centradas en mostrar, ya sea de forma teórica o práctica, el 

desarrollo de modelos de comunicación efectivos e integrales desde narrativas sociales que 

suelen ser impulsadas desde el Mercadeo social. Lo anterior se analizó́ con base en el objetivo 

final que tuvieran los referentes, variando desde metas que tenían como intención tanto el 

enaltecer una causa social como cumplir con los objetivos de mercadeo de una marca 

anunciante a través de una campaña. 

 

En primera instancia, y con tal de resumir lo anterior, vale la pena mostrar un referente 

que se acopla a los dos enfoques del trabajo de grado actual. Con esto se hace referencia al 

trabajo de grado del 2020 titulado Pelea fuego con fuego: Cómo el estereotipo acabará con el 

estereotipo, de Nicolás Tarazona, estudiante egresado de Comunicación Social y 

Administración de Empresas de la Pontificia Universidad Javeriana. Esta investigación y 
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trabajo de grado tiene como objetivo general presentar lo que fue una propuesta de 

comunicación innovadora para Colombia desde la Marca País. Siendo así este trabajo se centra 

en el análisis de, entre otros elementos y conceptos, la esencia, desarrollo e impacto de la serie 

de cortometrajes titulados The Colombian Ambush; un desarrollo estratégico y comunicativo 

que se destacó por su diferencial, siendo este el cómo utilizar las concepciones y estereotipos 

de Colombia para promover la belleza de esta. Con lo anterior en mente, esta investigación se 

presenta como el referente principal y modelo a ser del presente trabajo de grado, dado que 

hace un desglose acertado y apoyado en referentes teóricos sobre la noción y entendimiento de 

conceptos como la comunicación, la publicidad, los estigmas y estereotipos, aplicándolos al 

caso y contexto de Colombia. Así mismo, y acorde con el enfoque multidisciplinario que se 

pretende implementar, el presente referente realiza un análisis desde el punto de vista tanto 

creativo como estratégico (desde publicidad y mercadeo) sobre el campo de oportunidades que 

se presentan al considerar medios no tradicionales y estrategias disruptivas en la publicidad 

para el caso de Colombia. 

 

Ahora bien, tomando en cuenta lo anterior, puede hacerse una revisión más profunda 

de los conceptos que derivan de la disciplina de la comunicación así como de la 

administración. De tal forma, se logró llegar a definir que el enfoque desde el ámbito teórico 

de la comunicación fuera alrededor de cómo la industria mediática, publicitaria y de 

entretenimiento (a nivel nacional y global) ha desarrollado narrativas, discursos y estereotipos 

alrededor del concepto de la narcocultura, con tal de poder analizar la construcción de los 

modelos de comunicación que rodean este fenómeno. Por otro lado, el enfoque temático desde 

la administración fue más aplicado y de raíz, desarrollando una conceptualización y 

entendimiento de cómo el mercadeo social y digital son capaces de establecer principios, 



18 
 

   
 

lineamientos y rutas de acción sobre cómo las campañas de comunicación pueden generar un 

impacto que no se basa simplemente en generar un incremento de ventas para cierto producto 

o marca, sino también transmitir llamados a la acción y al cambio en beneficio de ideales, 

causas, problemáticas e iniciativas de índole social. 

 

Desde la comunicación publicitaria, se tienen varios referentes importantes. En primer 

lugar, se encuentra el libro The Persistence of Violence: Colombian Popular Culture, 

publicado en el 2020 por el autor británico y especialista en estudios culturales Toby Miller. 

En este texto, se parte de la base que en Colombia siempre ha existido una cercanía y calidez 

ante el odio, el amarillismo, la invasión y la esclavitud. En resumidos términos, se postula 

cómo la misma sociedad colombiana y su sentido de persistencia hacia la violencia han 

caracterizado y construido los imaginarios sociales que rodean al mismo país en diferentes 

entornos, sea un partido de fútbol, nociones sobre el turismo y la seguridad del territorio, su 

forma de generar periodismo y finalmente la industria del entretenimiento generada a partir de 

estos constructos sociales. Paralelamente, existe una tesis de posgrado titulada Escobar 

Everlasting: The Effect Foreign Tourists Have on Narco- Tours and Local Efforts of 

Reclamation within Medellín, Colombia, publicada por Elizabeth Bates en el año 2019, que 

examina el turismo dentro de Medellín (Colombia) y cómo se relaciona actualmente con el 

legado de Pablo Escobar. En ese orden de ideas, se describe no solo cómo funciona el turismo 

de la ciudad alrededor del concepto del narcotráfico y del fallecido criminal, sino también 

cómo se crean vínculos entre este y los turistas (tanto locales como internacionales) por medio 

de la narrativa que se crea en cada atracción. 

 

Siendo así, la importancia de estos dos referentes es ver la forma en la que ya se ha 
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trabajado el concepto de los estereotipos, pero más que todo contrastar el trato que se le dan 

desde la óptica nacional así como la internacional; porque si bien la obra de Miller va más a 

fondo con un análisis del nacionalismo que existe detrás de la noción de violencia y el apego 

de la sociedad colombiana con esta misma, la investigación de Bates recalca de forma 

específica cómo esto se puede ver plasmado no solo en la percepción de los turistas que visitan 

Colombia y sus ciudades, sino también aquella de los mismos colombianos al tratar de vender 

y “enriquecer” la atractividad cultural de su país. En este sentido, tanto para bien como para 

mal, se desarrolla un análisis que permite entender cómo se concibe la imagen de los sucesos y 

personajes del narcotráfico hasta hoy en día; y aún más importante, el por qué vende tanto 

dentro de la industria del entretenimiento. 

 

Así mismo, hay diferentes autores y referentes que han tratado a mayor profundidad la 

construcción de estereotipos y narrativas desde la taxonomía y discurso literario de los 

personajes. Por ejemplo, el artículo de la revista KEPES, titulado Parábola paisa, fábula 

estadounidense: taxonomía de los personajes en Narcos y El patrón del mal, y escrito por 

Ernesto Pérez Moran y publicado en el año 2019, desarrolló una comparación entre dos 

fenómenos de la industria del entretenimiento y de las denominadas “narconovelas” tanto a 

nivel nacional (en Colombia) como global. En ese sentido, se analiza con este artículo la 

taxonomía de los personajes dentro de la aclamada serie colombiana El Patrón del mal y de la 

exitosa producción de la plataforma de Netflix Narcos, viendo cómo, en distintos niveles 

simbólicos, instrumentales y narrativos, se ve la construcción narrativa de los personajes. Más 

allá de ser un análisis superficial, este texto permite adentrarse en el proceso de construcción 

visual y conceptual de personajes e historias que no solo definen un punto de la historia de 

Colombia, sino que también resaltan el por qué su imagen ha llegado a ser una correlacionada 
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con la violencia y el narcotráfico a nivel global. Adicionalmente, este referente brinda unos 

postulados relevantes a la hora de saber cómo generar representaciones que no solo se 

acomoden a los nacionalismos, sino que también sean precisos a la hora de plasmar una 

construcción social que se ha hecho sobre un personaje, lugar, momento o historia. Esto en 

particular da un punto de vista más cercano y certero sobre la estructuración de narrativas 

efectivas en la industria del entretenimiento. 

 

Partiendo de lo anterior, también se llega a referentes que han desarrollado uno de los 

conceptos más relevantes en términos teóricos para el presente trabajo de grado (sino el más 

importante), siendo aquel de la narcocultura. A raíz de esto es que se encontró la tesis titulada 

Narcocultura, publicada en el año 2016 y elaborada por Roberto Jimenez Villalobos. Esta 

tesis plantea un análisis de la identidad colectiva generada a lo largo de los años que rodea la 

cultura de los carteles de droga y de narcotráfico en México, siendo el origen del fenómeno 

social denominado como “Narcocultura”. En este sentido, el texto revela cómo se pueden 

señalar artefactos culturales dentro de los carteles de droga que afectan seriamente la identidad 

del país y posiblemente la seguridad nacional del mismo. Ahora bien, a pesar de que el análisis 

del presente texto no esté elaborado desde la realidad de Colombia, trata el tema de la 

narcocultura como algo que va más allá de los mitos urbanos y de las representaciones 

cinematográficas de países como México. Se entiende que existe un fenómeno que, como 

ocurre en Colombia, surge desde el hecho que la misma sociedad trata de difundir ideales y 

estilos de vida estrechamente relacionados con el mundo del narcotráfico. Es importante 

entender esto y aplicarlo al presente trabajo, pues a la hora de entender la importancia de los 

estereotipos, se tienen que establecer precedentes que digan cómo surgieron tales constructos 

desde la misma sociedad. 
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De igual forma, es importante hacer hincapié en el rol de la publicidad y aquello que 

los modelos de comunicación efectiva y de índole social pueden lograr para generar un cambio 

sustancial en las causas que merezcan enaltecerse. Ante esto, un referente importante es el 

artículo de revista CIC titulado El valor de las ideas para el cambio social: Publicidad social, 

Biopolítica y Neuroética (Almaraz, 2013). El presente artículo plantea cómo estamos ante un 

nuevo sistema de creencias que imponen un sentimiento básico que domina la visión del 

mundo: aquel de la voluntad de poder. Esta ideología, por contradictoria que sea, crea 

contextos y situaciones conflictivas en espacios de justicia, ética y pluralismo; factores que 

enaltecen la necesidad de tener la inteligencia social que pueda resolver el problema de 

transformar la necesidad de bienestar en una de satisfacer. Siendo así se plantea cómo la 

publicidad social ayuda a resolver dicha contradicción y cómo resuelve esa necesidad, a través 

de los aportes de la creatividad, la biopolítica y la neuroética. Por lo tanto, se desarrolla una 

reflexión sobre los fines de la publicidad de índole social, al igual que el papel de la eficacia 

de la creatividad para controlar emociones, sentimientos y percepciones de las personas. En 

este sentido, se puede ver que este referente es importante a la hora de destacar la publicidad 

como herramienta de unión social, viendo la forma en la que desarrolla un análisis más 

humano y teórico sobre el rol de la creatividad y la publicidad social como mecanismos de 

persuasión de las masas, sobre todo desde la premisa que la comunicación se concibe como el 

cuarto poder dentro de la sociedad contemporánea. 

 

Al adentrarse en el componente teórico de la administración, se hace un énfasis y 

punto de partida desde aquello conocido como el mercadeo social. Partiendo de lo anterior, 

Carrigan y Dibb (2013) se encuentra un referente importante y pertinente sobre las 
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repercusiones del mercadeo social en la época contemporánea. El presente artículo elabora un 

recorrido de los últimos 40 años sobre cómo ha evolucionado el concepto de marketing social. 

Al registrar sus inicios, progreso y transformaciones, se determina que este fenómeno se ha 

vuelto una disciplina y campo de estudio legítimo, lo cual hace que sea meritorio de atención y 

proyecciones a futuro. En ese sentido, se evalúa desde la óptica de los consumidores, las 

organizaciones y los usuarios la existencia del mercadeo social y sus consecuencias en el 

comportamiento del consumidor en el panorama global. Es bajo este fundamento, al igual que 

desde la premisa que el marketing social es un componente inherente a las estrategias de 

posicionamiento actuales, que se hace una distinción teórica y práctica sobre el alcance de su 

impacto, evaluándolo desde los postulados teóricos que van desde Gerald Hastings y Michael 

Polonsky hasta el moderno Philip Kotler. 

 

Por otro lado, se debe reconocer que las bases del mercadeo social en Colombia, como 

en cualquier otro país y cultura, difieren bastante. Es por esto que otro referente crucial es el 

libro titulado Mercadeo social en Colombia, publicado en el año 2001 y elaborado por 

Yaromir Muñoz Molina. Como lo establece su nombre, este libro presenta un desarrollo 

teórico-práctico de la realidad del mercadeo social en Colombia hasta la época del año 2001, 

lo cual puede ubicarse como un punto de quiebre entre la modernidad y posmodernidad o el 

supuesto inicio de la “Cuarta revolución industrial”. Bajo ese entendido, este texto hace una 

revisión integral del fenómeno del mercadeo social y su relación con cada una de las ramas del 

mercadeo y el proceso de diseño de campañas de comunicación estratégicas; brindando 

algunos casos de estudio en el contexto de Colombia y relacionándolo a otros elementos 

importantes como la ética, los medios masivos y públicos objetivos. Si bien este texto es un 

referente antiguo (o por lo menos desactualizado con lo que se quiere lograr en el presente 
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trabajo de grado), brinda una guía histórica relevante y concreta sobre el crecimiento del 

concepto y constructo de mercadeo social para el caso de Colombia, algo que no se da por 

sentado ya que permite determinar con mayor precisión el impacto de los medios no 

tradicionales en los procesos de comunicación estratégica en el país (años después de la fecha 

de publicación de este libro). Asi mismo, el libro establece bases teóricas sólidas y útiles al 

hablar sobre el concepto de mercadeo social, al igual que su relación con otros elementos del 

mercadeo o los procesos estratégicos de comunicación. 

 

Con lo anterior en cuenta, también es importante ver desde la óptica del mercadeo 

cómo se han creado narrativas actualmente alrededor del narcotráfico y la cultura. En este 

punto resaltan investigaciones como los artículos de Eli Avraham (2018) y Ilenia Bregoli 

(2021), aportando un análisis sobre las incidencias del mercadeo en la creación de estreotipos. 

 

El primer artículo, elaborado por Avraham (2018), parte de la premisa de que todos los 

países están asociados con generalizaciones y estereotipos tanto positivos como negativos. Asi 

mismo, se establece que a pesar del hecho de que los estereotipos pueden ser una seria barrera 

para la llegada de turistas e inversionistas, existen pocos estudios integrales ejercidos y 

conducidos por especialistas en marketing hacia estrategias de reparación. De esta forma, y 

utilizando el “Multi-paso modelo para alterar la imagen del lugar”, que pertenece a la teoría de 

la reparación de la imagen, el objetivo de este estudio es examinar las estrategias que los 

países de todo el mundo han utilizado para hacer frente a las percepciones negativas y los 

estereotipos. En este sentido, esta investigación presenta, tanto desde el contenido cuantitativo 

como el cualitativo, un análisis de diferentes tipos de estrategias de los especialistas en 

marketing para combatir los estereotipos nacionales, algo crucial a la hora de entender cómo 
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plantear un modelo de comunicación que pueda hacer lo mismo para el caso de Colombia. 

 

Por otro lado, el artículo de Bregoli (2021) postula que algunas empresas han utilizado 

estereotipos mafiosos para comercializar sus productos o servicios. Aunque estas prácticas no 

son contrarias a la ética, el uso de estos estereotipos es cuestionable considerando lo poco 

ético que esto resulta y el hecho de que, a fin de cuentas, se esté vendiendo un imaginario 

tergiversado y nocivo de la narcocultura. Por lo tanto, esta investigación es un referente 

importante al ilustrar cómo las mismas organizaciones, estén o no relacionadas con la mafia o 

el narcotráfico, venden un concepto corrompido, pero a su vez aspiracional de las 

organizaciones criminales; algo que es importante entender a la hora de analizar cómo los 

actores privados fortalecen la construcción de discursos centrados alrededor de la narcocultura 

y sus personajes. 

 

Adicionalmente, y retomando tanto el recorrido histórico de la construcción de 

narrativas y discursos centrados en la narcocultura como los elementos del mercadeo que lo 

afectan y desarrollan, se deben mencionar los artículos de Luna (2018) sobre la creación de 

nociones alrededor de Colombia por el uso de redes sociales y aquel de Echeverri (2017). 

 

Desde un punto de vista técnico, Luna (2018) analiza si la segmentación generacional 

modera las relaciones entre la autocongruencia, la marca nación, la marca destino y el uso de 

las redes sociales por parte de los turistas estadounidenses para crear contenido positivo sobre 

Colombia. En este sentido, se denota cómo una percepción positiva de la marca nación motiva 

la creación de contenido positivo sobre el país; pero en pocas palabras, el artículo busca 

identificar cómo en distintas generaciones puede crear y brindar un impacto positivo de 
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Colombia a extranjeros. De igual forma, el trabajo de Echeverri (2017) explica y discute sobre 

la gran preocupación de la mayoría de los países y la imagen que proyectan en mercados 

internacionales, viendo cómo muchos han adoptado e implementado estrategias de 

diferenciación para estimular el turismo e inversión económica. Sin embargo, se denota que 

Colombia se ha basado desde posiciones, intereses y puntos de vistas no planificados de unos 

pocos líderes de opinión, fomentando inestabilidad política y económica y transformaciones 

en el sector productivo, afectando la percepción de visitantes extranjeros y prospectos sobre la 

imagen de Colombia. 

 

En este orden de ideas, se puede ver cómo se han trabajado casos de estudio sobre la 

problemática presente y en diferentes contextos a nivel global, aunque también se rescata la 

importancia de establecer factores políticos y sociales entorno a la discusión de cómo y por 

qué se generan discursos y narrativas nocivas como ocurre en el caso de Colombia con la 

narcocultura, un campo en el que la presente investigación trata de aportar un valor agregado e 

innovativo. 

 

Justificación: 

La presente investigación llega a ser pertinente porque, al juntar las disciplinas de la 

comunicación con la publicidad y el mercadeo (con un enfoque en las ramas del mercadeo 

social y digital), rompe un paradigma sobre la continuidad y efectividad de las campañas 

mediáticas a la hora de atacar un fenómeno social que puede o no relacionarse con el 

consumo. Con base en lo anterior, y al analizar algunos “casos éxito” de la publicidad y el 

mercadeo, se puede ver que en varias ocasiones estos quedan simplemente en algo temporal o 

como parte de una estrategia de posicionamiento y consideración a corto plazo: un caso finito 
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o una simple demostración de lo que se podría hacer para generar un impacto social en 

diferentes comunidades. Pocas veces se ha visto que una campaña de índole social prevalezca 

y perdure en el tiempo, pues una vez se generan las suficientes impresiones, clicks, menciones 

y ventas, los proyectos tienden a dar cierre y dejarse de un lado; pues se cumplió con el 

“brief”, se alcanzaron los KPI’s (Key Performance Indicators) exigidos por el cliente o marca 

anunciante y, en algunos casos, se fomentó el incremento de volumen o venta de cierto 

producto y marca. Este es un fenómeno que tiene que cambiar, y precisamente desde la 

importancia que recalca el mercadeo sobre los factores de “recordación” y “apología” se 

pueden plantear estrategias distintas y disruptivas que puedan concebir campañas con un 

objetivo de impacto a largo plazo. 

 

Por otro lado, la industria de la creatividad y la publicidad ha crecido el ideal de pensar 

que el éxito de las agencias o profesionales del gremio se mide por la cantidad de premios 

obtenidos en diversos festivales que premien la efectividad de las campañas y sus diferentes 

tácticas. Esta investigación surge a partir de la preocupación de que esto se ha vuelto una 

tendencia nociva que lleva a las agencias y las organizaciones a creer que las campañas de 

naturaleza social no son más que un medio para generar un reconocimiento blando a raíz de 

problemáticas que no están siendo resultas o que no reciben más que una táctica sin impacto a 

largo plazo; y si hay una causa que realmente necesite un cambio desde la comunicación, es 

aquella del imaginario del narcotráfico y su relación con Colombia a forma de estereotipo. Así 

como se mencionaba anteriormente, el usar los principios de la comunicación junto con las 

bases del mercadeo puede plantear, tanto a los ojos del consumidor final como de la marca 

anunciante, imaginarios y percepciones distintas, o de por sí más realistas sobre Colombia y lo 

que este país representa. 
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Marco teórico y conceptual: 

En principio, el presente trabajo de grado tiene como intención manejar los conceptos 

asociados con las palabras clave y el planteamiento del problema presentado, siendo estos los 

de: Estereotipo, Narcocultura, Mercadeo Digital, Mercadeo social, Narrativa y Marcas 

Anunciantes. A continuación, se explica brevemente cada uno.  

 

Estereotipo: 

Montesinos (2016) reconoce que la palabra estereotipo proviene del antiguo término 

asociado con la imprenta de “estereotipa”, definido en la RAE como “el arte de imprimir con 

planchas firmes o estables, en lugar de las que comúnmente se usan hechas con letras sueltas 

que se vuelven a separar” (RAE, 2022). Sin embargo, y como lo afirma Montesinos, el 

estereotipo como tal no es una impresión desde la imprenta, sino que parte de la percepción, 

multiplicando y reproduciendo ejemplares como miembros tenga el grupo (Montesinos, 2016). 

En otras palabras, se plancha o replantea un concepto sobre un individuo o grupo. Siendo así, 

y reconociendo el estereotipo como un atajo o sesgo de percepción, quiere evaluarse más a 

fondo la naturaleza e incidencia de este concepto desde los discursos de la comunicación 

mediática y la industria del entretenimiento. En este sentido, quiere analizarse no sólo la 

fundamentación teórica que va detrás del estereotipo, sino también la forma en la que 

personajes como Pablo Escobar o el narcotráfico han generado un discurso representativo de 

Colombia tanto en el interior del país como por fuera del mismo.  

 

Narcocultura:  

Para empezar, debe establecerse que en la presente investigación el concepto de 

narcocultura se explorará desde diferentes ámbitos y posibles definiciones, haciendo de este el 
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pilar transversal de todo el trabajo de grado, dado que, en términos conceptuales, la noción de 

narcocultura construye la base del análisis de esta investigación. Bajo ese entendido, una 

definición de base desde la cual se podría partir sería aquella de Omar Rincón (2009), 

estableciendo que el concepto de narcotráfico “no es solo un negocio; es también una estética, 

que cruza y se imbrica con la cultura y la historia de Colombia y que hoy se manifiesta en la 

música, en la televisión, en el lenguaje y en la arquitectura” (Rincón, 2009). 

 

De tal forma, la intención es analizar este concepto como el concepto transversal (o el 

resultado) de las diferentes narrativas y discursos que se han formado sobre Colombia, 

entender sus orígenes y la forma en la que se ha ido disipando o fortaleciendo a través de casos 

de estudio o campañas que utilizaran su misma naturaleza para desmentir sus propios 

postulados, como lo es el caso de Narcostore.co.  

 

Mercadeo Digital: 

Phillip Kotler (2017) define el marketing digital como una adaptación del marketing 

tradicional, con un enfoque de conectividad más certero ya que es el impulsador de la acción y 

lo que se conoce como abogacía (Kotler, 2017, pg. 61). Ahora bien, y con tal de aterrizarlo al 

entorno digital, este concepto puede entenderse normalmente como las diferentes estrategias y 

aplicaciones en distintos medios con tal de posicionar una marca, producto o servicio, este 

trabajo en particular quiere darle un rol más práctico a este concepto y disciplina. En este 

sentido, quiere verse el mercadeo digital como una herramienta o la misma plataforma sobre la 

cual puede plantearse un modelo de comunicación estratégica que logre romper con los 

estreotipos de la narcocultura de Colombia. Vale recalcar que aquí mismo se estaría 
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contemplando el concepto y aplicación de publicidad digital por la forma en la que esta deriva 

de las estrategias de mercadeo digital.  

 

Mercadeo social: 

 Reconocido como una de las ramas del marketing, el mercadeo social es uno de los 

conceptos más renovados y complejos de la disciplina de la administración. Desde Phillip 

Kotler (1971) en adelante, el marketing social se ha tratado de acoger a una definición 

universal de ser la aplicación de los principios y técnicas principales del mercadeo con tal de 

promover o plantear estrategias para el cambio o el desarrollo de una situación, problema o 

comportamiento; lo cuales usualmente estarían relacionados con desafíos de la sociedad en el 

diario vivir (problemas de salud pública, injusticia social, inequidad, problemáticas 

medioambientales, entre otras). El Centro Nacional de Marketing Social (s,f) define de forma 

más reducida el marketing social como “la aplicación sistemática de conceptos y técnicas de 

marketing, con tal de alcanzar metas específicas frente al comportamiento con un fin social o 

cambio positivo” [CNMS] (s.f). 

 

Narrativa (o discurso): 

Si bien la narrativa se refiere a un género literario, es de vital importancia para este 

trabajo de grado entenderlo como aquello que se guía más hacia la construcción de los 

mensajes en procesos de comunicación. Michel Foucault (1970) fue uno de los primeros en 

comprender el discurso como aquello no es simplemente aquello que se manifiesta, sino que 

también se traduce a las luchas y sistemas de dominación, entendiéndose como aquello por lo 

que se lucha, aquello de lo que uno quiere adueñarse, un concepto que cobra un valor 

simbólico y material (Foucault, 1970, pg.15). En este sentido, se le quiere dar un rol similar al 
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del concepto de estereotipo, ya que es a partir de este que se pueden crear discursos mediáticos 

y de la industria del entretenimiento sobre lo que realmente es y lo que no es Colombia. De 

forma paralela, se quiere analizar la posibilidad de crear nuevas narrativas para un modelo de 

comunicación integral, estratégico y en beneficio de la realidad del país, desmintiendo los 

postulados de las narrativas y el discurso de la narcocultura. 

 

Marcas anunciantes: 

Volviendo a las bases de lo que se comprende como el mercadeo y la comunicación, 

Sammut-Bonnici define una marca como un conjunto de elementos tangibles e intangibles que 

logran crear reconocimiento y consciencia sobre un producto, servicio, persona o cualquier 

elemento al que se le pueda generar una estrategia de mercadeo (Sammut-Bonnici, 2015). En 

ese sentido, al juntarlo con lo comunicativo como lo dice su nombre, las marcas anunciantes 

son aquellos objetos o referentes con este conjunto de elementos que deciden, de una manera u 

otra, transmitir un mensaje o llamado a la acción alusivo a lo que representa la marca como 

tal. En ese orden de ideas, este un concepto importante a desarrollar porque, en principio, se 

establecen la base o el emisor del modelo de comunicación que se desea plantear en la 

investigación. Con lo anterior en mente, este concepto se analizará desde la forma actual en la 

que diferentes marcas o entidades han utilizado discursos disruptivos en contra de la 

narcocultura, desafiando su discurso desde su misma raíz, como ocurre en el caso de 

Narcostore.co.  

 

Adicionalmente, está dentro de la intención de este proyecto trabajar estos conceptos 

de forma separada por medio de categorías que se presentarán a forma de capítulos, dado que 

debe hacerse una diferenciación notable de cómo se hace un análisis desde las disciplinas de 
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cada una de las dos carreras (Comunicación Social y Administración de Empresas) ante las 

que se va a presentar esta investigación. 

 

En este orden de ideas, la primera categoría empezaría un desarrollo y 

contextualización sobre la noción de estereotipo y los diferentes discursos sobre Colombia que 

han derivado de esta. En segundo lugar, se evaluaría desde la comunicación, la existencia, 

desarrollo y relevancia de la noción de narcocultura dentro de los medios y la industria del 

entretenimiento, analizando casos específicos y narrativas que afecten tanto el espectro 

nacional como internacional de Colombia desde la cultura del narcotráfico, viendo de forma 

paralela cómo dicho discurso ha tomado fuerza. A su vez, se haría un análisis que comprenda 

los pilares conceptuales más importantes de la presente investigación: el mercadeo social y 

digital. Lo anterior con tal de que se haga una conexión sobre cómo las estrategias de ambas 

disciplinas cumplen un rol importante a la hora de querer plantear un estilo de comunicación 

más asertivo y disruptivo cuando se trata de generar un cambio social o actos de impacto 

frente a comunidades marginadas, situaciones de conflicto o, en este caso, el legado de 

violencia que se ha construido en Colombia y su reflejo a nivel mediático e internacional. 

Finalmente, utilizando un planteamiento más práctico desde el componente de la planeación, y 

partiendo de casos estudio como el de Narcostore.co, se plantean las bases sobre las cuales 

podría formularse un estilo de comunicación estratégica disruptivo y que utilice, en principio, 

las mismas narrativas de la narcocultura para desmentir los estereotipos que esta conlleva. 

 

Objetivos: 

Tomando lo anterior en cuenta, esta investigación se divide en los siguientes objetivos, 

representando a grandes rasgos o de la forma más específica posible el desarrollo y análisis de 
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cada uno de sus capítulos: 

 

Objetivo General: 

 Plantear estrategias de comunicación publicitaria disruptivas para marcas 

colombianas que desmientan los estereotipos y principales postulados del discurso de la 

narcocultura, a través de los principios del mercadeo social y aplicaciones del mercadeo 

digital.

Objetivos Específicos: 

1. Comprender el origen del fenómeno de la narcocultura desde los medios de 

comunicación tradicionales y los productos de la industria del entretenimiento. 

2. Analizar el uso de las estrategias de mercadeo social y su efecto sobre las 

representaciones y nociones culturales de dichas poblaciones, aplicadas en países que 

han sido afectados por el narcotráfico. 

3. Analizar cómo pueden las campañas publicitarias, mediante estrategias de mercadeo 

digital, ilustran las diferentes representaciones de la narcocultura en Colombia, 

basado en el caso estudio principal de NarcoStore.co. 

4. Plantear un estilo de comunicación publicitaria disruptivo sobre cómo vender a 

Colombia y su cultura a nivel nacional e internacional, y con base en los principios de 

las estrategias de Marketing por el cambio e impacto social. 

 

Metodología:  

La presente investigación postula un alcance y enfoque exploratorio, ya que se 
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pretende investigar una problemática (la construcción mediática de la narcocultura) más a 

fondo y desde una perspectiva innovadora, siendo esta el cómo utilizar las mismas narrativas 

de la narcocultura para desmentir los estereotipos detrás de la misma. De igual forma, al 

proponer un modelo de comunicación estratégica que atienda diferentes objetivos de mercadeo 

de marcas anunciantes, se plantea un terreno innovador para nuevos estudios a futuro; cuya 

credibilidad parte no sólo de un análisis teórico, sino también desde la realización de dos 

entrevistas cruciales para el entendimiento del uso del marketing social y digital para la 

ejecución de campañas de índole social, explicadas con mayor detalle a continuación. 

 

Unidades de observación: 

La primera unidad de observación de esta investigación serán las piezas y campañas 

publicitarias desarrolladas desde el concepto de la narcocultura y otros fenómenos o 

problemáticas de índole social en Colombia, que se hayan publicado entre los años 2011 y 

2021 en el país. Como segunda unidad de observación se encuentran los dos profesionales 

entrevistados para el desarrollo del análisis de la presente investigación. Estos últimos son 

relevantes para el desarrollo del trabajo de grado ya que están directamente relacionados con 

las disciplinas que se quieren utilizar para el análisis y construcción de la propuesta final: la 

comunicación publicitaria, el mercadeo social y el mercadeo digital. En este sentido, se cuenta 

con un profesional del campo de la publicidad actualmente trabajando en una agencia creativa 

de gran alcance en Colombia al igual que una docente de comunicación social y política; 

brindando así un cruce entre la óptica teórica y la práctica a la hora de analizar las piezas y 

campañas anteriormente mencionadas como primera unidad de análisis (para revisar de forma 

más detallada los perfiles de los entrevistados y dichas campañas, véase el Apéndice A al final 

del documento). 
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Instrumentos de recolección de datos: 

Entrevista Semiestructurada: 

El propósito de este instrumento es precisamente entrevistar a las dos caras de la 

moneda: aquel que está inmerso en la elaboración de las campañas mencionadas como unidad 

de observación y aquel que conoce los postulados y principios teóricos detrás de lo que se 

conoce como el marketing social y la comunicación social y política. Por esto es de vital 

importancia especificar desde este punto que los perfiles a entrevistar son aquellos de un 

director de cuenta de una agencia publicitaria y una docente con experticia en comunicación y 

mercadeo con enfoque al cambio e impacto social y político.  

 

Sin embargo, y tomando en cuenta el enfoque que tendría esta investigación desde la 

comunicación al igual que desde el alcance y resultados cuantificables de dichas campañas 

(obedeciendo ciertos objetivos de mercadeo de las mismas agencias o marcas anunciantes), lo 

más adecuado es que esta entrevista sea precisamente semiestructurada. Lo anterior parte 

precisamente del objetivo de poder aplicar preguntas (enfocadas a la parte técnica y 

organizacional de las campañas) sobre temas específicos, pero a su vez permitirle a los 

entrevistados profundizar sobre los conceptos que traigan a luz al responder otras preguntas 

más generales y abiertas (enfocadas al proceso creativo y de comunicación de las mismas 

campañas). Esto permitirá entender, desde una lógica organizacional, estratégica y creativa, 

los objetivos de mercadeo y comunicación que le dieron vida a casos de estudio como el de 

NarcoStore.co. 
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Análisis de contenido: 

Tomando en cuenta el hecho de que dentro de algunas campañas seleccionadas se 

pueden evidenciar piezas netamente visuales (o en otras palabras, que sean imágenes y no 

videos), se considera necesario el análisis de contenido como un instrumento para la 

recolección e interpretación de los datos. Retomando un poco de cada uno de los objetivos 

específicos, el análisis de contenido viene a ser el instrumento de respaldo y salvamento de 

este proceso, caso tal que se encuentre algún ejemplar o caso estudio de campaña que desafíe 

los postulados de la narcocultura netamente desde la imagen o construcción narrativa de los 

casos estudio. De tal forma, es importante resaltar que dicho análisis viene de la mano con la 

presentación de cada uno de los casos que se exponga a lo largo de la investigación, a forma 

de introducir y presentar brevemente el planteamiento de cada campaña, su objetivo, vínculo 

con las disciplinas de la comunicación, marketing social, marketing digital y narcocultura y 

resultados alcanzados. 
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CAPÍTULO 1: EL ORIGEN Y EL DESARROLLO DE LA NARCOCULTURA 
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¿Cómo se llegó al narcotráfico? 

 

La historia de Colombia es una que, tristemente, se ha forjado en gran parte a través de la 

violencia. Siendo un país que apenas sobrepasa los 200 años desde su independencia, su 

desarrollo hasta este punto ha sido uno caracterizado por diferentes coyunturas de índole política, 

social y cultural. Sin embargo, por épocas se han evidenciado fenómenos que, de una forma u 

otra, se han impuesto como una disrupción transversal entre todas estas dimensiones de la 

sociedad. En el caso de Colombia, uno de estos fenómenos es la violencia. 

 

Independientemente de la postura política, económica o social que tenga un colombiano 

sobre su país, es bastante difícil discrepar sobre el impacto de la violencia y el conflicto armado 

en el desarrollo de este. Así mismo, es difícil negar que la cultura del odio y la repetición de 

patrones violentos entre víctimas y victimarios han tenido repercusiones sobre el imaginario de 

Colombia a nivel nacional e internacional. Este ha sido un círculo vicioso, que varios referentes 

de la sociología y antropología han denominado como “un proceso de nuevas tendencias con 

viejos sufrimientos”, haciendo alusión a cómo la violencia sigue siendo un tema frágil y que 

sigue presente en el diario vivir de los colombianos a lo largo de todo el territorio nacional. 

 

Sin embargo, ¿A qué se le atribuye este patrón histórico de comportamiento?, ¿Acaso la 

violencia debe entenderse únicamente como aquellas confrontaciones físicas dos partes 

opositoras? ¿Qué factores han hecho del conflicto armado en Colombia un fenómeno con 

repercusiones tan grandes y duraderas a lo largo de más de 50 años? Estas son preguntas que un 

sinfín de autores y teóricos colombianos e incluso extranjeros se han formulado. Sin embargo, 
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hechos como la firma del acuerdo de paz entre el gobierno colombiano y el grupo guerrillero de 

las FARC (Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia) en el 2016 han permitido comprimir 

más de 50 años de violencia en seis puntos o pilares importantes: El desarrollo agrario, la 

participación política, las drogas ilícitas, reparación de víctimas y el cese al fuego bilateral y 

desarme para la aceptación del pacto final (Gobierno de Colombia, 2016). Es en este punto que 

se reconoce al narcotráfico, el contrabando y cultivo de drogas ilícitas como uno de los factores 

que más incidencia ha tenido sobre el conflicto interno colombiano y su proyección ante la 

comunidad internacional. 

 

Ahora bien, el narcotráfico no es un asunto reciente en la historia de Colombia y tampoco 

uno que haya surgido a raíz del conflicto armado. Se sabe que el cultivo de coca registra su 

existencia desde la cultura indígena en tiempos precolombinos, ya que desde poco después de la 

conquista se encontraban los primeros hayales o cocales en trayecto de Vélez a Santa Fé de 

Bogotá; al igual que algunas comunidades en Perú y Bolivia, las cuales, así como con el mambe, 

masticaban la coca. Sin embargo, la presente investigación no tiene como objetivo hacer un 

recorrido histórico de principio a fin sobre el desarrollo del narcotráfico, sino analizar sus 

repercusiones en la cultura y difusión del imaginario de Colombia y sus habitantes; lo cual hace 

que el verdadero punto de partida de este análisis sean las primeras décadas del tráfico ilícito de 

drogas durante el auge de grupos armados insurgentes en el territorio colombiano, y cómo esto 

llevó a los primeros nexos de narcotráfico entre Colombia y Estados Unidos. 

 

En este sentido, y volviendo a la temática de la violencia en Colombia, esta se le ha 

podido ameritar en gran parte a la polarización política y conflicto de intereses ideológicos en el 
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país, otro de los puntos principales a solventar en los acuerdos de paz del 2016.  En ese sentido, 

el bipartidismo conservador-liberal, considerado como el sistema partidista predominante en 

Colombia desde mediados del siglo XIX, puede considerarse como uno de los puntos de 

inflexión más importantes para el desarrollo de la violencia interna del país y el auge del tráfico 

ilícito de drogas. Específicamente desde 1946, que se reconoce como la presidencia del 

ingeniero, empresario y político conservador Mariano Ospina, se evidenció un dominio 

autoritario del poder y un uso desmedido de sistemas de opresión ejercidos por parte del Partido 

Conservador, lo cual llevó a que varios pequeños sectores marginados del pueblo (parcialmente 

influenciados por el partido liberal) a alzarse en armas con tal de acabar con la opresión del 

conservadurismo sobre ellos y sus derechos. 

 

Esta época fue sin duda aquella que vio un incremento exponencial en la violencia y los 

confrontamientos entre grupos insurgentes y la fuerza pública del Estado Colombiano, y no 

estaba cerca de terminarse. La incertidumbre política y sucesos como el asesinato del candidato 

liberal a la presidencia Jorge Eliécer Gaitán, el cual desencadenó el infame “Bogotazo” del 9 de 

abril de 1948, dejaron al gobierno y pueblo colombiano en un estado de vulnerabilidad extremo, 

el cual también le dio cabida al crecimiento de los grupos armados. Eventualmente, la guerra 

bipartidista tuvo un cese una vez se dio el golde de Estado liderado por el General Gustavo Rojas 

Pinilla (quien asumiría por consecuencia la presidencia de Colombia) en 1953 en contra del 

gobierno de Laureano López, generando así la primera dictadura en la historia moderna del país 

a manos del general Pinilla. Sin embargo, en 1958, un año después de que se derrocara dicho 

dictador, se generó el Frente Nacional: una iniciativa que tenía como propósito repartir el poder 

entre el partido liberal y conservador, turnándose entre sí la presidencia del país cada 4 años 



40 
 

 

hasta 1974, 16 años después (Arizmendi Posada, 1989). 

 

Estos 16 años de “estabilidad política” no se tradujeron en ningún momento en un cese 

del activismo de los grupos armados. Por el contrario, estos fueron testigos de la formalización 

de varias de las guerrillas que más afectarían el panorama político y social del país, lo cual 

también se vio influenciado por la revolución cubana, y la toma del poder de los hermanos 

Castro en Cuba, siendo uno de estos el reconocido Ernesto ‘Che’ Guevara. Tan solo en 1964 se 

conformaron por primera vez grupos como las FARC y el ELN en territorios con evidente 

ausencia del Estado como el municipio de Marquetalia en Caldas o el Magdalena Medio. 

 

Así mismo, con el exponente crecimiento de los grupos armados nació la necesidad de 

buscar medios de “financiación” para que estos pudieran operar según las ambiciones que tenían 

a corto, mediano y largo plazo. Este es el punto en el que se redescubre la cocaína como una 

oportunidad de negocio para los grupos armados, aprovechando un mercado que, a hoy, 

representa un poco más del 80% de la producción de dicho insumo a nivel mundial (Semana 

Educación & Giraffe Ideas, 2016). Es así como la violencia por parte de actores no estatales 

presentó poco a poco un desafío más difícil para el gobierno colombiano, el cual de por sí 

presentaba latentes debilidades institucionalmente hablando; empeorando la ausencia del Estado 

y otorgándole más campo de acción y proliferación de la violencia a los grupos armados en las 

zonas marginadas del país. 

 

Es bajo este contexto que la década de los 60s y 70s, de la mano con la conformación de 

los grupos armados, coincidió con el surgimiento del mercado de tráfico de drogas a nivel 
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nacional e internacional. Algunos autores, tales como los docentes Adolfo León y Diana Rojas 

(2008) en su investigación de El narcotráfico en Colombia: Pioneros y capos. Historia y 

espacio, resaltan la importancia de la guerra de Vietnam, también conocida como la Segunda 

Guerra Indochina como una disrupción histórica que le abrió la puerta al comercio internacional 

(ilícito) de sustancias psicoactivas como la cocaína pero que a su vez fungían como 

medicamentos. Al notar sus efectos para los soldados, al igual que lo lucrativo que era el negocio 

del narcotráfico en sí, se desarrolló un debate político de gran alcance e impacto entre políticos y 

empresarios.  

 

Todo lo anterior resultó en años de debates y, a su vez, la generación de grandes grupos y 

carteles pioneros del narcotráfico como modelo de negocio ilegal en países como México y 

Colombia. Esto también hizo un llamado a la comunidad internacional sobre el peligro que 

representaba el fenómeno del narcotráfico, dando así con la creación de agencias estatales en 

Estados Unidos como la DEA (Drug Enforcement Agency) y un sistema internacional de 

vigilancia y monitoreo del tráfico ilegal de todo tipo de narcóticos, entre los cuales resaltaban la 

marihuana y la heroína (generada a través de la transformación del opio) al igual que la cocaína 

(León, A. y Rojas, D., 2008). El alcance y jurisdicción de estas entidades fue útil al tratar de 

contrarrestar el mercado negro de las denominadas “drogas”, sin embargo, no fue lo 

suficientemente efectivo a la hora de mitigar la creciente demanda que ganaron los narcóticos en 

todo el continente americano e incluso europeo. Fue así como lo que una vez se consideró un 

insumo para las ceremonias de poblaciones indígenas (la coca) pasó a ser uno de los activos 

ilícitos de mayor contrabando y comercio a nivel internacional. 
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Así como el fuego salvaje, el negocio del narcotráfico se difundió a un ritmo acelerado y 

exponencial, enriqueciendo no solo a los grupos armados anteriormente mencionados, sino 

también fomentando el crecimiento de grupos de crimen organizado que veían el tráfico de 

sustancias como un modelo de negocio atractivo y altamente rentable. Esto fue lo que dio origen 

a los famosos “carteles de droga”, nomenclatura que eventualmente les pertenecería a los 

pioneros del narcotráfico como el cartel de Cali o el cartel de Medellín. 

 

Si bien el término “cartel” fue introducido por la DEA desde 1982 para nombrar a las 

alianzas entre narcotraficantes, estos llevaban siglos existiendo. Este nombre surgió 

específicamente desde 1763, cuando la Compañía de las Indias Orientales tenía el monopolio del 

comercio con la India, pero notó en China un mercado de grandes oportunidades por el opio, 

cuyo consumo también estaba prohibido de forma particular en ese entonces. Fue así como la 

compañía decidió establecer una amplia red comercial, la cual se conformaba por diferentes 

distribuidores privados que generaban el contrabando del opio. Eventualmente, la proliferación 

del narcótico tuvo un efecto directo e incremental sobre el consumo de este en China, 

multiplicándose hasta seis veces para el año 1838, previo a una serie de guerras, tratados 

reinvenciones del comercio en la región asiática que regularon el comercio de sustancias 

psicoactivas (León, A. y Rojas, D., 2008).  

 

Siendo así, se puede reconocer que el nombre cartel es una mera formalidad, ya que no se 

concibe como algo más que una nomenclatura para describir a un grupo de actores interesados en 

el comercio de narcóticos, llevándolo al imaginario que hoy se maneja sobre dichas alianzas para 

el crimen organizado. Sin embargo, más que un negocio o sistema de financiación, el 
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narcotráfico en la modernidad llegó a afectar conceptos, nociones e incluso culturas, como lo fue 

el caso de Colombia y México.  

 

Del narcotráfico a la narcocultura: 

 

 Un sesgo cognitivo puede concebirse como un “atajo” mental, como un sistema de 

defensa o reconocimiento de la mente humana para llegar a una conclusión ante una situación de 

desconocimiento o falta de información. Lo anterior se da, precisamente, porque la percepción es 

(desde el estudio psicológico pero a su vez resumido por autores relacionados al campo del 

comportamiento humano y organizacional como Stephen Judge) aquel “proceso mediante el cual 

el ser humano recolecta, procesa e interpreta información sobre algo o alguien en particular, 

permitiéndole generar una idea, premisa o concepto sobre este” (Robbins y Judge, 2013, pg. 

139). En ese sentido, lo que conocemos como un estereotipo no es más que uno de los sesgos 

más característicos y frecuentes que hay. Son precisamente los estereotipos lo que han permitido, 

en resumidos términos, reconocer culturas y civilizaciones como las de Colombia y México 

como unas definidas por el narcotráfico, los carteles de droga y la imagen de los “capos” de la 

industria del comercio ilícito de drogas, tales como Pablo Escobar y El Chapo Guzmán. 

 

 Ahora bien, ¿Por qué sucede lo anterior?, ¿Por qué se piensa en violencia, drogas, 

narcotráfico, prostitutas o crimen organizado cuando se habla de Colombia? El dar una propuesta 

concreta a esto es bastante improbable. Esto se debe a que la construcción del estereotipo, o más 

bien, la noción del colombiano y su tierra natal es el resultado de un conglomerado de 

estereotipos, los cuales han derivado de las diferentes variables históricas y sociales como las 
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que ya se han mencionado (violencia, polarización política, crimen organizado y narcotráfico, 

entra otras). 

 

Retomando lo que históricamente fue el descubrimiento y uso del comercio de narcóticos 

como modelo de negocio para los carteles y un sistema de financiación de grupos armados como 

las FARC y el ELN, se vuelve pertinente la pregunta: ¿En qué momento surge precisamente la 

noción de “narcocultura”? Es difícil responder. En su tesis de maestría titulada Narcocultura, el 

politólogo Rodrigo Jimenez trata de ubicar la concepción del término alrededor de la década de 

los años 70s y 80s; pues a pesar de ser un texto que no aborda el término desde la realidad de 

Colombia, trata el tema de la narcocultura como algo que va más allá de los mitos urbanos y de 

las representaciones cinematográficas de países como México. En este, se entiende que existe un 

fenómeno que, como ocurre en Colombia, surge desde el hecho que la misma sociedad trata de 

difundir ideales y estilos de vida estrechamente relacionados con el mundo del narcotráfico 

(Jimenez, 2016). 

 

 Lo primero que debe reconocerse a la hora de hacer un análisis y diagnóstico sobre el 

origen de los estereotipos sobre Colombia y los colombianos es que, así como ocurre en el 

exterior, dentro del mismo país se manejan concepciones que deterioran y moldean su imagen y 

la de su gente. Particularmente en el caso de Colombia, esto es el resultado de lo que el autor 

británico Toby Miller describiría como la necesidad de “repetir y persistir el ciclo de violencia 

que ha caracterizado al país” (Miller, 2020, pg. 14). Lo anterior se justifica desde su libro The 

persistence of violence: Colombian popular culture (2020), en el cual, partiendo de la coyuntura 

de lo que fue la firma del acuerdo de paz entre el gobierno y las FARC, se establece  que en 
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Colombia siempre ha existido una cercanía y calidez ante el odio, el amarillismo, la invasión y la 

esclavitud.  

 

Lo anterior deja un punto clave a considerar dentro de lo que ha sido la construcción del 

imaginario de Colombia “de adentro hacia afuera”. Esto se debe a que, como bien lo explica 

Miller, se postula cómo la misma sociedad colombiana y su sentido de persistencia hacia la 

violencia han caracterizado y construido los imaginarios sociales que rodean al mismo país en 

diferentes entornos, sea un partido de fútbol, nociones sobre el turismo y la seguridad del 

territorio, su forma de generar periodismo y finalmente la industria del entretenimiento generada 

a partir de estos constructos sociales. 

 

En relación con esto, se puede dar un paso atrás y analizar una premisa importante: Que 

ninguna persona, comunidad o país quiere lidiar con una reputación negativa. Siendo así, y como 

referente pertinente para la presente investigación, aparece la investigadora estadounidense Anne 

Marie Van Broeck con su artículo Pablo Escobar Tourism-unwanted tourism: Attitudes of 

tourism stakeholders in Medellin, Colombia (2018). Como lo indica su título, este artículo 

pretende analizar el turismo relacionado con Pablo Escobar y la cultura del narcotráfico en 

Colombia, pero no sin antes establecer como antecedente el fenómeno de “herencia histórica 

conflictiva” (Van Broeck, 2018, pg. 2). 

 

El holocausto de la Segunda Guerra Mundial, el genocidio de Rwanda, el Apartheid de 

Sudáfrica, el racismo en Estados Unidos o la existencia de regímenes dictatoriales en 

Latinoamérica o Europa del Este son tan solo algunos de los ejemplos de lo que históricamente 
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puede perjudicar por completo la imagen y memoria histórica de un país. Son estos los “pasados 

indeseados” que provocan un sentido de pertenencia en las sociedades que los llama a desligarse 

por completo de estas nociones y los estereotipos que deriven de estas. En algunos casos, varios 

de estos legados negativos suelen describirse o reducirse al impacto que un personaje o grupo en 

específico tuvo sobre un fenómeno social, cultural, político o económico, tal y como lo fue Al 

Capone en Chicago, la mafia en Sicilia, Marc Dutroux en Bélgica, Jack el Destripador en 

Inglaterra. En otras ocasiones, son eventos específicos los que generan ese imaginario sobre 

cierta persona, grupo o comunidad, como lo fue el ataque terrorista del 9 de septiembre del 2001. 

De una u otra forma, estos pasados “indeseados”, como los denomina Van Broeck, suelen dejar 

un legado y herencia que, por consecuencia, asumen las generaciones futuras a los individuos o 

comunidades implicadas; un legado que, en lugar de conmemorar o recordar, se trata de olvidar e 

incluso negar en toda expresión y manera posible, dada la pena y humillación que hay detrás de 

este (Van Broeck, 2018). Por esto mismo, se ha planteado que son precisamente las nuevas 

generaciones aquellas encargadas de recibir o rechazar ese legado, desmintiéndolo o 

enalteciéndolo a su gusto, no solo para conocimiento interno de la comunidad, sino también del 

mundo que los rodea. El pensar que los mismos colombianos sean dueños de los imaginarios que 

se están generando alrededor de la narcocultura es una idea cruda, pero ocurre más 

frecuentemente de lo que se podría imaginar a simple vista. 
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Figura 1 

Influenciador "La liendra" posa con mural de Pablo Escobar. 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://noticias.caracoltv.com/entretenimiento/duras-criticas-a-la-

liendra-por-foto-en-barrio-pablo-escobar-rs15   

 

De lo anterior se puede deducir que los colombianos son parcialmente dueños del 

imaginario que se tiene sobre su país y sobre ellos. Tanto a nivel nacional como internacional, 

siempre se ha dado una constante lucha entre aquellos que desean desligar la historia del 

narcoterrorismo de la identidad del país y aquellos que afirman que debe exaltarse al ser algo tan 

importante y determinante en la cronología de Colombia. 

 

Sin embargo, lo anterior puede ser una acusación, así como una felicitación. Como pilar y 

eje temático principal de su artículo, Van Broeck resalta cómo en Medellín, lugar de nacimiento 

y principal hogar del infame Pablo Escobar, se ha tratado de construir un imaginario distinto de 

la comunidad y la ciudad como tal desde la muerte del narcotraficante en 1993, ya que hasta ese 

momento llegó a conocerse como uno de los lugares más peligrosos del mundo y que solo estaba 

https://noticias.caracoltv.com/entretenimiento/duras-criticas-a-la-liendra-por-foto-en-barrio-pablo-escobar-rs15
https://noticias.caracoltv.com/entretenimiento/duras-criticas-a-la-liendra-por-foto-en-barrio-pablo-escobar-rs15
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plagado de violencia, drogas, asesinatos y todo tipo de crímenes. En ese sentido, no solo se hace 

una descripción detallada de cómo la presencia del crimen organizado y el modus operandi del 

cartel de Medellín afectó a su población, sino también un análisis de cómo se han presentado 

esfuerzos por parte de los locales para “vender” un concepto distinto de la capital antioqueña por 

medio del turismo. Sin embargo, y a la hora de hacer este análisis, la autora logra determinar que 

efectivamente existen personas dentro de la misma ciudad que desean preservar y admirar el 

legado que dejó Pablo Escobar y el cartel de Medellín, pero a su vez existe una mayoría de 

personas que desean desligar el estigma “narco” de su comunidad, la ciudad, e incluso, Colombia 

como tal.  

 

Incluso ciudades de alto flujo turístico en Colombia como Medellín, las cuales están 

ligadas a la historia y legado de Pablo Escobar, han visto desde la muerte del narcotraficante un 

negocio con alta acogida internacional y a su vez una alta desaprobación local. El narcoturismo. 

ya sea de forma pública o confidencial, ha generado rutas turísticas para caminar por donde se 

movió “El Patrón”, se ha creado mercancía (merchandising) para vestirse como un verdadero 

integrante del cartel de Medellín o hacerle tributo al primero de estos. 
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Figura 2 

Narcoturismo en Medellín 

 

Nota. Imagen recuperada de de: https://www.diariodelviajero.com/recomendaciones-de-la-

casa/narcoturismo-en-medellin-porque-hay-gustos-para-todo  

 

Legado indeseado o no, es egoísta pensar que estas nociones preliminares de Colombia 

no eran un reflejo, así sea moderado, de la realidad que estaba viviendo el país. El narcotráfico, 

al igual que los carteles, se volvieron personajes insignia del orden social, político y económico 

del país durante la década de los años 80’s y de los 90´s. Como lo afirma el economista Eduardo 

Sáenz (2016): 

 

- “La mala imagen era un reflejo de la realidad. La repatriación de capitales sin preguntar 

por sus orígenes y conocida como la ventanilla siniestra (1960 – 1990), fue una lavandería 

oficial establecida por el gobierno. Mientras tanto, las élites aceptaban el narcotráfico como 

algo positivo para irrigar la economía nacional. Fabio Echeverri, durante décadas 

presidente de la ANDI, el poderoso gremio industrial, sugirió que los capitales narcos 

fueran legalizados para que los traficantes pagaran impuestos y los empresarios legales, o 

“gente bien”, tuviesen que pagar menos.” 

 

https://www.diariodelviajero.com/recomendaciones-de-la-casa/narcoturismo-en-medellin-porque-hay-gustos-para-todo
https://www.diariodelviajero.com/recomendaciones-de-la-casa/narcoturismo-en-medellin-porque-hay-gustos-para-todo
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Al hablar específicamente de Pablo Escobar, no se debe tener el sesgo de pensar que este 

personaje debería ser visto inmediatamente como un villano o mala influencia. El reconocido 

narcotraficante, a pesar de todas sus prácticas ilícitas y perjudiciales para la seguridad e 

integridad humana de varios inocentes, era también un estratega y hombre de negocios que sabía 

cómo manejar las relaciones públicas y manipular la opinión pública. A través de pequeñas 

inversiones para el desarrollo de comunidades, localidades y barrios marginalizados, el nativo de 

Medellín logró crear un imaginario para sí mismo de “buen hombre” entre los menos 

favorecidos. Con sus contactos e influencias, Pablo formalizó alianzas con políticos e incluso 

con integrantes de la misma fuerza pública, ya fuera por vía de la negociación o la extorsión a 

través de la violencia. En varios sentidos, la cocaína no fue lo que le permitió a Escobar operar 

durante tantos años como lo hizo, sino el blindaje social y político que ganó este hombre a lo 

largo de los años.  

 

Si bien Escobar era un criminal, su legado para varios terminó siendo aquel de genio, 

filántropo y visionario, algo que no solo dificultaba la lucha en contra del recuerdo de un asesino, 

sino que proliferaba y difundía el imaginario que se creó alrededor de este, al igual que los 

estereotipos generados alrededor de Colombia y su pueblo como resultado de lo que fueron años 

de violencia, extorsión, terrorismo y miedo. Estos estereotipos, caracterizado por todas las 

razones erróneas anteriormente mencionadas, eventualmente llegaron al panorama internacional 

y la industria del entretenimiento; un punto desde el cual no había marcha atrás. 

 

Colombia y México: ¿Una reputación escrita con tinta permanente? 
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 ¿Cómo podría llegar a difundirse un mensaje o concepto tergiversado o malinterpretado 

sobre una persona, lugar, comunidad o incluso país a nivel internacional? ¿Cómo se difunde un 

estereotipo que, como su origen lo dice, parte de impresiones que llegan a masificarse? 

(Montesinos, 2016). Es importante dar un breve paso atrás y revisar cómo la comunicación 

social, desde sus bases modernas, explica este proceso, seguido de una interpretación de cómo se 

ajustaría a la realidad del problema: el imaginario de países como Colombia y México a raíz de 

la proliferación de la narcocultura. 

 

 En 1948, Shannon y Weaver fueron de los primeros teóricos en exponer una teoría 

matemática pero simple sobre la comunicación y cómo funciona la masificación de mensajes, 

considerando el auge de grandes medios masivos como la radio y la televisión. Así como en las 

máquinas, este modelo se pensó desde la cibernética, ya que se ve a la información como una 

unidad cuantificable y manipulable, descartando la concepción inicial de que esta solo se traduce 

al contenido de un mensaje. Inicialmente esto estaba pensado como un método para mejorar la 

eficacia en la transmisión de la información desde tres factores: la velocidad en la creación y 

transmisión de los mensajes al igual que la capacidad de los canales de comunicación y la 

codificación de los mensajes (que es aquello que en principio debería evitar la ambigüedad y 

ruidos entre emisor y receptor) (Shannon & Weaver, 1948). Ahora bien, esto presentaba 

problemas evidentes, todos relacionados con la precisión y efectividad con la que los símbolos y 

significados de los mensajes se transmitían y afectaban al receptor en términos de conducta. En 

este sentido, el modelo incluye seis elementos principales: 

 

1. La fuente de información: Es el origen del proceso de comunicación, el cual se ve 
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reflejado en procesos simples, desde presionar un botón para contestar una llamada hasta 

el locutor o comentarista de radio o televisión presentando una nota o reportaje. 

 

2. El transmisor: Este se reconoce como el emisor, que puede ser una persona, proceso u 

objeto ya que es de índole tanto técnica como natural, como lo puede ser la voz de un 

locutor a través de impulsos eléctricos o frecuencias en la radio y televisión. 

 

3. El canal: Es el medio que transporta las señales codificadas por el transmisor o emisor, 

como lo pueden ser los cables o la red a la que esté sincronizado el radio o la televisión. 

 

4. El receptor: Como también se traduce al concepto natural y técnico del proceso, este 

termina siendo el opuesto del transmisor. Este tiene como tarea decodificar el mensaje 

transmitido y conducirlo por el canal, transcribiéndolo con tal de que llegue al verdadero 

receptor (el destinatario), siendo en este caso el aparato como tal (radio o teléfono). 

 

5. El destinatario: Es el verdadero receptor a quien está dirigido el mensaje inicial, 

considerado también como el punto final del proceso de comunicación (inicialmente). El 

público, en este orden de ideas, al igual que aquella persona que está recibiendo la 

llamada en el caso del teléfono, fungen de audiencia final. 

 

6. El ruido: Se puede considerar como aquel perturbador u obstáculo, que altera en cierta 

medida la señal durante la transmisión. Desde lo técnico, una tormenta o falta de 

electricidad puede considerarse como el ruido que interrumpe una transmisión de radio o 

televisión. Sin embargo, y aún más importante para propósitos de esta investigación, 
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existe el ruido no técnico, que proviene del contexto psicosocial, generados en cualquiera 

de los otros factores del modelo y que pueden manipular o cambiar el significado del 

mensaje que se quiere dar a la audiencia final. Considérense al ruido y receptor semántico 

como el mensaje durante el proceso de comunicación. 

 

Figura 3 

Modelo de Shannon y Weaver (1949) 

 

Nota. Diagrama por elaboración propia.  

 

Sin embargo, y considerando la importancia de la comunicación como un proceso 

constante y de varias partes involucradas (como bien lo presentan Shannon y Weaver), el 

presente modelo recibió en su entonces una crítica fundamental, y era aquella de ver la 

comunicación como un proceso lineal en el que se parte de un punto A (el transmisor desde una 

fuente de información) a un punto B (siendo este el destino o el receptor). A raíz de esto, en 1967 

el matemático y filósofo norteamericano Norbert Wiener añade un componente final al modelo 

de Shannon y Weaver (para ese entonces reconocido como la “teoría de la información”), siendo 
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este el de la “retroalimentación”. Como lo dice su nombre, este complemento también parte de 

un razonamiento matemático pero se reduce a una definición que aplica tanto para lo técnico 

como lo semántico, siendo esta el cómo un receptor logra entender el mensaje original una vez 

decodificado y el proceso mediante el cual el transmisor o emisor se entera de esta 

interpretación, revisa si el mensaje final coincide con aquel que se quería emitir en primer lugar 

y se da la oportunidad de corregirlo al verificar cuáles fueron las variables que afectaron el 

proceso de decodificación del mismo y volver a repetir el proceso (Wiener, 2021). Esto llega a 

ser fundamental porque, como se mencionó anteriormente, la retroalimentación permite ver la 

comunicación como un proceso de doble vía y que se construye (y reconstruye) paulatinamente 

con los insumos de todas las partes involucradas. Esto, a la hora de construir un posible estilo de 

comunicación publicitaria que quiera romper con los estereotipos de Colombia, llega a ser una 

gran contribución; no solo por el hecho de que permite realizar un diagnóstico inicial de por qué 

se han generado narrativas a favor de la narcocultura, sino también hacer una revisión de qué 

partes del proceso de comunicación están fallando o enfrentando alguna interferencia que hace 

que el mensaje y significado del mismo se vean distorsionados o tergiversados de alguna forma. 

 

 Para fines de la presente investigación, se utilizará la simpleza de este modelo para 

interpretar cómo la imagen de países como Colombia, a forma de mensaje, se ha ido 

tergiversando a través del origen, auge y constante uso de la narcocultura desde la industria 

mediática y del entretenimiento. Siendo así, debe hacerse un recuento del por qué los estigmas y 

estereotipos de la narcocultura han tenido tanta acogida. Si bien este es un planteamiento de más 

de 70 años desde su origen, su modelo lineal, al igual que su reducida complejidad se acopla de 

mejor manera a los conceptos y análisis por desarrollar en la presente investigación, ya que parte 
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de la propuesta final es ver cómo puede este modelo reconfigurarse y pensarse desde los 

postulados del mercadeo social y digital para la actualidad. En otras palabras, si bien el modelo 

de Shannon y Weaver es reconocido como una de las primeras teorías de la comunicación (que 

ha logrado evolucionar y reinventarse en otros planteamientos por diferentes teóricos del campo 

de la comunicación), el presente trabajo cumplirá la tarea de adaptarlo al contexto actual del 

fenómeno de la narcocultura, basado en la versión un poco más actualizada que brinda. Lo 

anterior va en línea con el objetivo principal de la investigación, ya que se tomará el modelo y se 

codificará de forma que se pueda adaptar a un estilo de comunicación disruptivo y nuevo, 

partiendo de las disciplinas de la mercadotecnia y comunicación publicitaria anteriormente 

mencionadas. 

 

 La violencia, por terrible que llegue a ser, logra vender. Es fácil ver desde otro país cómo 

una nación le hace frente a desastres climáticos, un golpe de Estado, un conflicto armado o 

incluso un paro nacional y desarrollar titulares sobre esto. Rara vez se ha tenido un genuino 

interés desde la industria mediática (a nivel global) de hacer un documental que cubra netamente 

eventos felices. La inspiradora historia de Mahatma Gandhi o Martín Luther King, por ejemplo, 

no pueden relatarse sin hablar del horror que existía en India antes de lograr su independencia de 

los británicos en términos de justicia social, o sin hablar de la ola de crímenes de odio dirigidos 

hacia los afrodescendientes en Estados Unidos, liderados por grupos terroristas extremistas como 

el Ku Klux Klan. De cierta forma, las historias más rentables son aquellas que inevitablemente 

traen consigo un conflicto latente; y qué mejor conflicto que aquel de la violencia ligada al 

narcotráfico. Es en este punto donde, particularmente para Colombia y México, se da la 

materialización de los estereotipos que ambos países enfrentaron por cortesía del fenómeno del 
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tráfico de narcóticos.  

 

 ¿Por qué incluir a México? Precisamente porque fue en este país que surgió la noción de 

narcocultura. Como lo presenta Roberto Jimenez en Narcocultura (2016), el concepto nace a 

través de la creación de una identidad colectiva y narrativas que rodeaban, principalmente, a los 

carteles de droga en el país. De igual manera, el impacto a nivel de violencia que tuvo el 

narcotráfico en México es casi inigualable, llevándose la vida de más de 150,000 personas a lo 

largo de más de 40 años (Jimenez, 2016) y dejando, a su manera, otro “legado indeseado” para el 

pueblo mexicano desde la narcocultura. Sin embargo, dicho concepto no se queda o amerita en 

su totalidad al público tan delimitado que son los carteles, sino que se va un paso más allá y 

reconoce el papel de los grupos sociales históricamente marginados, tales como los campesinos, 

indígenas, desempleados e inmigrantes angloamericanos, en desarrollar este sentido de 

pertenencia alrededor de la cultura del crimen organizado y el tráfico de sustancias narcóticos.  

 

 Howard Campbell, uno de los autores citados por Jimenez, describe la narcocultura como 

“un complejo cultural o estilo de vida centrado o diseñado alrededor del narcotráfico”, y afirma 

que los carteles como tal no son únicamente un conglomerado de criminales comunes, sino que 

es una expresión de organizaciones criminales cuasi ideológicas que deberían ser tratadas como 

actores políticos (Campbell, 2009, citado por Jimenez, 2016, pg.3). Así como esta definición 

existen otras mucho más sencillas o elaboradas, partiendo de raíces históricas como lo fue la 

Revolución mexicana a principios del siglo 19 o incluso desde expresiones artísticas y del folclor 

como lo puede ser el género musical independiente de narcocorrido, se enfocaba en narrar los 

sucesos que tienen que ver con el narcotráfico y su incidencia no sólo en el desarrollo del crimen 
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en el país, sino también como estas estructuras del crimen organizado llegaron a perjudicar las 

vidas de cientos de miles de inocentes.  

 

Es importante resaltar que esta premisa también se fortalece por el hecho de que 

producciones audiovisuales como el documental Narco Cultura (calificada en IMDb (2013)), 

dirigido por Shaul Schwarz resaltan la violencia detrás de lo que era no solo la cultura del 

narcotráfico, sino también las escenas de los narcocorridos. Este subgénero musical fue un 

fenómeno que borraba los límites entre la guerra por las drogas y la noción de entretenimiento, 

construyendo música que roza lo tradicional del folclor, pero a su vez imita a un narcotraficante 

con un concepto aspiracional para varios mexicanos y latinos para salir de la pobreza. 

 

Figura 4 

Grupo musical del subgénero "Narcocorrido" 

 

Nota. Imagen recuperada el documental Narco Cultura (calificada en IMDb (2013)), de: 

https://www.imdb.com/title/tt2504022/  

 

 Partiendo de lo anterior se sabía que el objetivo principal de los cárteles y redes de 

https://www.imdb.com/title/tt2504022/
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narcotráfico era el control completo sobre las rutas de contrabando en las regiones fronterizas 

que usualmente se caracterizaban por tener poblaciones y ciudades con ausencia del estado y de 

instituciones de orden público. Siendo así, los carteles tenían que convencer a estas comunidades 

de que ellos, no el gobierno, tenían el control y poder sobre esos territorios. en ese sentido, llegó 

a ocurrir lo que en Colombia también se estaba dando: el uso de la violencia como mecanismo de 

poder coercitivo con tal de tener el control sobre las rutas de narcotráfico y poder maximizar la 

producción de narcóticos, por ende aumentando la financiación de grupos armados y comerciales 

como lo eran los carteles.  

 

De tal forma, la narcocultura también se impuso como un fenómeno sociocultural ya que 

este validaba (y en varios casos legitimaba) la operación de tanto los grupos armados como lo 

eran las guerrillas en Colombia, así como las redes de narcotráfico que tenían intereses 

netamente comerciales. Este fenómeno, ya sea por negligencia del Estado o incapacidad del 

pueblo de luchar en contra de los mecanismos de violencia, llegó a tener una incidencia directa 

sobre el mismo pueblo mexicano y colombiano internamente antes de que se generaran 

estereotipos derivados de la realidad social de estos países a nivel internacional. Y fue 

precisamente desde la industria del entretenimiento, la industria mediática y la comercialización 

del arquetipo latino que personajes como Pablo escobar y el Chapo Guzmán dejaron de verse 

como asesinos y criminales, sino como referentes de sus respectivos países y figuras de índole 

aspiracional. 

 

 En su tesis doctoral Narcotelenovelas; La construcción de nuevos estereotipos de mujer 

en la ficción televisiva de Colombia y México a través del retrato de una realidad social, Karina 
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Tiznado (2017) relata cómo las denominadas “telenovelas” empezaron a jugar un rol importante 

en el imaginario de ambos países a nivel local e internacional. En este sentido, debe reconocerse 

que, desde los hallazgos de Tiznado, las narcotelenovelas se conciben un subgénero que se 

deriva de la telenovela tradicional pero que tiene características propias que derivan de lo que se 

conoce en Latinoamérica como la narcocultura y sus diferentes manifestaciones artísticas. De tal 

forma, el enfoque principal de este texto es analizar, desde un punto de vista conceptual, visual y 

social, el papel y la construcción de la mujer como protagonista de estas ficciones, al igual que 

las similitudes y diferencias que tienen estas con las mujeres de las telenovelas tradicionales y su 

estereotipo femenino. 

 

 Por ejemplo, Sin tetas no hay paraíso (2006) se considera por varios conocedores de la 

industria audiovisual como la madre de las narcotelenovelas, siendo la primera de estas (en el 

caso de Colombia a través de canal Caracol) y a la vez un argumento de venta para difundir este 

tipo de guiones y producciones a nivel nacional e internacional. Al reforzar estigmas sobre 

mujeres de diferentes regiones del país, así como el arquetipo del hombre narcotraficante, esta 

producción enfrentó varias críticas y, hasta cierto punto, posibles demandas. Sin embargo, esto 

no desaceleró la rápida acogida de la serie y su concepto, haciendo de esta un éxito rotundo. 

 

 

 

 

 

Figura 5 
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Sin tetas no hay paraíso (2006) 

 

Nota. Imagen recuperada de : https://www.caracolinternacional.com/es/produccion/sin-tetas-no-

hay-paraiso-espana  

 

De igual forma, El Cartel de los Sapos (2008) plantea una trama simple y que fomenta el 

concepto del “narco” como uno aspiracional incluso para la gente de Colombia. En esta novela, 

dos amigos de clase media se adentran al mundo del narcotráfico con tal de hacer dinero de forma 

rápida y mejorar su estilo de vida, algo que efectivamente ocurre palabra por palabra. 

Eventualmente se ilustran los verdaderos peligros y consecuencias del mundo del crimen 

organizado, ya que dicho estilo de vida conlleva sus riesgos, así como sus beneficios (como lo 

ilustran desde el acceso a bellas mujeres, automóviles de alta gama, ropa de diseñador y un estatus 

social sin precedente). 

 

 

 

 

 

 

https://www.caracolinternacional.com/es/produccion/sin-tetas-no-hay-paraiso-espana
https://www.caracolinternacional.com/es/produccion/sin-tetas-no-hay-paraiso-espana
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Figura 6 

El cartel de los sapos (2008) 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.imdb.com/title/tt1260520/  

 

Como consecuencia de esto, se puede evidenciar que las producciones audiovisuales de 

Hollywood y la industria del entretenimiento no sólo crearon arquetipos sobre el hombre 

latinoamericano, sino un imaginario de lo que cualquier narcotraficante, independientemente de 

su nacionalidad, podía lograr. así como el denominado sueño americano, fue la industria del 

entretenimiento y la producción audiovisual a nivel internacional la que permitió hacer del 

narcotraficante, una figura criminal que se beneficiaban a través de la violencia y del consumo de 

narcóticos, un estilo de vida que imponía respeto, reflejaba poder y eliminaba todas las barreras 

que se encontraban entre una persona y todas sus posibles ambiciones o deseos. Mujeres, autos 

de lujo, dinero, cargos públicos, poder y sobre todo autoridad, esto es lo que significaba ser un 

narcotraficante, dejando completamente de lado, o más bien romantizando, la violencia y sangre 

inocente que se necesitaba para llegar a ese punto.  

https://www.imdb.com/title/tt1260520/
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No hay un ejemplar, serie o película en específico que haya creado el arquetipo del 

narcotraficante y romantizado los horrores de la narcocultura. Este fue más bien un proceso de 

construcción paulatina, que se dio poco a poco en las diferentes producciones audiovisuales y 

mediáticas tanto a nivel nacional (en Colombia y México) como internacional (teniendo a 

Estados Unidos como primer referente), así como lo expone Karina tiznado (2017).  

 

Colombia y México: Narcos (2015) y El Patrón del Mal (2012) como el resultado de un 

subgénero dedicado al retrato de los narcotraficantes 

 

Anteriormente se postulaba cómo la industria mediática y audiovisual se ha visto atraída 

históricamente hacia el concepto de vender historias desde el caos, el drama y la acción 

desmedida. Aquel tinte estilo Hollywood ha llevado a pensar que nunca será interesante ver 

cómo una familia latinoamericana vive y lidia con los mismos problemas que una familia 

estadounidense promedio, y que en su lugar es más rentable hablar sobre cómo un joven nacido 

en un barrio marginado de Medellín crece dentro del mercado del crimen organizado, rodeado de 

contrabando, prostitución y violencia, para volverse un asesino o “capo” de algún cartel. Estas 

mismas narrativas son aquellas que tergiversaron la realidad detrás de no solo la producción de 

cocaína a nivel mundial, sino también de su flujo y demanda entre países. 

 

Como se mencionó anteriormente, la misma industria del entretenimiento colombiana se 

ha encargado de generar representaciones asociadas con la narcocultura a un nivel aspiracional, 

incluso si esta no fuera la intención de las mismas. El Patrón del Mal (2012) empezó como una 
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producción audiovisual nacional que tenía como objetivo proyectar la realidad detrás de lo que 

fueron los años de origen, crecimiento y decadencia de los carteles de narcotráfico en Colombia, 

resaltando el cartel de Medellín y la historia del mismo Pablo Escobar. Sin embargo, la acogida 

de esta serie ha sido tal desde su año de lanzamiento que plataformas de streaming a nivel 

internacional como Netflix han decidido adquirir derechos de difusión de la misma y 

reproducirla a nivel global. Para bien o para mal, muchas personas a nivel global se han enterado 

de la vida de Pablo y los horrores del narcoterrorismo en Colombia en la década de los 80’s y 

90’s a través de esta serie, haciendo de esta la serie de origen colombiano más reproducida a 

nivel global.  

 

Uno de los ejemplos más claros de lo anterior es la telenovela de El Patrón del Mal 

(2012), en la cual, más allá de la actuación estelar del colombiano, el trabajo de producción y 

exactitud en términos históricos de la serie le dio una segunda vida a los sucesos del 

narcoterrorismo causados por Escobar y su séquito de seguidores en el mundo del crimen 

organizado alrededor del tráfico de drogas. 
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Figura 7 

Escobar: El Patrón del Mal (2012) 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.imdb.com/title/tt2187850/  

 

 A pesar de las intenciones de la producción colombiana por ilustrar los horrores que dejó 

el famoso criminal, el público y los medios lo acogieron de forma distinta. Más allá de la 

violencia que retrataba la serie, era el estatus y poderío de personajes como Escobar lo que atrajo 

a un público masivo, tanto en épocas de transmisión de la serie como años después de su cierre 

hace más de diez años. De cierta forma, los espectadores no veían las persecuciones de Escobar 

como algo merecido después de tantos crímenes cometidos en contra de civiles, candidatos 

políticos y demás actores del contexto colombiano, sino como un testamento a su intelecto y 

poder. A medida que se desenvolvía la serie, sus aficionados se alejaban de la idea de detestar la 

imagen de Escobar a raíz de todos sus actos, y se acercaban más hacia la noción de tener cierta 

empatía por el mismo, esperando incluso que no lo atraparan en un relato histórico que, como ya 

se sabe, finalizaba con la muerte del líder del cartel de Medellín en 1993. Es así como esta 

https://www.imdb.com/title/tt2187850/
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reconocida producción se desliga del subgénero de las narcotelenovelas al adoptar un género 

informativo y de documentación histórica, dándole a la audiencia el mensaje de que aquello que 

se ha visto en las series de ficción sobre el mundo del crimen y narcotráfico es real, es posible e 

incluso algo aspiracional para la gente del común. En este punto es que el público no ve 

únicamente el narcoterrorismo como una fantasía, sino como un testimonio de escape de la vida 

regular y por ende algo a lo que se le puede apuntar como proyecto de vida por el hecho de que 

otros, como Escobar, han sido capaces de serlo. 

 

El retrato de Colombia a nivel internacional 

 

 ¿Qué evidencia existe de lo anterior y justifica que ver los horrores del narcoterrorismo es 

algo que al público le gusta? Pues es en este punto que es pertinente mencionar el caso de Narcos 

(calificada en IMDb, (2015)), la aclamada serie original de Netflix. Este fue un ejemplo de cómo 

la construcción mediática y narrativa de las narcotelenovelas fue cogiendo fuerza hasta el punto 

de llegar al panorama internacional, donde la gente pudiera ver un retrato que, más allá de 

documentar el relato de los criminales que fueron personas como Escobar y los integrantes del 

cartel de Medellín, decide romantizar dicho personaje y el estilo de vida que obtiene a través del 

narcoterrorismo. Esta última terminó siendo una de las producciones de la empresa de servicios 

de streaming más aclamada y exitosa desde la transición de la organización a un entorno 

netamente digital; logrando acumular más de 27 millones de espectadores durante la primera 

semana de transmisión de su tercera temporada (Chichizola, 2017).  
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Figura 8 

Serie "Narcos" de Netflix (2015) 

 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.imdb.com/title/tt2707408/  

 

Desde lo social, lo histórico, Si bien la UNODC (Oficina de las Naciones Unidos contra 

la Droga y el Delito) se fundó hasta 1997, parte de su trabajo principal ha sido el seguimiento y 

análisis del consumo de narcóticos ilícitos y el descubrimiento de rutas de comercio para este 

crimen organizado, y sus investigaciones solo reafirman el hecho de que, si bien el grueso de 

producción de cocaína está en países latinoamericanos como México y Colombia, su demanda y 

consumo se concentra primordialmente en países europeos como España, Irlanda e Inglaterra, de 

la mano de, irónicamente, Estados Unidos [UNODC] (2010). 

https://www.imdb.com/title/tt2707408/
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Figura 9 

Flujos principales de comercio de cocaína a nivel global, 2008. 

 

Nota. [UNODC] (2010), tomado de 

https://www.unodc.org/documents/wdr/WDR_2010/1.3_The_globa_cocaine_market.pdf  

 

Figura 10 

Consumo de cocaína a nivel global (2008) 

 

https://www.unodc.org/documents/wdr/WDR_2010/1.3_The_globa_cocaine_market.pdf


68 
 

 

Nota. [UNODC] (2010), imagen recuperada de: 

https://www.unodc.org/documents/wdr/WDR_2010/1.3_The_globa_cocaine_market.pdf  

  

 Esta es la parte de la realidad que la industria del entretenimiento estadounidense ignora, 

e incluso manipula o tergiversa a su favor. Las historias de acción, en la mayoría de ocasiones, 

tienen a un estadounidense como héroe y protagonista, luchando en contra de redes criminales 

que en demasiadas ocasiones están lideradas por narcotraficantes de origen latino. En otros 

casos, cuando se trataba de generar una historia alrededor de la violencia que caracterizaba al 

mundo del narcotráfico, el exterior siempre era la respuesta. México, Colombia o cualquier otro 

país de Latinoamérica se retrataba como una jungla salvaje, repleta de crimen y sin alguna 

posibilidad de cambio. Este es un imaginario que se llevó a casi toda Latinoamérica cuando se 

creaban estos relatos, incluso si la industria trataba de esconder dichas intenciones al establecer 

un “país ficticio” como escenario de las películas de lucha contra los carteles de narcotráfico. 

Los colombianos en varias ocasiones se reducían a eso: un referente de lo que un criminal, 

narcotraficante o inmigrante ilegal. 

 

 Un par de ejemplos que soportan lo anterior están disponibles en alguno clásicos del cine 

estadounidense. En Clear and Present Danger (calificada en IMDb (1994)) se relata cómo Jack 

Ryan, analista de la CIA de Estados Unidos, se ve inmerso en un contexto de guerra entre los 

Estados Unidos y un cartel de narcotráfico de origen colombiano. Por otro lado, en la película 

Scarface (calificada en IMDb (1983)) se retrata cómo los colombianos lideran el negocio de 

narcotráfico de cocaína en Estados Unidos, siendo los representantes de los carteles. Más allá de 

eso, se retratan como referentes de la mafia, utilizando métodos de tortura y extorsión salvajes 

https://www.unodc.org/documents/wdr/WDR_2010/1.3_The_globa_cocaine_market.pdf
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para saldar sus deudas o ganas influencias. Tanto hombres como mujeres poseen armas y todos 

siguen un mismo arquetipo en términos de su vestimenta, modismos y apariencia. 

 

Figura 11 

Clear and Present Danger (1994) 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.imdb.com/title/tt0109444/?ref_=ttls_li_tt  

 

Figura 12 

Colombianos en "Scarface" (1983) 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.cinemablend.com/television/1702940/wait-narcos-

https://www.imdb.com/title/tt0109444/?ref_=ttls_li_tt
https://www.cinemablend.com/television/1702940/wait-narcos-season-3-got-how-many-viewers-in-its-first-week
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season-3-got-how-many-viewers-in-its-first-week 

 

El problema derivado: El narco como figura aspiracional 

 

 Si bien las descripciones de los personajes en las narcotelenovelas demuestran un 

imaginario generado alrededor de Colombia y lo que esta representa como país desde su pueblo, 

este es el resultado de una serie de acciones y sucesos históricos que, a raíz del presente capítulo, 

se han visto manifestadas en diferentes áreas y aspectos de la vida diaria y social del Colombia y 

sus habitantes. Narocorridos, narcoturismo, narcomoda, narcotelevisión… todos estos son 

resultados de la noción de narcocultura que se ha generado a través de no solo los medios y la 

industria del entretenimiento, sino también por mano propia de los latinoamericanos y sobre todo 

los colombianos. La realidad del asunto es que desde la insurgencia de grupos armados que 

buscaban financiar su proyecto de revolución, hasta la conformación de carteles de narcotráfico, 

el narcotráfico ha sido un componente histórico en la cronología colombiana y su desarrollo. Sin 

embargo, no lo es todo y está lejos de encasillar todo lo que representa y debería decirse de 

Colombia. Es en este punto en el que se puede retomar el modelo de Shannon y Weaver (1949) y 

darle una interpretación acoplada al contexto de la problemática que es la narcocultura y la 

difusión de sus postulados como imaginario de Colombia y su gente. De tener que ilustrarlo 

(interpretando las variables hacia la difusión del concepto de narcocultura y los estereotipos 

sobre Colombia), el modelo original se vería de la siguiente forma: 

 

Figura 13 

https://www.cinemablend.com/television/1702940/wait-narcos-season-3-got-how-many-viewers-in-its-first-week
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Interpretando a Shannon y Weaver (1949) con la retroalimentación de Wiener (edición 2021) 

 

Nota. Elaboración propia 

  

Lo anterior resume la interpretación y análisis de la narcocultura como fenómeno en la 

comunicación, nutriendo de forma más teórica el desarrollo de dicha problemática. Si bien el 

objetivo de esta investigación también deriva en demostrar que Colombia no es lo que muestran 

en series como Narcos o Escobar: El patrón del mal, hay un grado de responsabilidad que se 

asume por parte de los mismos colombianos en haber generado esos imaginarios en primer lugar. 

Desde la raíz se puede ver cómo el mensaje que debería darse sobre Colombia está nublado y 

sesgado por una época caracterizada por la violencia indiscriminada y reiterativa que presentó el 

narcoterrorismo, dejándose llevar por el aspecto lucrativo y lujoso del “estilo de vida narco”. 

Llevar los principios de Shannon y Weaver (1949) a una interpretación apartada de lo técnico 

nos permite generar este diagnóstico, aquel de ver que el simple hecho de normalizar la 

narcocultura como un estilo de vida, acogerlo como fenómeno sociocultural y, aún más, 

fomentarlo como colombiano, solo genera que el mensaje hable únicamente de la narcocultura 

como un concepto aspiracional que termina dañando cada vez más la imagen de Colombia. 
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En este orden de ideas es importante reconocer el paso final del modelo teórico adaptado 

a la problemática de la narcocultura, y es el cómo se consolidan los estereotipos junto con su 

debido proceso de retroalimentación (el cual en este caso se traduce a la proliferación de los 

estigmas y constructos obre Colombia y los colombianos). Hoy por hoy, así como desde hace 

más de 30 años, se ha lidiado con estereotipos que perjudican la imagen del país, algo que 

también se debe a la propia proliferación de estigmas y discursos mediáticos que se generar al 

interior de este. Sin embargo, dentro de estas creaciones se encuentran esfuerzos, especialmente 

desde la comunicación publicitaria, capaces de establecer un precedente sobre cómo utilizar 

estos mismos estereotipos o prejuicios para el bien, o en otras palabras, para redefinir lo que 

debería hacerse con tal de que no se piense que “Colombia es narcos o Pablo Escobar”. Es a 

través de este campo en especial que se identifica una oportunidad para eliminar o transformar 

aquel “legado negativo” que dejaron personajes como Escobar y sus seguidores. Es aquel el 

punto que la presente investigación quiere desarrollar y, sin más falta, analizar con tal generar 

una propuesta para un estilo de comunicación disruptivo en Colombia. 
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CAPÍTULO 2: 

LA INMERSIÓN DEL MERCADEO SOCIAL EN FENÓMENOS 

SOCIOCULTURALES 
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¿Qué se entiende por estereotipo? 

 

 Con todo lo anterior hemos visto cómo los estereotipos llegan a ser un punto y concepto 

crucial en la difusión y normalización de la narcocultura, o por lo menos reconocer que hacen 

parte del proceso de estigmatización de países como Colombia a través de la misma. En ese 

sentido, es importante dar un paso atrás y ver más allá de la definición de estereotipo con tal de 

identificar los casos en los que estos se utilizan a la hora de encasillar o caracterizar al país o su 

gente desde el legado negativo que ha generado el narcoterrorismo. 

 

Desde un principio se ha partido de la definición de Montesinos (2016) para definir un 

estereotipo y cómo tal definición parte de la percepción; aquella que se multiplica y reproduce 

ejemplares alrededor de los integrantes que tenga un grupo. En otras palabras, se replantea un 

concepto sobre un individuo o grupo, el cual termina generando una disonancia entre lo que 

realmente es un objeto, lugar o persona versus lo que ésta realmente representa. En este sentido, 

se puede ver que el estereotipo como tal resulta ser el mensaje semántico y distorsionado que 

parte del ruido y las interferencias generadas en el proceso de comunicación de la realidad de 

Colombia, si tuviera que verse nuevamente desde los planteamientos de Shannon y Weaver 

(1949). En este sentido, y retomando los casos presentados a través de los cuales los mismos 

colombianos y la industria del entretenimiento a nivel internacional son actores que difunden las 

narrativas de la narcocultura, es importante ver cómo esto se empieza a replicar una vez las 

audiencias internacionales procesan dichos mensajes y llegan a conclusiones a partir de 

estereotipos, lo cual podría configurar su percepción con tal de que esa sea la única correlación 
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que se establezca (como lo sería, por ejemplo, que aquello que se ve en una serie como Narcos es 

reflejo de la realidad actual de Colombia). 

 

Bajo este mismo postulado, el trabajo de Tarazona (2020) brinda un muy buen análisis 

sobre las implicaciones y consecuencias de no solo los estereotipos, sino también el acto de 

fomentarlos. Al ser una investigación a partir de la cual se encontró la inspiración para esta 

misma, vale resaltar el análisis que se hace sobre el peligro de los estereotipos y las “anti-

locuciones” que se generan alrededor de Colombia como resultado de lo anterior. Ante eso, y 

retomando sobre el punto de las producciones mediáticas y de entretenimiento que fomentan 

estas narrativas (tales como los narcocorridos o las narcotelenovelas), Tarazona afirma lo 

siguiente:  

 

 “El éxito de estos contenidos es innegable: estas producciones han traído a 

muchas casas productoras al país y ha logrado que muchos actores logren realizar 

trabajos en el extranjero. Ahora bien, el problema mayor supera y opaca a los anteriores 

aspectos positivos. En otras palabras, las millonarias inversiones y regalías al país y a su 

talento se ven opacadas por la superficialidad de los contenidos audiovisuales, donde la 

audiencia prioriza al narco, a la prostituta bonita y tramposa, a los matones, al dinero y a 

la vida fácil, en vez de una moraleja implícita de la necesidad de cambiar la idiosincrasia 

colombiana” (Tarazona, 2020, pg. 33) 

 

El problema evidentemente no solo se traduce a que se configure un estereotipo de 

Colombia y su gente en el exterior, sino que sean agentes o particulares en el panorama 

internacional los que se sumen al movimiento de glorificar o exaltar la narcocultura, difundiendo 
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de tal forma los estereotipos tal y como lo haría un virus. Una revisión mediática, sobre todo en 

la era del mundo de las redes sociales y la globalización digital, puede en cuestión de una 

búsqueda ilustrar diferentes ejemplos e instancias sobre cómo se ha hablado de Colombia como 

una tierra de violencia, narcotráfico, prostitución, violencia y demás fenómenos derivados del 

conflicto que, por no contar la historia completa, poca gente conoce bien. 

Figura 14 

J Alvarez usa una camiseta alusiva a Pablo Escobar al presentarse en Medellín (2016) 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.semana.com/nacion/articulo/j-alvarez-tenia-camiseta-

de-pablo-escobar-y-federico-gutierrez-le-llamo-la-atencion/483808/  

 

Figura 15 

https://www.semana.com/nacion/articulo/j-alvarez-tenia-camiseta-de-pablo-escobar-y-federico-gutierrez-le-llamo-la-atencion/483808/
https://www.semana.com/nacion/articulo/j-alvarez-tenia-camiseta-de-pablo-escobar-y-federico-gutierrez-le-llamo-la-atencion/483808/
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Federico Gutiérrez, le hace un llamado de atención a J Alvarez (2016) 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.semana.com/nacion/articulo/j-alvarez-tenia-camiseta-

de-pablo-escobar-y-federico-gutierrez-le-llamo-la-atencion/483808/  

 

Así como puede ocurrir a través de personajes de alto impacto e influencia a nivel 

nacional, debe reconocerse cómo individuos extranjeros también pueden fomentar estas 

narrativas y estereotipos nocivos para la identidad de un país como Colombia. Un ejemplo de 

esto es cuando el rapero estadounidense Wiz Khalifa visitó la ciudad de Medellín en el 2017 y se 

tomó dos fotografías mientras consume marihuana: Una en la tumba de Pablo Escobar y otra en 

el edificio Mónaco, una de las propiedades del narcotraficante, a forma de apología y admiración 

por el mismo. Por el alcance de su plataforma como artista y redes sociales, las imágenes 

llegaron a tener entre 180 mil y 270 mil likes. Organizaciones como Corpoblado procedieron a 

realizar un llamado a la comunidad con tal de no celebrar este tipo de actos ni el legado de 

personajes afiliados al narcoterrorismo. 

 

 

 

 

https://www.semana.com/nacion/articulo/j-alvarez-tenia-camiseta-de-pablo-escobar-y-federico-gutierrez-le-llamo-la-atencion/483808/
https://www.semana.com/nacion/articulo/j-alvarez-tenia-camiseta-de-pablo-escobar-y-federico-gutierrez-le-llamo-la-atencion/483808/
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Figura 16 

Wiz Khalifa en Medellín (2017) 

 

Nota. Imágenes recuperadas de: https://www.lafm.com.co/entretenimiento/rapero-wiz-khalifa-

llego-medellin-fumo-marihuana-tumba-pablo-escobar  

 

 Parte del presente problema es que, aparte de reproducir narrativas sesgadas de la 

realidad de lo que fue el narcoterrorismo en el país, se genera un proceso de revictimización de 

aquellos afectados por dicho fenómeno durante las últimas décadas del siglo XX en Colombia y 

que en la actualidad siguen viviendo las consecuencias del narcotráfico. Como lo afirma el 

informe final de la Comisión de la Verdad (2022), entidad formada con tal de ser veedora y 

garante del proceso de paz desde la firma del mismo en el 2016, el narcotráfico ha sido uno de 

los fenómenos que más ha impulsado la violencia en Colombia, generando de forma directa o 

indirecta cerca del 75% de las víctimas del conflicto armado (Comisión de la Verdad, 2022, 

pg.45), dejando traumas colectivos a raíz de los acontecimientos violentos en diferentes partes 

del país, dejando marcas indelebles en la memoria colectiva y en la identidad del país. 

 

https://www.lafm.com.co/entretenimiento/rapero-wiz-khalifa-llego-medellin-fumo-marihuana-tumba-pablo-escobar
https://www.lafm.com.co/entretenimiento/rapero-wiz-khalifa-llego-medellin-fumo-marihuana-tumba-pablo-escobar
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 Siendo así, ¿Por qué se siguen reproduciendo estos estereotipos y narrativas?, ¿Por qué 

de ser el caso las audiencias siguen acogiéndose a estos llamados y respondiendo de manera 

positiva? pues Byung-Chal Han afirma en su libro La expulsión de lo distinto (2019) que existe 

una relación entre el consumismo y el “mal” del otro visto como algo positivo. En otras palabras, 

al ser contenido que vende y genera una gran acogida, no importa que las historias del 

narcotráfico ilustren la violencia detrás del mismo, siempre y cuando estas logren vender los 

estereotipos se volverán una autoridad y verdad absoluta. Esto, nuevamente, genera una 

normalización de los estereotipos a tal punto que, sin darse cuenta, se está generando un 

mecanismo de violencia verbal, física y sistemática a través de la revictimización de grupos 

sociales (o en este caso, de Colombia y su gente). Así como lo exponen Monika Kopytowska y 

Fabienne Baider (2017) en su estudio From stereotypes and prejudice to verbal and physical 

violence: hate speech in context, donde se recopilan diferentes teorías y significados que 

convergen en cómo el uso de estereotipos llevan a un proceso de discriminación dado que estos 

fomentan diferentes tipos de discursos de odio tales como el racismo, el machismo, la xenofobia 

y varios otros, los cuales no solo generan un concepto erróneo de un grupo social, sino que 

también resulta en perpetuar diferentes formas de violencia física y sistemática para dichas 

agrupaciones. 

 

 Con lo anterior en mente, y si bien se ve al estereotipo como un fenómeno nocivo, pero a 

su vez manipulable con herramientas como los medios de comunicación y producciones del 

mundo del entretenimiento, se podría establecer que es inherente para el ser humano generar y 

compartir estereotipos. Como lo afirma Gaertner (1973), “un estereotipo es la comprensión y 

condensación de creencias consensuadas sobre las características de un grupo social en 
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particular” (Montes, B., 2008), generando en ciertas ocasiones prejuicios que se vuelven 

actitudes negativas y señalamientos hostiles hacia un grupo social y cada uno de sus integrantes. 

Como lo desarrolla Tarazona (2020) a través de Claude M. Steele (1995), se puede llegar a ver al 

estereotipo como un sesgo cognitivo, pero a su vez como una amenaza. Steele afirma que, con 

respecto a la tendencia mediática de reproducir y difundir estereotipos “La existencia 

delestereotipo significa que cualquier acción realizada por uno o cualquiera de los miembros del 

grupo social comprendida en este hacen que el estereotipo sea aceptado como el reconocimiento 

propio a ojos de otros y uno mismo” (Steele, C. & Aronson, J., 1995). 

 

 De tal forma, los estereotipos se vuelven un mecanismo de identificación y clasificación 

de individuos y grupos sociales, llevándolo al punto de decir, en este caso, que “Colombia es 

Narcos” o que “Colombia es Pablo Escobar y narcotráfico”. Así como se vio en casos anteriores, 

esto lleva a que se fomente el uso de estereotipos de la narcocultura, pero ahora generando 

discursos despectivos y fuera de lugar en contra de los mismos colombianos. Un ejemplo de lo 

anterior fue cómo durante el mundial de fútbol en Brasil durante el año 2014, la presentadora 

holandesa y en ese entonces embajadora de Unicef, Nicolette Van Dam, publica una fotografía 

con un montaje falso y despectivo en Twitter, donde se ven a jugadores de la Selección 

Colombiana de fútbol, tales como James Rodriguez y Falcao Garcia, utilizar la espuma 

reglamentaria de los árbitros de la FIFA como cocaína, al estar aspirándola directamente desde el 

piso y con la descripción “muro colombiano”. El controversial y degradante trino llevó a una 

disculpa pública por parte de la mujer junto con la decisión de UNICEF de removerla como 

embajadora de la organización.  
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 Así mismo, durante el año 2012, el periodista deportivo uruguayo Sergio Gorzy salió al 

aire en su programa radial “Usted qué opina” de la emisora Sport 890 afirmando que solamente a 

través del narcotráfico Colombia ha sido capaz de financiar muchas de sus estrellas y 

campeonatos en el fútbol, porque únicamente a través del “narcofútbol” se han podido ganar una 

“narcocopa”. Los comentarios resultaron en una breve tendencia en Twitter de varios 

colombianos ofendidos yendo en contra del periodista, pero este no sufrió mayores 

consecuencias y solamente publicó una breve disculpa, reforzando su imagen como comunicador 

que busca atención y que se hable de bien así sea para bien o para mal. 

 

Figura 17 

Tweet de Nicolette Van Dam a Colombia 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.semana.com/nacion/articulo/nicolette-van-dam-

https://www.semana.com/nacion/articulo/nicolette-van-dam-publica-trino-contra-jugadores-de-colombia/392425-3/
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publica-trino-contra-jugadores-de-colombia/392425-3/   

Figura 18  

Periodista Sergio Gorzy 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.semana.com/deportes/articulo/quien-periodista-

uruguayo-ofendio-futbol-colombiano-luego-retracto/264514-3/  

 

 Nuevamente se llega a la premisa de que, independientemente de lo que se haga bien 

desde Colombia, se ha vuelto tendencia que en el exterior se manejen conceptos del país y sus 

comunidades a partir de los estereotipos que se han generado del mismo, incluyendo aquellos del 

narcotráfico y de figuras como Pablo Escobar. No se permite pensar en algo distinto porque el 

proceso de comunicación se ha nutrido tanto de forma interna como externa para fomentar el uso 

y crecimiento de los estereotipos, ya sea a través de lo mediático o los mecanismos de 

entretenimiento. En los casos anteriores, fue tendencia el ver a Colombia como un equipo de 

narcotraficantes y adictos a la cocaína, en lugar de resaltar su gran rendimiento en el mundial de 

Brasil al llegar por primera vez a cuartos de final de la misma competencia, o por su espectacular 

rendimiento en las eliminatorias que antecedieron dichos resultados. Y así como ocurre con el 

fútbol, ocurre con las personas, pues los colombianos se han llegado a categorizar y encasillar 

como aquello que muestran las narcotelenovelas y las películas del exterior. Más que un daño a 

https://www.semana.com/nacion/articulo/nicolette-van-dam-publica-trino-contra-jugadores-de-colombia/392425-3/
https://www.semana.com/deportes/articulo/quien-periodista-uruguayo-ofendio-futbol-colombiano-luego-retracto/264514-3/
https://www.semana.com/deportes/articulo/quien-periodista-uruguayo-ofendio-futbol-colombiano-luego-retracto/264514-3/
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la imagen del país y su gente, la proliferación de estereotipos ha generado un obstáculo para que 

Colombia pueda avanzar y reinventarse desde su identidad social e histórica para progresar y 

desarrollarse. 

 

El uso del mercadeo social en coyunturas y fenómenos sociales: 

 

 Ahora que se establecieron las implicaciones de los estereotipos y su reproducción 

masiva a través de los medios de comunicación, es importante hacer hincapié en cómo estos 

mismos medios se pueden utilizar para generar y reproducir narrativas que puedan transmitir 

mensajes positivos y reales sobre Colombia, lo cual va de la mano con el objetivo principal de la 

presente investigación. En ese sentido, se empieza a pensar en el marketing social y como esta 

disciplina y sus diferentes aplicaciones pueden generar acciones de impacto y cambio en la 

comunidad, no solo frente a sus problemáticas internas, sino también a la hora de mitigar 

narrativas y estereotipos como los de la narcocultura. 

 

 Es importante dar un paso atrás en términos conceptuales y reconocer la esencia del 

marketing social y todas las acciones que derivan del uso de este. Dibb y Carrigan (2013) hacen 

una descripción y recuento cronológico ideal a la hora de describir la evolución de esta disciplina 

derivada del mercadeo, devolviéndose hasta sus orígenes en 1971 a través de los postulados 

iniciales de Phillip Kotler, padre del marketing moderno. En ese orden de ideas, se ha visto cómo 

este término ha podido atravesar diferentes etapas para llegar a lo que es hoy, empezando por su 

objetivo inicial que tenían como objetivo “influenciar la aceptación de ideas de índole social” 

(Dibb et Carrigan., 2013), donde se tuvo que establecer la diferenciación entre una actitud y un 
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comportamiento, sobre todo desde su componente comportamental. En este punto en particular, 

se definió que el cambio en el comportamiento, estando más guiado a la acción que una actitud, 

es lo que debe lograrse y mantenerse a largo plazo para que el marketing social sea efectivo. 

 

 Después de esto, y como sucede en la mayoría de los procesos estratégicos, se definieron 

las variables a considerar en una planeación de estrategia de marketing social, incluyendo entre 

estas: el propósito y foco de la campaña, un análisis de la situación, perfilación del mercado 

meta, objetivos de mercadeo, barreras de mercado, competencia, argumento de posicionamiento, 

estrategias de marketing mix, plan de seguimiento, presupuesto y plan de implementación (Dibb 

et Carrigan., 2013). Una vez considerado lo anterior, se llegó a la etapa planteada por 

Andreansen (2005), en la que las estrategias de marketing social debían categorizarse por una de 

tres formas: 

 

1. De nivel primario (downstream): Es el tipo de estrategia más genérica dentro del 

marketing social, dado que se enfoca en generar un cambio de comportamiento 

únicamente dentro de un grupo en específico, como lo pueden ser fumadores, adictos a 

los narcóticos, personas que no hagan ejercicio, entre otros. 

 

2. De nivel secundario (midstream): En esta etapa las estrategias no piensan únicamente 

en el consumidor final o en el usuario, sino también en aquellos grupos directos de interés 

e influencia sobre el mismo. Con los ejemplos anteriores se puede referir con esto a los 

amigos cercanos, familiares o compañeros de trabajo amenos de la persona a la que se le 

está dirigiendo como público final el mensaje. 
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3. De nivel terciario (upstream): Para este último nivel, Andreansen (2005) plantea que 

las estrategias de marketing social deben apuntar a un cambio en el comportamiento de 

las mismas organizaciones que, de raíz, generan las problemáticas que están afectando al 

receptor final del mensaje o campaña. En el caso de los fumadores, se le hace entender a 

las mismas empresas fabricantes de cigarrillos de todo tipo que son culpables de 

promover el consumo de la nicotina y por ende son en parte responsables por todas las 

enfermedades que derivan del exceso de dicha sustancia en cada persona. 

 

 Finalmente, y de acuerdo con los avances de la globalización y la era digital del siglo 

XXI, la última etapa de la evolución del marketing social ha sido aquella de incorporar las redes 

sociales (social media) en su proceso de planeación y ejecución. Esto surge no solo por el 

crecimiento de redes y buscadores como Google, Yahoo, Facebook y Twitter como medios de 

interacción y consumo (el cual permite la analítica de datos para analizar de forma más 

específica al consumidor o audiencia y sus comportamientos del diario vivir), sino también por 

su capacidad de brindarle mensajes directos y rápidos a cada integrante del mercado meta. Así 

como una persona con obesidad busca en medios digitales guías para abandonar rutinas nocivas 

que le permitan adelgazar, las marcas anunciantes son ahora capaces de posicionarse con tal de 

ser un ente directamente relacionado con aquel camino o estilo de vida saludable, apalancándose 

de sistemas de búsqueda y presencia en redes sociales que así lo afirmen (Dibb et Carrigan., 

2013). 

 

 Ahora bien, ¿Se puede pensar en campañas de mercadeo que construyan o reconstruyan 
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la identidad de un país? Existen casos estudio que indican que sí, y uno de los ejemplos más 

representativos de esto aplica para el caso de Colombia. Como lo presenta Augusto Gracia 

(2011), el desarrollo y acogida de la campaña de Juan Valdez, la marca de café insignia del país, 

al crear a su icónico personaje por el mismo nombre de la empresa, junto con su construcción 

visual y temática centrada alrededor de la cultura de caficultores en Colombia, fue una ejecución 

a nivel de negocio y marca que permitió construir una identidad para el país netamente desde el 

café. Esta tuvo un potencial y alcance de tal magnitud que incluso se empezó a plasmar en las 

mismas producciones extranjeras, como en la película Todo Poderoso (calificada en IMDb 

(2003)), donde desde el personaje campesino se alude a la identidad colombiana a través de su 

cultura caficultora, ilustrando la figura comercial de Juan Valdez como un símbolo de aquella 

construcción que estableció la marca colombiana. 

 

Figura 19 

Carlos Sánchez, el hombre que encarnó a Juan Valdez durante 37 años 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.elheraldo.co/colombia/fallece-carlos-sanchez-el-

https://www.elheraldo.co/colombia/fallece-carlos-sanchez-el-hombre-que-encarno-por-37-anos-juan-valdez-582885
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hombre-que-encarno-por-37-anos-juan-valdez-582885  

 

Figura 20 

Juan Valdez aparece en "Todo Poderoso" (2003) 

 

Nota. Imagen tomada de: https://www.imdb.com/title/tt0315327/  

 

 Como lo establece McDermott (2010), el marketing social y su construcción es más 

compleja que aquella que se maneja desde el marketing tradicional con productos comerciales. 

Lo anterior parte de la base de que se puede comercializar o tratar con un concepto intangible 

(como lo es una actitud), requiriendo un involucramiento mucho más efectivo y cercano a los 

consumidores, con tal de que estos cambien un comportamiento determinado que inicialmente 

presentaba una alta oposición (McDermott et al,. 2010). Si bien no es un planteamiento tan 

reciente, Andreasen (2002) establece que el marketing social es único por su énfasis en lograr un 

cambio en el comportamiento voluntario, y que una estrategia o plan de mercadeo de índole 

social debería cumplir con seis lineamientos principales: 

 

1. El cambio en el comportamiento debe ser el principal “benchmark” (punto de 

https://www.elheraldo.co/colombia/fallece-carlos-sanchez-el-hombre-que-encarno-por-37-anos-juan-valdez-582885
https://www.imdb.com/title/tt0315327/
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referencia o evaluación) para diseñar y evaluar intervenciones o ejecuciones del 

plan. 

2. La investigación de las audiencias debe realizarse con tal de (i) aludir a las 

necesidades del grupo objetivo (ii) hacer una prueba piloto de las ideas y (iii) 

monitorear efectivamente la implementación del programa. 

3. Los principios de segmentación deben estar aplicados. 

4. La estrategia debe crear intercambios o reacciones motivacionales y atractivas con 

el grupo objetivo. 

5. La intervención debe, en principio (más no de forma obligatoria) utilizar las 

cuatro P’s del marketing mix tradicional (precio, plaza, promoción y producto). 

6. Prestarle mucha atención a la competencia que tiene el cambio de 

comportamiento deseado. 

 

 Partiendo de lo anterior, se pueden ver casos en los que, así como ocurre con Juan 

Valdez, se crea una simbología y cambio de comportamiento o pensamiento a través del 

marketing social. Este es un punto importante ya que no solo se piensa desde el punto de vista 

social, sino también del comercial, fortaleciendo el concepto de “marca” que se crea alrededor de 

narrativas y construcciones de todo tipo. Volviendo a la definición de marca de Sammut-Bonnici 

(2015), y haciendo cruce con lo establecido por McDermott (2010), una marca se concibe como 

un conjunto de elementos tangibles e intangibles diseñados para generar reconocimiento e 

identidad para un objeto, lugar, persona o concepto comercializable. Por esto, el denominado 

“branding” se reconoce como la creación de marcas diferenciadas de la competencia, no solo 

para reducir el número de competidores en el mercado (reduciendo la elasticidad de la demanda 
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y aumentar la rentabilidad), sino también para generar relaciones de confianza y afinidad con los 

consumidores y públicos objetivos a los que se quiere llegar desde la marca anunciante. 

 

 Ahora bien, si este es el caso y la base teórica para entender el marketing social desde lo 

comercial, ¿Cómo se logra el cambio social desde la comunicación publicitaria? Tal vez la 

publicidad no sea el único camino a un fin tan amplio y ambicioso como este, pero es una de las 

herramientas que se tienen a disposición de la sociedad al igual que de las marcas anunciantes. 

Con respecto a esto, Alvarado López (2012) desarrolla un análisis que parte precisamente del 

contemporáneo uso del marketing social para generar publicidad disruptiva desde acciones que 

fomenten la colaboración de grupos sociales para el cambio de la comunidad. En otras palabras, 

se establece cómo la publicidad moderna “debe ofrecerse para propiciar el cambio a través de su 

dimensión estratégica, su potencial lúdico, su creatividad responsable y de una apuesta definitiva 

por la responsabilidad y la ética: generando discursos sobre grandes temas del desarrollo y 

cambio social” (Alvarado López, 2012). Por ende, al hablar de comunicación publicitaria para el 

cambio social, se puede establecer que más que promover o posicionar productos o servicios, la 

publicidad que parte del marketing social debe trabajar con tal de promover y difundir discursos 

y conversaciones que vayan más allá de una venta, donación o evento en beneficio de una 

fundación o caridad en específico. Estas conversaciones y discursos son lo que distingue a la 

publicidad con enfoque social de la tradicional, ya que permite que sus mensajes, símbolos y 

significados perduren en el tiempo y generen una resonancia en las audiencias que permitan, 

mucho después de la ejecución de una campaña, seguir hablando y actuando frente a 

problemáticas de índole social; siendo este uno de los objetivos aspiracionales de la presente 

investigación para el caso de la industria publicitaria en Colombia. 
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Algunas campañas de índole social en Colombia: 

 

 Ya reconociendo los principios teóricos y prácticos para desarrollar campañas y 

estrategias de mercadeo y comunicación con un enfoque social, al igual que su capacidad de 

replantear nociones sobre un concepto tan profundo como el de la identidad de un país (y que 

dichas conversaciones perduren en el tiempo), es hora de llevar dichos postulados a la realidad y 

analizarlos desde el caso de Colombia. No por coincidencia, sino precisamente por lo que los 

últimos referentes sobre marketing social han establecido, la comunicación publicitaria también 

ha reconocido la necesidad de generar vínculos con las audiencias a través del reconocido 

“storytelling” y las acciones planteadas y dirigidas al cambio social. Es por esto que se pueden 

identificar varios ejemplos en los que, a través de problemáticas latentes para pequeñas 

comunidades o el país en sí, las agencias creativas y marcas anunciantes han logrado conectar 

con sus públicos objetivos a través de ejecuciones específicas que mezclan los componentes de 

creatividad, marketing social, comunicación y “storytelling”. A continuación, se ilustran apenas 

algunos ejemplos que resumen y justifican lo anterior. 

 

Agua de Lloró (2014): 

 

 Lloró es el nombre de uno de los municipios más marginados de Colombia. 

Paradójicamente, Lloró tiene el mayor nivel de precipitación (volumen de lluvia) al año a nivel 

mundial, pero a pesar de la cantidad de agua que cae anualmente sobre este pueblo chocoano, sus 

4.000 habitantes carecían de agua un sistema de acueducto eficiente que les brindara agua 
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potable, perjudicando le seguridad alimentaria de todos estos. Para el año 2014, y al darse cuenta 

de esta problemática, Coca-Cola Colombia formó una alianza con la alcaldía municipal de Lloró 

y sus habitantes, generando una iniciativa en la cual se recolectaron cientos de botellas 

retornables de productos Coca-Cola y se procedió a llenarlas precisamente con el agua que caía 

por la lluvia. Dichas botellas fueron pintadas a mano por habitantes del pueblo, inspirando el 

diseño final de las mismas. Posteriormente, 350 ejemplares únicos fueron lanzados por Coca-

Cola en conjunto con Marca País y la Fundación Natura en un evento para altos ejecutivos y 

celebridades, vendiéndolas con tal de utilizar el 100% de los ingresos a forma de donación para 

Lloró, con tal de que se construyera una planta potabilizadora de agua. 

 

 Gracias a esta campaña, la situación de Lloró fue conocida por millones de colombianos 

que donaron dinero a través del dominio en internet que Coca-Cola puso a disposición de la 

causa y del sector privado que ha sido invitado a movilizarse para seguir instalando plantas de 

tratamiento de aguas en otros sectores olvidados del país. Elaboradas por los artesanos locales 

del municipio, cada una de las botellas de agua de lloró se vendió por un millón de pesos; 

generando las recaudaciones suficientes para construir la planta potabilizadora de agua que le 

hacía falta a sus 4000 habitantes. Con los fondos recolectados y una vez instalada la planta, los 

habitantes de Lloró tuvieron acceso al agua potable por primera vez en sus vidas.  
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Figura 21 

Campaña Agua de Lloró (2014) 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.portafolio.co/economia/finanzas/campana-agua-

potable-lloro-choco-51860  

 

Operación Rios de Luz (2011): 

 Esta campaña navideña fue realizada por MullenLowe SSP3 para El Ministerio de 

Defensa y el programa de Atención Humanitaria al Desmovilizado en 2011 y puede ser una de 

las iniciativas más conmovedoras de la historia de la publicidad y la violencia colombiana. La 

campana pretendía sensibilizar a los guerrilleros de las FARC para que se desmovilizaran en esas 

navidades. La estrategia era llevarles la navidad a la selva, más exactamente flotando por los 

ríos. Francisco Samper, CEO de la agencia MullenLowe SSP al periódico El Espectador, 

especifica que el “insight” (o hallazgo a partir del cual surge la idea creativa) era que en épocas 

de fin de año era mucho más efectivo y posible tocarles el corazón y tener un impacto emocional 

que los impulsara a dejar las armas. 

 

 Para lograrlo, se usaron esferas acrílicas que contenían un sistema de luces LED que 

podían durar prendidas hasta 8 días consecutivos. Las esferas flotantes a su vez contenían 

https://www.portafolio.co/economia/finanzas/campana-agua-potable-lloro-choco-51860
https://www.portafolio.co/economia/finanzas/campana-agua-potable-lloro-choco-51860
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mensajes escritos por familiares de guerrilleros e inclusive algunos regalos que estos mismos 

introdujeron en las esferas con la esperanza de que flotara directamente a manos de su ser 

querido. Los soldados luego se desplazaron en lanchas, a pie y hasta en helicóptero para lanzar 

las capsulas iluminadas a los ríos en lugares estratégicos donde se conocía movimiento 

guerrillero. Como resultado de esta campaña, 201 guerrilleros entregaron sus armas para 

reintegrarse a la sociedad ese diciembre. Se calcula que para ese año había entre seis y siete mil 

guerrilleros activos, lo cual querría decir, que la campana había desmovilizado exitosamente al 

3% de la fuerza insurgente. Esta campaña eventualmente fue galardonada en septiembre del 2020 

con el Black Pencil of the Decade en el Festival D&AD del Reino Unido, reconocido por ser el 

más prestigioso del mundo en la industria del diseño y la creatividad estratégica en la publicidad. 

Cabe resaltar que entre los nominados estaban grandes empresas como Apple, Nike y Burger 

King, reconocidos a nivel global por su capacidad y prestigio a nivel creativo y estratégico 

(Copublicitarias, 2020). 

 

Figura 22 

Campaña "Ríos de Luz" (2011) gana el Black Pencil de la década 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://copublicitarias.com/rios-de-luz-es-reconocida-como-la-

https://copublicitarias.com/rios-de-luz-es-reconocida-como-la-mejor-campana-de-publicidad-del-mundo-en-los-ultimos-10-anos/
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mejor-campana-de-publicidad-del-mundo-en-los-ultimos-10-anos/  

 

The Colombian Ambush (2020): 

 Reconociendo el trabajo de Nicolás Tarazona (2020) como una de las fuentes de 

inspiración más grandes para la elaboración de esta investigación, es importante resaltar el caso 

estudio que le dio vida a esta misma. El propósito de Tarazona, en línea con el objetivo general 

de la presente investigación, planteaba ver cómo desde la comunicación se puede hacer uso de 

estereotipos que, a través de sus propias narrativas y representaciones, puedan hacerle frente a 

los prejuicios y estigmas que estos generan sobre Colombia y su gente. Con este fin, el caso 

estudio para analizar fue aquel de la campaña The Colombian Ambush (Diesel Inc, 2018), 

desarrollada por un grupo de colombianos radicados en Estados Unidos de la mano de Ciro 

Sarmiento y Simón Brand, creativo y director de cuenta de la agencia Dieste respectivamente. 

 

 Uno de los principales postulados (o en este caso, estereotipos) que le dio luz a esta 

estrategia fue el análisis de cómo en consecuencia de producciones mundialmente vistas acerca 

de la época de narcoterrorismo y la cultura “traqueta” en Colombia, tales como Narcos (2015), el 

acento paisa es confundido o utilizado para interpretar situaciones relacionadas con la cocaína, la 

violencia y el maltrato. La campaña Colombian Ambush fue un esfuerzo de La alcaldía de 

Medellin, El Colombiano y Bancolombia para acabar con los estereotipos que están denigrando 

la cultura antioquena. La agencia Dieste, a través de la elaboración de cuatro cortometrajes, 

decidió utilizar los estereotipos generados a través de la narcocultura para acabar con estos 

mismos. Cabe resaltar que, desde su lanzamiento en mayo del 2018, la campaña tuvo una fuerte 

acogida e interés de varias organizaciones por apoyar la iniciativa. Simón Brand afirmó en una 

https://copublicitarias.com/rios-de-luz-es-reconocida-como-la-mejor-campana-de-publicidad-del-mundo-en-los-ultimos-10-anos/
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entrevista con Blu Radio lo anterior e incluso aclaró que Ciro Sarmiento (creativo líder de la 

campaña) no optó por darle continuidad a la idea ya que se había ejecutado bajo el supuesto de 

que no era más que un experimento; y que las condiciones no eran viables para realizar un 

ejercicio más profundo y duradero por el momento (Redacción Blu Radio Digital, 2018). 

 

 Esta campaña, al retomar los postulados anteriores y considerando lo que podría haber 

logrado de haber tenido la continuidad que Ciro Sarmiento decidió negar, es un ejemplo de lo 

que en papel debería generar la publicidad para el cambio social y el desarrollo como lo plantea 

Alvarado López (2012), generando mensajes que no solo se quedaran en los cortos audiovisuales 

que compusieron la campaña, sino también conversaciones entre la misma ciudadanía y el 

público extranjero y turístico de Colombia sobre lo que realmente caracteriza al país por encima 

de los estereotipos. En ese orden de ideas, este podría haber sido fácilmente el caso estudio 

principal para el desarrollo de esta investigación, pero precisamente por su alcance local y 

limitado, ya que de todas formas se apalancó de las redes sociales y un sitio web donde se 

ilustran los cortos para tener un alcance de más de 250.000 reproducciones y más de 23.000 

interacciones en redes sociales como Youtube, Facebook y Twitter. Sin embargo, y con tal de 

darle una identidad propia a la investigación en contraste con aquella de Tarazona (2020), se 

buscó un caso estudio que, con las mismas intenciones, pero con un esfuerzo y naturaleza más 

digital, tuviera intenciones similares a la hora de hacer una deconstrucción de la narcocultura con 

tal de generar nuevas narrativas y conversaciones alrededor de Colombia; siendo este 

Narcosotre.co (el cual se presentará y analizará a mayor detalle en el próximo capítulo). 
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Figura 23 

Infografía resumen de "The Colombian Ambush" (Diesel Inc, 2018) 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://copublicitarias.com/wp-content/uploads/2018/07/The-

Colombian-Ambush-_-BOARD.jpg  

 

 Cada uno de los ejemplos anteriores demuestra una serie de antecedentes pertinentes 

frente a lo que es el cambio de situaciones y nociones problemáticas del país a través de la 

comunicación y publicidad de índole social. Con esto en mente, se puede tener un cruce efectivo 

entre los postulados de McDermott (2010), Andreansen (2002) y Carrigan (2013) sobre el uso 

del marketing social para resolver problemáticas a través de estrategias que, más allá de mitigar 

una situación problemática, puedan impactar a diferentes grupos de interés haciendo uso del 

upstream social marketing (como lo puede ser la misma población colombiana al encontrarse 

con la campaña de Rios de Luz en el 2011 o las empresas y figuras públicas invitadas al evento 

de la campaña de Agua de Lloró en 2014). Así mismo, y con fines mucho más aproximados a los 

de la presente investigación, se ve a través del análisis de Tarazona (2020) sobre la campaña The 

Colombian Ambush (2018) que efectivamente se puede hacer uso de las narrativas y postulados 

https://copublicitarias.com/wp-content/uploads/2018/07/The-Colombian-Ambush-_-BOARD.jpg
https://copublicitarias.com/wp-content/uploads/2018/07/The-Colombian-Ambush-_-BOARD.jpg
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de los estereotipos, como lo definirían pues Byung-Chal Han (2019) y Montesinos (2016), para 

generar campañas sociales que pretendan precisamente transmitir de forma disruptiva una 

narrativa distinta sobre los estigmas generados alrededor de Colombia, 

 

 Viendo que estás campañas existen y puede aplicarse en diferentes niveles y con un 

alcance variado dependiendo del direccionamiento estratégico que se les pueda dar, ¿Es viable 

hacer uso de estas a mediano y largo plazo? ¿Existen problemas en estas estrategias por parte de 

las marcas anunciantes a la hora de contar historias? Este es un análisis que requiere ir más allá 

de los referentes anteriormente mencionados y que amerita un contraste entre lo teórico y lo 

práctico desde la experiencia. Haciendo hincapié sobre el último punto es que se considera de 

extrema importancia para el análisis de esta investigación la presentación de las entrevistas 

realizadas a forma de instrumento de recolección de datos. 

 

Entrevistas: 

 

 Posterior a la revisión de las teorías, autores y ejemplos ya establecidos, se debe 

establecer un punto de encuentro con puntos de vista de profesionales de los campos de la 

comunicación, la publicidad y el mercadeo (ya sea desde un punto de vista general o con 

experticia en cualquiera de sus derivaciones), asumiendo el contexto contemporáneo en el que se 

desarrolla la investigación y el hecho de que existen brechas entre la teoría y la práctica que 

usualmente no se pueden detectar desde una revisión bibliográfica. A raíz de esto, y con tal de 

buscar validación en los planteamientos anteriormente mencionados, se requiere de entrevistas 

con expertos en los campos anteriormente mencionados, enfocadas en hacer un análisis de cómo 
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la comunicación publicitaria, desde los principios del mercadeo social, puede realmente generar 

acciones de cambio e impacto social. En primer lugar, se verá la entrevista realizada a una 

docente de comunicación social y política, la cual tendrá un punto de vista más cercano a la 

teoría y los postulados anteriormente mencionados en el presente capítulo. 

 

 En segundo lugar, se realizará otra entrevista con el gerente estratégico de una agencia de 

publicidad a nivel regional, y quien en un debido momento fungió como “director de cuenta” 

para esta misma; brindando así un punto de vista más afín con los planteamientos del mercadeo y 

la publicidad llevados a la práctica con marcas anunciantes. Es importante resaltar que para este 

capítulo se presentarán los hallazgos de la primera entrevista, viendo cómo va mucho más de la 

mano con el análisis del marketing social desde un punto de vista teórico, mientras que la 

segunda ya se transforma en un entendimiento práctico del mismo dado que se le realiza a un 

profesional y ejecutivo altamente reconocido de la industria de la publicidad en Colombia. Esto 

se debe a que, si bien hay hallazgos pertinentes para el presente capítulo en esta entrevista (que 

de todas formas se van a resaltar), existen otros que se ilustrarán en el siguiente apartado de la 

investigación, a la hora de hacer énfasis en la importancia del marketing digital para plantear una 

propuesta de comunicación disruptiva. 

 

 Ambas entrevistas son fundamentales para poder corroborar no solo los planteamientos 

teóricos que se han mencionado, sino también para evaluar, desde el análisis de los casos estudio 

ya mencionados, a la aplicabilidad de un estilo de comunicación publicitaria disruptivo que parta 

de la base de mensajes que se transmiten en campañas como aquellas presentadas anteriormente.  
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Formato y metodología de entrevista: 

 

 Si bien se ha especificado la importancia de las entrevistas semiestructuradas como 

instrumento de recolección de datos principal, se recomienda que antes de leer las conclusiones y 

aportes más relevantes de las mismas se haga una revisión al protocolo que se manejó con cada 

una de estas. En este se incluye la estructura de la sesión, las preguntas base de esta y el detalle 

del contenido y material de apoyo que se utilizó para llevarla a cabo. En ese sentido, se espera 

brindar las respuestas más relevantes de cada entrevistado según su área de experticia y 

cronología en el proceso de responder cada una de las preguntas.  

 

Entrevista a Liliana María Gómez Cespedes, docente de marketing social y político 

 

Figura 24 

Entrevista La Narcocultura en Colombia: Liliana María Gómez Cespedes (2022). Perspectiva 

teórica y conceptual partiendo de las bases del mercadeo y la comunicación política y social. 

 

Duración: 50 minutos y 39 segundos (50:39) 

Medio: Microsoft Teams 
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(Para estructura de la entrevista, ver Apéndice A) 

(Entrevista completa en https://youtu.be/jJWkXeUAqok) 

Tomado de: https://youtu.be/jJWkXeUAqok  

 

 Liliana Gómez es profesora y docente en comunicación política en la Pontificia 

Universidad Javeriana, dictando cursos de pregrado como el de marketing social y político y a la 

vez fungiendo como directora de la maestría de comunicación tecnológica. Para llegar a donde se 

encuentra actualmente, durante su trayecto profesional y académico realizó pregrado en 

comunicación social, así como una especialización en gerencia de la comunicación, acompañado 

por una maestría ciencia la información y el conocimiento y un doctorado en ciencias de la 

información y la comunicación con una tesis en ciencia política.  

 

Según su trayecto profesional, ¿Cómo resumiría usted el concepto de marketing social? 

¿Qué implicaciones tiene su uso para las marcas anunciantes?  

 

 “Si bien trato de responder desde el marketing y la comunicación, voy a irme más por el 

lado de la comunicación. La comunicación que se hace con fines sociales o bueno incluso el 

marketing que se hace con fines sociales es como el que trata de influir en comportamientos 

entienden determinadas personas para cambiar o generar nuevos hábitos, comportamientos o 

simplemente hacer un llamado a la reflexión frente a creencias previas que se tienen sobre temas 

puntuales sobre temas sociales que tienen que ver con un determinado momento, lugar o 

persona”. Este fue el postulado general con el que Liliana creó un hilo conductor para las 

respuestas de toda su entrevista. Este no es un apunte negativo, sino más bien constructivo y que 

resume su postura frente a los casos estudio ilustrados como material de apoyo al igual que la 

https://youtu.be/jJWkXeUAqok
https://youtu.be/jJWkXeUAqok
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conversación generada alrededor del uso de la comunicación publicitaria con enfoque social para 

generar un cambio sobre las narrativas y discursos que envuelven a Colombia en los medios. 

 

 En ese sentido, al tornar la conversación cómo las marcas anunciantes utilizan el 

marketing social, Liliana respondió bajo la premisa de que “Las marcas cada vez más se están 

volcando más hacia el marketing social, porque han comprendido un cambio que hay en los 

últimos años sobre la forma en la que los consumidores están consumiendo incluso la publicidad, 

y eso quiere decir que cada vez más es muy importante contar historias y emocionar a las 

personas a través de esas historias que se le cuenta (…) Creo que el marketing social es un apoyo 

grande en esta posibilidad que tienen las marcas de construir relaciones con las personas, de 

contar historias y de emocionar de maneras distintas”. Esto último va de la mano con los 

postulados de Alvarado López (2012) y Kotler (2017) al plantear la forma en la que las marcas 

generan vínculos más emocionales y a largo plazo con su público objetivo, a lo cual Liliana 

agrega que  (…) “Si bien todavía sigue siendo muy importante tener con las marcas a figuras 

prominentes actores músicos y personas que son de un perfil muy mediático sigue siendo mucho 

más importante que eso hoy para un grupo importante de consumidores que las marcas muestren 

experiencias significativas, que los lleguen a emocionar, y creo que hoy eso hace la diferencia, 

sobre todo porque estamos como consumidores actualmente muy sobre informados; tenemos 

muchas marcas mostrando muchas cosas todo el tiempo, entonces las que cuentan las mejores 

historias y las que logren construir mejores relaciones en y con sus consumidores o con sus 

audiencias son al final las más recordadas y las más queridas”. 

 

 Esto último, a la hora de ver la narcocultura a la luz de la comunicación desde Shannon y 
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Weaver (1949), genera un aporte muy importante al considerar el flujo masivo de información 

que le llega a las audiencias actualmente (que se puede considerar como ruido u obstrucción de 

la información que se quiera transmitir), por lo cual es importante configurar mensajes 

pertinentes y que sobresalgan de los demás, ante lo cual se siguió la entrevista con la siguiente 

pregunta: 

 

¿Qué mensajes relevantes identifica usted en las campañas presentadas? ¿Siente que hay 

algún esfuerzo por parte de estas para cambiar la concepción o historia de Colombia? 

¿Cómo es su evaluación de estos casos desde el punto de vista del mercadeo social? 

 

 Siguiendo el hilo sobre la última pregunta y la relevancia que reciben las marcas 

anunciantes al tratar con temas de índole social, Liliana dio el siguiente aporte sobre las 

campañas ilustradas: “Se ve una preocupación genuina por querer cambiar realidades 

problemáticas para comunidades reales (…) se ve un verdadero esfuerzo por hablarle a las 

audiencias de temas importantes que en el diario vivir de la comunicación no se tratan tan 

seguido, que nos emocionan, nos preocupan y que nos ayudan a construir mejores soluciones 

para la vida diaria de comunidades marginadas, generando un sentido de pertenencia y relevancia 

en la mente de los consumidores sobre lo que hacen al vincularse con las marcas anunciantes”. 

Adicionalmente, sobre el impacto que tienen campañas de índole social sobre la historia y noción 

del país, agregó que “Se nota la intención de querer cambiar una historia, y que lo haga una 

marca dentro de su tema social o de responsabilidad social se vuelve muy importante (…) llevar 

a la reflexión desde el marketing y la comunicación siempre se puede lograr desde lo social y las 

emociones, y esto es lo que muchos consumidores esperan: que se les cuenten unas historias a 
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partir de los productos que están consumiendo cada vez, porque las historias siempre se 

recuerdan mejor y una historia que te toca las emociones tiene un gran impacto; así como se ve 

en cada una de estas campañas, sea al llevarle agua potable a un municipio sin una planta 

potabilizadora de agua, fomentando la desmovilización de los guerrilleros o cambiando los 

estereotipos del país desde estos mismos… en realidad es muy poderoso”.  

 

 Sobre lo anterior, Liliana hace énfasis sobre cómo el desarrollar estrategias basadas en 

causas y razones de índole social genera en la mente de los consumidores un raciocinio de que 

están y se identifican con marcas anunciantes que se preocupan por los otros, las comunidades en 

su entorno y las causas que tienen como objetivo mejorar el diario vivir de las personas que no 

tienen acceso a oportunidades y derechos de carácter fundamental (educación, salud, vivienda, 

entre otros). Con esto en mente, y con tal de llevar la conversación al uso de este tipo de 

comunicación, se avanzó con la siguiente pregunta: 

 

¿Cree usted que hoy en día las marcas tienen una responsabilidad de generar un impacto y 

cambio positivo en el mundo? ¿Cree que las marcas nacionales de países como Colombia 

tienen el deber de cambiar la violenta y desigual realidad que viven tantas personas? 

 

 “Cada marca decide su estrategia decide comunicar según sus objetivos estratégicos y 

políticas (…) a fin de cuentas siguen siendo entes privados que deben responderle a sus 

accionistas y actuar en beneficio de sus intereses comerciales”: En este punto Liliana establece 

que por parte de las marcas no existe una obligación per se de generar un impacto positivo, pero 

no descarta el hecho de que el marketing social es una forma interesante e inteligente de hacer 
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publicidad y comunicación, dado que presenta un campo innovador en el proceso de crear y 

transmitir un mensaje que a la vez tiene fuertes posibilidades de viralizarse a través de los 

medios digitales, pues las audiencias de hoy en día, tales como los millennials y la generación z, 

son receptores que se caracterizan por tener una alta afinidad con temas y acciones de índole 

social; haciendo de ellos no sólo el destino de una comunicación sino también embajadores de 

los significados y propósitos de dichas campañas, generando así apología dentro de la mente de 

los consumidores más que una conversión que pueda traducirse a ventas o recompra de producto. 

  

 Adicionalmente, y frente al estilo de comunicación directamente relacionado a los 

testimonios y realidades detrás del narcoterrorismo, Liliana advierte sobre el problema que puede 

generar la revictimización de las víctimas a la hora de hacer storytelling. Esto se debe a que si 

bien el contar historias es una forma más efectiva de conectar con los consumidores y las 

audiencias, la cual efectivamente genera reflexión. Eventualmente se llegará al punto en el que 

las audiencias se van a cansar de los mismos testimonios y de las mismas tragedias generadas por 

la violencia, o en este caso por el narcotráfico. En este punto Liliana también resalta lo 

paradójico que sería utilizar historias del narcoterrorismo para acabar contra la narcocultura, ya 

que por mucho bien que estas puedan generar en la mente de las personas, siguen transmitiendo 

mensajes y anécdotas relacionadas con la narcocultura, lo cual puede contribuir tanto al proceso 

de cambiar dichas narrativas como al de seguir exaltando las y comercializando las por el bien de 

entes privados o públicos. 

  

 Ahora bien, y frente a una de las preocupaciones más grandes dentro de la presente 

investigación, que es precisamente el cómo generar estrategias de comunicación que den 
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mensajes de impacto social a largo plazo en lugar de quedarse como una ejecución temporal y 

limitada, Liliana brinda uno de los puntos más importantes para la investigación en general. 

Resumiendo sus palabras, se debe generar una construcción colectiva de mensajes que generen 

conversaciones a largo plazo con todos los públicos y actores de interés involucrados en las 

campañas que quieran realizar actos o ejecuciones de impacto social. dependiendo del caso esto 

se puede traducir a alianzas ciudadanas, institucionales, gubernamentales o incluso comerciales 

que le permitan a las marcas anunciantes siempre generar conversaciones y sentimientos en sus 

campañas de marketing social que no caigan en los clichés de la industria publicitaria y a su vez 

permitan que los públicos y audiencias se vuelvan embajadores de los significados y símbolos de 

las campañas a largo plazo, reconociendo lo difícil qué es para una empresa generar acciones sin 

ánimo de lucro a largo plazo sin esperar una rentabilidad de forma paralela. Si bien estos 

hallazgos no están directamente relacionados con la problemática de la narcocultura, son afines 

con el objetivo general de la investigación y con la importancia del marketing social al generar 

mensajes que generen una retroalimentación positiva y que perpetúe a largo plazo, si fuera a 

verse desde el modelo teórico de Shannon y Weaver (1949). 

 

 Ambas entrevistas se llevaron a cabo de la forma en la que se plantearon inicialmente, y 

si bien ambas contribuyeron con reafirmar los postulados y planteamientos de la presente 

investigación, también permitieron cuestionar ciertos aspectos sobre el cómo generar una 

propuesta de comunicación publicitaria para desmentir los postulados de la narcocultura 

siguiendo los parámetros del marketing social y digital. Más allá de lo anterior, y si bien la 

entrevista de Nicolás fue aquella que más contribuyó a la hora de analizar el caso estudio 

principal planteado para la investigación, Narcostore.co, el haber escogido varios ejemplares y 
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campañas para generar las entrevistas fue un acierto definitivo (razón por la cual sus aportes se 

ven reflejados en el próximo capítulo). Lo anterior se debe a que el ver varios ejemplares de 

campañas sociales en Colombia no solo permitía evitar un sesgo al mostrar únicamente el caso 

de Narcostore.co a la hora de hablar sobre el marketing social, el marketing digital, la 

narcocultura y los estereotipos; sino que también permitió filtrar de forma mucho más lineal y 

entendible los contenidos de la entrevista al igual que los objetivos que se querían alcanzar con 

esta (para más véase el Apéndice A, correspondiente a la estructura de la entrevista). En este 

caso, y correspondiente a la entrevista realizada a Liliana, se puede ver cómo su perspectiva 

como docente y profesional en temas relacionados a comunicación política y marketing social la 

hacen resaltar los postulados y modelos teóricos ya expuestos anteriormente frente a lo que la 

comunicación y las estrategias con impacto social como objetivo final.  
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CAPÍTULO 3: 

EL ENTORNO DEL MARKETING DIGITAL Y LA LUCHA CONTRA LA 

NARCOCULTURA 
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El marketing digital y las campañas de comunicación en el entorno digital: 

 

 Retomando a uno de los referentes más relevantes para la presente investigación, Phillip 

Kotler (2017) define el marketing digital como una adaptación del marketing tradicional, 

enfocado en la conectividad de la era digital y a la vez siendo una disciplina que tiene como 

objetivo final la acción y lo que se conoce como la apología (Kotler, 2017, pg. 61). Ahora bien, 

desde el entorno digital, este concepto puede entenderse normalmente como las diferentes 

estrategias y aplicaciones en distintos medios con tal de posicionar una marca, producto o 

servicio al igual que beneficio o mensaje principal. En este sentido, la presente investigación ve 

el mercadeo digital como una herramienta y a su vez la misma plataforma sobre la cual puede 

plantearse un modelo de comunicación estratégica que logre crear mensajes disruptivos y de 

constante retroalimentación que permitan romper con los estereotipos de la narcocultura de 

Colombia.  

 

 Visto desde una parte comercial, Bhosale (2020) define al marketing digital como una 

herramienta veloz y efectiva a la hora de querer generar alcance y conversión en una estrategia 

de ventas, posicionamiento o conversión. A través de las herramientas que facilita el entorno 

digital, se es posible maximizar la cantidad de visitas, impactos y consumidores potenciales al 

igual que la facilidad con la que se pueden obtener resultados y hacer seguimiento de los mismos 

para replantear estrategias de “retargeting” (entendido como el acto de repetir campañas, 

estrategias o mensajes a los consumidores basado en la retroalimentación que haya dado el 

primer contacto con estos), parecido al componente de retroalimentación que brinda Wiener 

(2021) al modelo de comunicación de Shannon y Weaver (1949). En ese sentido, cuando se trata 
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de buscar, analizar y llegar al consumidor, en esta era digital el marketing digital brinda 

innovaciones de gran valor que evidentemente sobrepasan el alcance y frecuencia que pueden 

lograr las estrategias tradicionales de marketing. Sin embargo, la forma en la que se genera ese 

contacto, fidelización y comunicación con el cliente sigue siendo un componente no 

automatizable que sigue siendo muy subjetivo como para dejarlo en manos de las herramientas 

digitales, razón por la cual el marketing tradicional sigue siendo la base de toda estrategia 

(Bhosale et al, 2020). 

 

 Lo anterior amerita devolverse a las bases del mercadeo para realizar una revisión de 

cómo se genera un contacto y proceso de fidelización de la relación con el cliente. El modelo del 

embudo de ventas (o modelo AIDA) de Sant Elmo Louis (visto por primera vez a finales del 

siglo XIX) establece las etapas base por medio de las cuales se depura o se hace el proceso de 

posicionamiento, reconocimiento y camino al consumidor que se desarrollan en cualquier 

estrategia de mercadeo con tal de generar un contacto y eventual relación entre la marca y el 

cliente. Este se define de la siguiente forma: 

 

1. Atención: Etapa o punto de contacto inicial en el que el consumidor se vuelve consciente 

de la existencia de un producto o servicio. El ejemplo más evidente para el caso de la 

investigación sería el momento en el que un consumidor ve una publicidad de una marca 

nueva para su conocimiento. 

 

2. Interés: Acciones e interacciones por medio de las cuales el consumidor expresa de 

forma activa interés en un grupo de productos O uno en específico, entre los que están 
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ofertados. También se le conoce como la etapa de atracción en la que los clientes 

procesan la información de un mensaje o campaña para generar curiosidad hacia las 

marcas. 

 

3. Deseo: Como lo dice su nombre, esta ya es la intención de adquirir o relacionarse 

directamente con una marca o producto en específico. Este también se conoce como el 

proceso de consulta en el cual, como lo dice su nombre, el cliente busca referencias en 

sus grupos de influencia para saber más de la marca o producto en cuestión. 

 

4. Acción: Se toma el paso final en el proceso de que se concibe como consumir o adquirir 

dicho producto o servicio, dado que el consumidor al 

 

 En su libro de Marketing 4.0, Philip Kotler (2017) hace una actualización a este modelo 

considerando las transformaciones del mundo globalizado al igual que el impacto de los medios 

digitales como las redes sociales. Siendo así, la última de las acciones termina siendo conocida 

como la recomendación o apología, mencionada a principios de la investigación y reconocida 

como aquella en la que los clientes desarrollan una lealtad hacia la marca, lo cual se ve reflejado 

en acciones como lo son las recomendaciones hacia otros consumidores potenciales (Kotler, 

2017). 

 

 

Figura 25 
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Las nuevas 5 A's de Phillip Kotler para el embudo de ventas o modelo AIDA 

 

Nota. Imagen recuperada de: https://www.elpublicista.es/articulos/nuevas-5-as-zona-o3-philip-

kotler-nuevo-marco-marketing-40  

 

 Es importante recalcar que, en este modelo, al igual que en el modelo lineal de la 

comunicación de Shannon y Weaver (1949) con los apuntes de Wiener (2021), se establecen 

etapas adicionales que permite entender ese proceso de encuentro entre el consumidor, la marca 

y el mensaje como uno cíclico y repetitivo, en lugar de algo lineal y unilateral. En este sentido, y 

siguiendo los principios de ambos modelos para lo que es el contexto digital de las marcas 

anunciantes hoy en día, se deben generar dos cosas en el camino del consumidor para generar 

una estrategia realmente atractiva, disruptiva y sobre la cual se pueda constantemente construir 

nuevos mensajes y tácticas enfocadas en aquello que salió bien o mal durante la última 

ejecución. La primera de estas es recordación, dada la naturaleza limitada y temporal de lo que 

son las campañas que pueda ejecutar una marca anunciante para transmitir un mensaje; y la 

segunda, que va de la mano con la anterior, es precisamente ese sentido de pertenencia, en el cual 

el consumidor o el público objetivo se sienta involucrado y asociado no solo con la marca que 

https://www.elpublicista.es/articulos/nuevas-5-as-zona-o3-philip-kotler-nuevo-marco-marketing-40
https://www.elpublicista.es/articulos/nuevas-5-as-zona-o3-philip-kotler-nuevo-marco-marketing-40
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está consumiendo, sino también con sus creencias y los significados detrás de sus mensajes. Esto 

último es lo que se quiere lograr en la propuesta final de esta investigación, pero para lograrlo es 

necesario hacer una revisión de aquellos referentes que han logrado generar ese impacto y 

cambio en los imaginarios del país a través de campañas de publicidad en el entorno digital. 

 

Campañas digitales para combatir los estereotipos en Colombia: caso Narcostore.co: 

 

 Anteriormente se pudieron ver casos de campañas y estrategias guiadas hacia el 

marketing social y sobre todo guiadas hacia el cambio de acciones comportamientos o nociones 

que de una forma u otra perjudicarán a la población colombiana o a la identidad de su propio 

país. Puntualmente, la campaña The Colombian Ambush (2018) excelente idea para lo que se 

quiere lograr en la presente investigación, sin embargo ¿Qué le falta? Si bien esta campaña tiene 

un desarrollo narrativo, visual y estratégico que establece las bases de cómo plantear campañas 

de índole social que utilicen los postulados de los estereotipos de la narcocultura para 

desmentirse a sí mismos, carece del uso de las herramientas del marketing digital y de las redes 

sociales como tal para potencializar el alcance de su mensaje y generar conversaciones que 

vayan mucho más allá del público objetivo inicialmente planteado.  

 

 Es aquí donde la campaña realizada por la agencia de publicidad Ogilvy Colombia en el 

2020, Narcostore.co, se establece como el referente base sobre lo que se quiere lograr con la 

presente investigación: una propuesta de comunicación publicitaria que acabe con los 

estereotipos de la narcocultura desde su raíz aplicando los principios del marketing social y a su 

vez aprovechando el alcance y las herramientas del marketing digital como base del 
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posicionamiento estratégico de una campaña. En esta ocasión, NarcoStore.co fue acreedora de 

un lápiz de madera y grafito en las categorías de campaña digital por campañas basadas en sitio 

web (websites) y campañas digitales con uso de tendencias y marketing estratégico, 

respectivamente. Es importante resaltar que para el momento de entrega y sustentación de la 

presente investigación (noviembre y diciembre del 2020), el sitio web como tal ya no está activo, 

ya que este representaba un gasto adicional para la Fundación Colombia con Memoria y 

considerando que ya no generaba casi visitas al cumplirse poco más de dos años desde su 

lanzamiento. 

 

 

 

Figura 26 

Infografía resumen de NarcoStore.co desarrollada por A&Ad. 
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Nota. Imagen recuperada de: 

https://www.dandad.org/awards/professional/2020/232826/narcostoreco/ 

 

 La premisa de Narcostore.co es relativamente sencilla: un e-commerce (comercio 

electrónico) establecido con un dominio bajo el nombre de la misma campaña, a través del cual 

cualquier aficionado del estilo de vida “narco” puede acceder a mercancía relacionada con sus 

mayores referentes y exponentes, tales como Pablo Escobar. Este hallazgo o ruta estratégica 

parte del hecho de que en años recientes, y precisamente a través de las series y documentales de 

televisión como Narcos (2015) de Netflix, junto con el denominado “narcoturismo”, el concepto 

de narcocultura había retomado un posicionamiento fuerte en la mente de varios consumidores 

de la industria del entretenimiento. En ese orden de ideas, y para confrontar a estas mismas 

personas con la realidad detrás del “narco-orgullo”, se generó el dominio anteriormente 

mencionado, incluyendo más de 200 productos especialmente diseñados e inspirados en la 

narcocultura. 

 

 Sin embargo, la verdadera innovación y propósito de la campaña se ve al momento de 

agregar un producto determinado al carrito de compra y querer realizar esta misma, pues al 

instante aparece un vídeo testimonio de un amigo o familiar de alguna de las víctimas del 

narcoterrorismo en Colombia durante las décadas de los años ochenta y noventa. Estas personas, 

hablándole directamente al comprador, relatan no solo el accidente o tragedia que llevo a la 

muerte de su ser querido, sino también la realidad detrás de la narcocultura y lo que realmente 

significaron personajes relacionados con el narcotráfico para la historia del país: aquello que las 

series no cuentan sobre el narcoterrorismo. Esto último funge como el CTA (Call to Action, 

traduciéndose a llamado a la acción) de la campaña, ya que se da un mensaje para dejar de 

https://www.dandad.org/awards/professional/2020/232826/narcostoreco/
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exaltar de forma aspiración al aquello que retratan series como Narcos (2015) sobre el negocio 

del narcotráfico y de aquellos que lo promueven. En ese orden de ideas, se extiende una 

invitación para utilizar aquel dinero que originalmente hubiera sido utilizado para comprar dicha 

mercancía para hacer una donación a la fundación Colombia con memoria, dedicada a la 

reparación de las víctimas de hechos violentos en la historia del país tales como la guerra contra 

el narcotráfico. 

 

Una mirada desde las mentes detrás de la Narcostore.co: 

 

 Así como en el capítulo anterior, resulta importante validar los postulados teóricos con 

las ejecuciones que dan vida al cruce que se quiere hacer entre el marketing social, la 

comunicación publicitaria y las herramientas del marketing digital. Si bien NarcoStore.co es el 

caso estudio que brinda todas estas variables a una misma ejecución, es de mucha utilidad para 

nutrir la investigación y el presente análisis presentar el testimonio de una de las personas 

directamente involucradas con la planeación, lanzamiento y seguimiento de esta campaña. Por 

estas mismas razones es que en este capítulo cobra importancia la entrevista realizada a Nicolás 

Llano: director estratégico de Ogilvy Perú y para el 2020 director de cuenta en Ogilvy Colombia, 

específicamente para la realización de la campaña de Narcostore.co. 

 

 Si bien Liliana profundizó sobre la importancia de la comunicación y el marketing social 

para generar un impacto y conversaciones de importancia, Por su parte, Nicolás brinda una 

perspectiva guiada por la experiencia de haber realizado este tipo de campañas, aportando 

también desde el hecho de que en Ogilvy Colombia también se realizó la campaña de Agua de 
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Lloró (2014) y de que anteriormente tuvo la oportunidad de trabajar en agencias como 

MullenLowe SSP3 en la época en la que esta desarrolló campañas como la de Ríos de Luz 

(2011). Nuevamente se sugiere hacer una revisión del Apéndice A en los anexos de esta 

investigación para entender la estructura y funcionamiento de la entrevista realizada, pues en este 

caso se resaltarán las respuestas de Nicolás directamente involucradas con la ejecución de 

Narcostore.co y el uso de estrategias de comunicación de ese estilo (basadas en el marketing 

social y digital) para generar un cambio en los estigmas y estereotipos que rodean a Colombia. 

 

Figura 27 

Entrevista La Narcocultura en Colombia: Nicolás Llano (2022). Perspectiva práctica sobre 

ejecución de campañas de publicidad de índole social desde la experiencia en agencia. 

 

Duración: 1 hora, 8 minutos y 39 segundos (1:08:39) 

Medio: Microsoft Teams 

(Para estructura de la entrevista, ver Apéndice A) 

(Entrevista completa en https://youtu.be/Ih13s_ldalM) 

Tomado de: https://youtu.be/Ih13s_ldalM  

 

 ¿Se puede llegar desde la publicidad a tener una cobertura mediática mucho más fuerte y 

amplia a través de los medios digitales? Los postulados teóricos afirman que sí y sobre todo 

https://youtu.be/Ih13s_ldalM
https://youtu.be/Ih13s_ldalM
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desde el surgimiento y potencial de las redes sociales, como lo analiza Bhosale (2020). Sin 

embargo, la entrevista realizada a Nicolás permite entender a mayor profundidad el proceso 

detrás de aquella viralización de campañas en el entorno digital, y cómo indicadores de 

rendimiento o KPIs (Key Performance Indicators) tales como los clicks, las impresiones o el 

tráfico de un sitio web son apenas un indicativo superficial del verdadero impacto de una 

campaña como NarcoStore.co. Esto específicamente se puede evidenciar desde su respuesta a las 

siguientes preguntas: 

 

¿Qué valor y qué potencial tienen los medios digitales a la hora de difundir mensajes y 

campañas como aquellas ilustradas en las que acaba de ver? ¿Cómo se vio esto en el caso 

de NarcoStore.co? 

  

 “Lo digital no solo para lo que fue Narcostore sino también para la publicidad en la 

actualidad es un medio y herramienta con un potencial enorme (…) ya estamos en el punto en el 

que casi toda gran campaña recibe prestigio precisamente por su capacidad de viralizarse y 

resonar desde lo digital, sobre todo desde redes sociales” Esto último resalta los postulados de 

Kotler (2017) y Bhosale (2020), al igual que los de McDermott (2010) al hablar sobre los 

lineamientos del uso efectivo del marketing social en la era digital a través de las redes sociales; 

fortaleciendo aún más la conexión que establecida a lo largo de esta investigación. 

 

 Ahora bien, al llevar lo anterior a lo que fue el desarrollo de Narcostore, Nicolás hace un 

recuento de cómo fue ese proceso de viralización a través de las redes sociales hasta llegar a los 

medios masivos tradicionales. “Tan solo en Twitter nosotros logramos tener más de 40 millones 
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de impresiones y fuimos tendencia desde los primeros 60 minutos en donde se lanzó la campaña, 

incluso en la situación política en la que estaba el país” Vale recalcar que Nicolás se refiere con 

esta última frase al hecho de que Colombia se encontraba en medio de un paro nacional desde el 

mes noviembre del 2019 hasta finales de febrero del 2020, como resultado del descontento de 

una gran parte de la población colombiana frente a decisiones y políticas de índole económica, 

ambiental y social que estaba ejecutando el gobierno liderado por el (en ese entonces) presidente 

Iván Duque.  

 

 “Marchas, cacerolazos… incluso llegamos a pensar el día que se debía lanzar la campaña, 

que era justo el día que se cumplía en los 30 años del atentado al avión de Avianca por parte del 

cartel de Medellín, en no lanzarla porque el foco mediático estaba concentrado en el tema 

político, incluso el día anterior habían asesinado a Dylan Cruz durante una marcha (…) Entonces 

al final era muy difícil ser tendencia cuando todo el mundo está hablando del paro, pero al final 

tomamos la decisión de hacerlo y fue tendencia; quedamos incluso por encima del hashtag 

#RenunciePresidenteDuque cuando todo el país estaba hablando de eso”. Esto último habla 

volúmenes sobre el verdadero impacto que puede tener una campaña social ejecutada a través de 

los medios digitales e impulsada por estos mismos, reconociendo el valor del free press 

explicado anteriormente. Pues incluso durante una de las épocas más turbulentas y de 

inestabilidad política más preocupante en Colombia durante los últimos años (antes del golpe de 

la pandemia del coronavirus), el mensaje de la campaña al igual que la forma en la que se 

transmitió fue tal que rompió barreras de alcance que le permitían estar a la par con un hecho 

histórico como lo fue el paro nacional, en gran parte gracias al uso de redes sociales.  
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 Sin embargo, ¿Cómo se tradujo todo lo anterior a los resultados directos de la campaña 

en términos del sitio web?, Nicolás afirma en este punto que “Más de 120.000 usuarios visitaron 

la página web y esto desde más de 200 países del mundo, volviéndose noticia poco después de su 

lanzamiento (…) cuando tú logras que algo se vuelva noticia, el mensaje ya se viraliza solo (…) 

sin darnos cuenta y sin tener un seguimiento tan minucioso de la campaña por el hecho de que 

fue un proyecto orgánico dentro de la agencia, ya habíamos llegado a las noticias: Caracol Radio, 

El Tiempo, Pulso, a nivel internacional en medios como France 24, El Heraldo, Telemundo (…) 

incluso así hay mucha data a la que no pudimos acceder, como aquel de las páginas de Facebook 

e Instagram, ya que nos dieron de baja en los primeros treinta minutos de vida de la campaña”. 

Este alcance realmente fue algo que ni siquiera los mismos creativos de Ogilvy habían 

proyectado, pues como bien lo dice Nicolás no se había instaurado un sistema de seguimiento de 

la campaña más allá de los indicadores generales; algo que demuestra nuevamente el potencial (y 

la vez el cuidado) del uso de un estilo de comunicación agresiva y polémica para generar 

interacciones orgánicas por las audiencias, pues como sucedió en Narcostore y lo afirma Llano 

“Fue no sólo una noticia en Colombia sino a nivel global porque hubo muchos medios 

internacionales, que finalmente hablaron de como una página web que vende artículos a Pablo 

Escobar le dio la vuelta a su mensaje inicial y desveló lo que era la realidad de la campaña y su 

mensaje en contra del narcoterrorismo y la narcocultura”. Esta última frase resume en términos 

generales lo que, a forma de conclusión, quiere presentar esta investigación: Un estilo de 

comunicación disruptivo que, con un enfoque social, pero haciendo uso de los medios digitales, 

logre “voltear” narrativas de la narcocultura para revelar lo que vivió Colombia durante los años 

del narcoterrorismo y el crimen organizado del narcotráfico. 
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 Por otro lado, Nicolás advierte sobre los verdaderos objetivos detrás de este tipo de 

campañas, pues al preguntarle sobre los resultados de NarcoStore, él afirma que la Fundación 

Colombia Con Memoria si bien obtuvo un incremento sustancial en sus donaciones a través de la 

campaña, este nunca fue el objetivo principal de la misma. “Ellos (la fundación) lo que querían 

era poder salir con un mensaje en contra de la apología al narcotráfico que incluso saliera de 

Colombia para conmemorar a las víctimas por los 30 años del atentado al avión de Avianca, ese 

era el objetivo primordial (…) El tema de las donaciones fue beneficioso pero esto ya era un 

componente más de negocio en medio de una campaña que realmente no tenía fines comerciales, 

considerando también que eran una entidad sin ánimo de lucro que quería desde un mensaje, más 

que desde las donaciones, ayudar a las víctimas del narcoterrorismo en Colombia”.  

 

 Aquí es donde se destapa otro hallazgo de la investigación y es el hecho de que, así como 

se puede cambiar el proceso lineal de la comunicación como lo establecen Shannon y Weaver 

(1949), también se es capaz de cambiar el proceso estándar de posicionamiento de marca a través 

del marketing social. Este apartado cobra aún más importancia al hablar directamente sobre el 

concepto de embudo de ventas (o sales funnel) anteriormente mencionado, al ver cómo desde 

este tipo de campañas, incluso al tener objetivos de mercadeo y de comunicación explícitos, 

tienen una intención que va más allá del “deber ser” de las ventas. Sobre el caso de Narcostore, 

Nicolás reafirma lo anterior al decir lo siguiente: “Si tú ves digamos un embudo de conversión 

siempre va a haber objetivos distintos (…) la parte de más abajo comprende lo que es la 

conversión, pero esto no es solo lo que le interesa siempre las marcas; porque a fin de cuentas 

esto depende del momento en el que esté tu marca y de cuál es su objetivo”. Con esto, Nicolás 

afirma que no siempre en todas las campañas el objetivo es un tema simplemente de transacción 
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(monetización), sino que puede ser de reconocimiento o de consideración; y en el caso de 

Narcostore se evidencia una campaña que, si bien tiene las donaciones como objetivo, este es 

apenas un “adicional” de lo que quiere lograr la campaña en términos de reconocimiento: aquel 

reconocimiento que se traduce a la proliferación del mensaje de la fundación por dejar de exaltar 

la narcocultura y reconocer los horrores del narcoterrorismo. 

 

¿Qué obstáculos puede identificar usted a la hora de plantear un estilo de comunicación 

que quiera replicar mensajes para desmentir estereotipos? ¿Qué recomendaciones haría 

desde el marketing social si estuviera involucrado en una campaña de este estilo? 

 

 Esta parte de la entrevista vino como un cierre de la misma, con tal de que Nicolás 

pudiera resumir el valor que existe detrás del estilo de comunicación publicitaria que emiten 

campañas como la de Narcostore.co. Esto anterior fue con tal de ver temas como la controversia 

y la polémica como impulsadores de mensajes que puedan generar un impacto más directo y 

emocional en las audiencias. Al retomar la entrevista con Liliana esto genera un nuevo 

cuestionamiento, ya que con ella se establece que desde el marketing y la comunicación social el 

“storytelling” se consolida como una fuerte herramienta para este tipo de campañas; sin 

embargo, es importante analizarlo para una ejecución con un tono tan drástico como el de esta 

campaña, sobre todo a la hora de analizar el componente del impacto a largo plazo y la 

perpetuidad del mismo a la hora de querer cambiar la identidad y los estereotipos del país. 

  

 “Creo que, como todo, las campañas son campañas. Claramente para tú construir un 

mensaje en el tiempo tienes que hacer un sostenimiento, y no por hacer una campaña vas a lograr 
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un verdadero cambio en la sociedad, eso sería muy prepotente”. Nicolás dirige su respuesta hacia 

lo que una campaña puede lograr, pero a su vez mantiene un punto de vista objetivo sobre el 

impacto que esta puede tener en un determinado momento. En otras palabras, para él es 

imposible o muy ambicioso plantear que simplemente desde la comunicación publicitaria, por 

muy social que sea, se pueda cambiar la realidad de la narcocultura. “No hay forma en que 

nosotros por medio de una campaña acabemos con el narcotráfico en Colombia (…) 

probablemente con Narcostore.co pudimos generar un cambio en una o varias personas que 

querían la camiseta de Pablo Escobar, pero al ver la realidad detrás de su legado dijeron ¿Yo qué 

hago comprando? Al final del día las cosas se tienen que mantener y uno como marca, 

fundación, entidad o individuo puede hacer un sostenimiento de las cosas para innovar, pero no 

se puede ser tan ambicioso”.  

 

 Esta es la parte en la que se da un cruce especial entre las entrevistas de Nicolás y Liliana 

junto con el planteamiento de la investigación, pues ambas posturas complementan la idea de 

que los colombianos, como receptores de los mensajes de la narcocultura y emisores de la 

retroalimentación que reciben las industrias de entretenimiento que la idealizan, están en la tarea 

de generar conversaciones orgánicas que perduren en el tiempo sobre el cambio de los 

estereotipos y paradigmas sobre el país a nivel local e internacional. En este punto, se entiende 

de forma subjetiva que las marcas anunciantes y las campañas de comunicación son un medio, 

mas no el fin para alcanzar el objetivo planteado en esta investigación. 
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CAPÍTULO 4: HACIA UN NUEVO ESTILO DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 

PARA VENDER A COLOMBIA 
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Sanar desde la raíz: Una propuesta final para la industria publicitaria colombiana y las 

marcas anunciantes del país a nivel nacional e internacional. 

 

 Todo el análisis y desarrollo anterior lleva la primera conclusión de esta investigación 

con respecto a lo que es el cruce entre la comunicación publicitaria como el marketing digital y 

el marketing social. Esta se resume en que, así como en la comunicación, el mercadeo se ha 

reconfigurado a lo largo de los años y considerando el impacto de los medios digitales y las redes 

sociales, pensando que el camino del consumidor, así como la transmisión de un mensaje desde 

un emisor hasta un receptor, deben ser procesos de constante reconstrucción a partir de una 

retroalimentación generada por el resultado de todos los pasos y etapas involucradas en estos. de 

tal forma, al querer plantear un estilo de comunicación disruptivo se recogen aportes de ambas 

disciplinas, dado que así como la retroalimentación permite entender el cómo configurar los 

mensajes para que sean más afines con las audiencias y los significados que se quieren dar, es a 

través de la apología generada en el camino del consumidor que las audiencias del público 

objetivo se vuelven portadoras de aquellos significados y mensajes que se quieren dar. Esto 

ocurre dado que, al provenir de una marca anunciante, dicho mensaje genera en ellos un sentido 

de pertenencia y deber por hacer que este resuene dentro de todos sus grupos de referencia. En el 

caso de esta investigación, la marca anunciante no termina siendo necesariamente aquella 

entidad comercial que desarrolle una campaña con el estilo de comunicación diseñado, sino la 

misma Colombia, con tal de que aquel sentido de pertenencia de los consumidores sea uno 

dirigido hacia cómo enaltecer la imagen del país y a la vez dice asociarlo de conceptos o 

referentes negativos tales como la narcocultura. 
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 Partiendo de lo anterior, se retoma el diagnóstico realizado en el primer capítulo de este 

trabajo de grado sobre el modelo de comunicación de Shannon y Weaver (1949) Y se 

reconfigura a partir de los aportes del marketing social, las herramientas del marketing digital y 

el análisis desarrollado a partir de los casos estudio de campañas como NarcoStore.co y las 

entrevistas realizadas.  

 

Figura 28 

Propuesta de un estilo de comunicación publicitaria disruptivo para cambiar los postulados de 

la narcocultura a través de los postulados del marketing social y las herramientas del marketing 

digital. 

 

Nota. Fuente: Elaboración propia 

 

Conclusiones y recomendaciones: 

 Es importante resaltar en este punto el rol que termina cumpliendo el marketing social en 
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el desarrollo de esta propuesta y como catalizador de las conclusiones del presente trabajo. 

Efectivamente ninguna de las campañas analizadas y mucho menos aquella de Narcostore.co 

podrían haber ocurrido de no ser por un objetivo principal y transversal: aquel de cambiar los 

comportamiento, pensamientos y prejuicios relacionados con la narcocultura y los estereotipos 

que derivan de esta, retomando los postulados principales del marketing social al igual que los 

aportes de ambas entrevistas, resaltando la de Liliana Gómez. Así mismo, se retoman los 

postulados de Andreansen (2002) y McDermott (2010) sobre los pasos y etapas que deben existir 

a la hora de generar una estrategia disruptiva y de impacto social, implementando el “upstream 

social marketing”. Esto ocurre dado que, más allá de tratar de transmitirle un mensaje a los 

consumidores directos de todo lo comercial que ha dejado la narcocultura, se hace un llamado en 

general a todos los colombianos, extranjeros, empresas e industrias que de alguna forma han 

aportado a la creación y difusión de dichos estereotipos; afectando así a todos los grupos de 

interés que podrían estar involucrados en ese objetivo de cambiar los prejuicios y 

comportamientos que se han generado alrededor de la narcocultura y la idealización aspiracional 

del perfil narco. 

 

 Por otro lado, se debe resaltar otra conclusión importante a través de lo que plantea el 

marketing y la comunicación publicitaria de índole social, y esta es que una campaña exitosa no 

se mide por la venta atribuida de la misma. Así como se vio en el modelo actualizado del camino 

del consumidor de Kotler (2017), se pensaría que todas las marcas anunciantes quieren generar 

los tres efectos generales que puede tener una estrategia: reconocimiento, consideración y 

conversión, usualmente viendo esta última como aquella en la que se genera una relación y 

fidelidad con el consumidor que se consolida a través de una compra o recompra. Esta, sin 
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embargo, no es la premisa del estilo de comunicación y estrategia de posicionamiento que se 

expone como resultado de la investigación. Así como menciona Nicolás Llano, existen aquellas 

estrategias que se centran únicamente en generar reconocimiento o consideración, sin alguna 

intención directa de generar conversión o venta, pues esta se ve como un adicional o factor que 

viene como añadidura. 

 

 El ejemplo más claro de lo anterior, como se evidencia en las entrevistas, es el hecho de 

que la fundación Colombia con Memoria no tenía como fin el recaudo de donaciones a través de 

la campaña de Narcostore  ̧sino aquel de transmitir un mensaje que para ellos como organización 

es cada vez más necesario: Colombia atravesó una época muy dura y violenta a raíz del 

narcoterrorismo, y no tiene sentido alguno seguir exaltando el legado de personajes que 

fomentaron tales horrores, como lo hizo Pablo Escobar. Es en este punto donde se reitera la 

importancia de no solo normalizar esta estrategia de comunicación, sino también estructurarla 

como un estilo marcado y perpetuo en la industria publicitaria, siendo este el objetivo de este 

trabajo de grado. 

 

 Es así como en esta propuesta se retoman no sólo los aspectos positivos de cada una de 

estas disciplinas, sino también los peligros y advertencias que existen entorno al uso continuo de 

un estilo de comunicación que quiera partir de los estereotipos de la narcocultura y a su vez 

mostrar la violencia que ha existido detrás de esta. Esta conclusión parte de la consideración de 

que (así como se estableció en las entrevistas realizadas con Liliana y Nicolás) si bien el 

storytelling es una técnica fuerte para apelar a la mente y las emociones de los consumidores, 

este no siempre debe estar guiado hacia los testimonios y anécdotas violentas sobre la guerra 
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contra el narcoterrorismo, ya que esto solo resaltaría nuevamente varios postulados y principios 

sobre la narcocultura y la identidad de Colombia. Este último es un punto que deja la presente 

investigación a desarrollar a futuro, considerando que, como ocurre con los estereotipos y las 

percepciones, existirá una resistencia a corto y largo plazo por parte de las audiencias para pensar 

en Colombia como algo distinto y alejado de aquello que la industria del entretenimiento ha 

vendido por varias décadas; por lo cual se necesita innovar constantemente en la forma de contar 

las historias detrás de lo que fue el narcoterrorismo. 

 

 Una propuesta como lo anterior presenta, como cualquier otra investigación, sus 

cuestionamientos y pasos a seguir para que en un futuro pueda realmente verse aplicada a la 

realidad de la industria publicitaria colombiana. El primero y más importante será, desde un 

punto de vista comercial y organizacional, el apostarle a un estilo audaz y atrevido de 

comunicación; que a través de historias y narrativas que eviten la revictimización de un país, 

pero a su vez sean directas y apelen a emociones fuertes en el consumidor. Este es el caso dado 

que por el alcance y los límites de la investigación no se pueden hacer proyecciones de 

efectividad o rendimiento como usualmente se quisiera ver en una empresa a la hora de pasar una 

propuesta de innovación o una campaña disruptiva de comunicación. Esta propuesta es atrevida 

porque no tiene un retorno sobre la inversión detrás de sí, y parte estrictamente de la creencia de 

que las marcas atrevidas a comunicar de forma distinta y audaz son las que mejor recordación 

generan en el consumidor. Estas marcas, tanto desde el desarrollo teórico como desde la 

motivación inicial de esta investigación, son aquellas más capaces de posicionarse efectivamente 

en el “Top of mind” y el “Top of heart” de las audiencias, algo que no necesariamente tiene una 

correlación con un índice tal como lo puede ser la participación de mercado o las ventas netas.  
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 Así mismo, resulta urgente que cada vez se planteen mejores estructuras y estilos de 

comunicación que puedan cumplir con los mismos objetivos que tuvo la presente investigación. 

Tanto el análisis como la investigación detrás de este trabajo de grado han permitido evidenciar 

que, así como con disciplinas como lo es el mercadeo, la comunicación sigue estando en un 

proceso de evolución y transformación continua, guiado por el dinamismo de la era digital y las 

desventajas y desventajas que existen detrás de los nuevos medios masivos tales como las redes 

sociales. El análisis de un caso como el de Narcostore.co permite ver lo delicado y preciso que 

debe ser un proceso de planeación que permita cruzar los principios del marketing social con las 

herramientas y el potencial que brinda el marketing digital y los medios digitales, porque si bien 

este fue el principal referente para el desarrollo de esta investigación, sigue teniendo sus fallas y 

pasos sobre los cuales se puede construir una mejor propuesta: una en la que se pueda seguir 

contando la realidad detrás de la época del narcoterrorismo sin tener que acudir siempre a 

testimonios que terminan cayendo en la re victimización de las personas afectadas por los actos 

terroristas de grupos como el cártel de Medellín. 

  

 Sin embargo, la conclusión más adecuada a la realidad de Colombia y del mundo como lo 

conocemos es un punto que se ha tocado anteriormente en esta investigación, que se pudo 

reiterar durante las entrevistas con Liliana y Nicolás y que finalmente se refuerza con la 

propuesta final planteada, la cual sigue siendo sugestiva e incluso idealista bajo los parámetros y 

políticas que muchas empresas y marcas manejan hoy en día. Y es reconocer que, si bien la 

comunicación publicitaria puede ser tanto un medio como una herramienta para difundir 

mensajes y narrativas distintas sobre la realidad de Colombia y su historia reciente, los medios y 
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las marcas son a fin de cuentas un recurso más para este mismo fin, pues recae en las mismas 

audiencias y en las personas ser portadores, embajadores y emisores de sus mensajes. En otras 

palabras, y aterrizado lo que desarrolló la presente investigación, todo recae en que los 

colombianos sean los primeros y últimos en creer y difundir el mensaje final que demuestra el 

Narcostore.co: 

  

La narcocultura está lejos de terminarse, pero el primer paso es dejar de exaltarla 
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ANEXOS: 

 

APÉNDICE A: PROTOCOLO DE ENTREVISTA 

 

La narcocultura en Colombia: Una propuesta de comunicación publicitaria desde el 

mercadeo social y el mercadeo digital para sanar desde la raíz 

 

Entrevista semiestructurada 

 

El rol de la comunicación y las marcas anunciantes por el cambio social 

 

Estimado entrevistado(a), 

 

De antemano se le agradece encarecidamente por su disposición y participación en esta 

entrevista, cuyo propósito permanece en el ámbito académico y es aquel de obtener su perspectiva 

y análisis sobre la industria publicitaria colombiana y la transformación del contexto alrededor de 

las estrategias de mercadeo innovadoras, conectando de primera mano con los consumidores por 

encima de fines lucrativos o rentables. En otras palabras, el presente espacio pretende obtener su 

opinión sobre cómo la comunicación y las estrategias de mercadeo en relación con fenómenos 

sociales presentes en Colombia. 

https://www.semana.com/deportes/articulo/quien-periodista-uruguayo-ofendio-futbol-colombiano-luego-retracto/264514-3/
https://www.semana.com/deportes/articulo/quien-periodista-uruguayo-ofendio-futbol-colombiano-luego-retracto/264514-3/
https://www.activistbrands.com/what-is-brand-activism/


143 
 

 

 

Con el propósito de fortalecer no solo el análisis y peso teórico de la presente investigación, 

sino también su propuesta final (que consiste en un estilo de comunicación disruptivo para marcas 

anunciantes colombianas), el método de recolección de datos será la realización de diferentes 

entrevistas a profesionales y conocedores de la industria publicitaria (y por extensión también de 

la comunicación social). Esto con el propósito de tener un análisis y entendimiento que parta de la 

práctica más que de los postulados teóricos citados a lo largo de la investigación, a través de la 

experticia y conocimiento del proceso de planeación, ejecución y seguimiento de campañas 

publicitarias que brindan dichos entrevistados. Las preguntas realizadas, planteadas para abordar 

estos temas desde un panorama general hasta implicaciones específicas, tienen la intención de 

generar una discusión alrededor de las narrativas de la narcocultura y cómo enfrentarlos desde la 

comunicación publicitaria, permitiendo que todo lo que brinden los entrevistados sea contenido e 

información de valor que, más allá de reafirmar el planteamiento e hipótesis de la investigación, 

logren traer a la luz temas nuevos e innovadores que enriquezcan aún más el análisis desarrollado. 

 

Partiendo de la base mínima de dos entrevistas se pretende lograr un análisis de casos 

estudio que puedan cubrir la mayoría de las temáticas derivadas del tema principal de la 

investigación, incluyendo entre estas el mercadeo social, el mercadeo digital, la comunicación con 

razón social, la personalidad de marca y la violencia en Colombia junto con sus temas derivados. 

En este orden de ideas, el listado de los entrevistados se compone de una docente y profesional 

en comunicación política y social y un director estratégico (y antes a esto director de cuenta) 

regional de agencia a nivel regional. Cada una de estas entrevistas es crucial para poder analizar 

cómo se puede plantear un estilo de comunicación efectivo que, retomando los principios de 

Shannon y Weaver (1949) junto con las bases del marketing social y digital, permita replicar 

mensajes como los de Narcostore.co (2020), Operación Ríos de Luz (2011), Agua de Lloró (2014)y 

The Colombian Ambush (2020) que permitan cambiar diferentes realidades en el país y sobre todo 

mitigar los estereotipos y estigmas generados alrededor de Colombia a raíz de la narcocultura y el 

narcoterrorismo que vende la industria del entretenimiento. 

 

Por un lado, y con tal de tener un punto de vista asociado directamente a la disciplina de la 

comunicación social y publicitaria, se tiene entre los entrevistados al ejecutivo de cuenta y a la 
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docente en comunicación política. Ambos testimonios pretenden dar un punto de vista basado en 

la teoría y práctica de lo que es la comunicación con fines de cambio social, ya sea desde sus 

postulados o desde su planeación y ejecución directa en una agencia. Con estos dos testimonios se 

pretende dar un análisis más profundo y de primera mano sobre el rol de la comunicación como 

herramienta para el cambio social y cómo debe plantearse en papel y ejecutarse en la vida real de 

forma creativa; considerando de igual forma el impacto y alcance que tiene no solo el mercadeo 

social, sino también las herramientas y dinámicas del entorno de la globalización a través del 

marketing digital. 

 

Por otro lado, se debe tener en cuenta la disciplina de la administración, específicamente 

desde el área del mercadeo y la posición de una marca anunciante como empresa, que tiene sus 

debidos fines lucrativos y que debe seguir ciertos lineamientos de marca para cumplir con dichos 

objetivos. En otras palabras, se debe tomar en cuenta el lado corporativo de la comunicación 

publicitaria, ya que para algo tan disruptivo como la narcocultura y las estrategias publicitarias que 

sigan los postulados de campañas como Narcostore.co (2020), debe pensarse más allá de lo 

conceptual. En este sentido, para el mismo análisis que se pretende hacer en la investigación deben 

considerarse diferentes factores como la lógica de los mercados, el tono de una marca como 

empresa, sus propósitos organizacionales, sus restricciones como entidad, su punto de vista del 

uso del marketing social y claramente sus visiones y proyecciones en temas de rentabilidad y 

viabilidad. Para este punto es que la entrevista con el director de cuenta cobra mayor importancia, 

dado que entiende de primera mano la lógica comercial y de mercado detrás de las campañas de 

comunicación. 

 

Siendo la narcocultura un tema tan delicado y a la vez controversial, se considera normal 

que las marcas anunciantes, desde un punto de vista corporativo, no quieran relacionarse con este, 

incluso si es con intenciones de generar un cambio social, ya que puede afectar a la empresa desde 

diferentes aristas. De tal forma, ambos perfiles son perfectamente adecuados para describir cuáles 

son esas aristas, cómo se analiza una campaña como la de Narcostore.co (2020) desde lo 

organizacional y qué se necesitaría para que una empresa acepte y esté dispuesta a replicar ese tipo 

de mensajes para generar un cambio social sin caer en potenciales polémicas o pérdidas por la 

ejecución de estos. Siendo así, se daría un cruce entre lo teórico y lo práctico, nutriendo aún más 
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el valor agregado de la presente investigación. 

 

Estructura base de la entrevista: 

 

a. Al iniciar la sesión se saluda al entrevistado y se le agradece por su tiempo, disposición y 

voluntad para realizar la entrevista. Posteriormente se le solicita al entrevistado que 

describa su trayectoria profesional y cargo actual, incluyendo las instituciones donde ha 

podido estudiar y trabajar, su cargo actual, áreas de experticia y cualquier información 

adicional que considere necesaria. Es importante notar que, con tal de que los entrevistados 

vinieran preparados para la sesión, se les envió un listado de preguntas potenciales que 

podrían surgir durante la entrevista, al igual que los URL que dirigen a los casos estudio 

que se revisarían durante la misma, caso tal que quisieran revisarlos por adelantado. 

 

b. Introducción: Si bien todos los entrevistados tuvieron un contacto inicial y se les envió un 

correo con el material de apoyo previamente mencionado, cabe resaltar que al iniciar la 

entrevista se dio un pequeño resumen del propósito de la sesión al igual que el 

planteamiento del problema y objetivos de la investigación a grandes rasgos. Cabe resaltar 

que lo anterior no se hizo con tal de sesgar o cohibir a los entrevistados, sino por solicitud 

de los mismos, ya que en todos los casos demostraron un alto interés y disposición para el 

espacio y quisieron llegar tan preparados como fuera posible. 

 

c. Visualización de casos estudio: Con tal de no centrar toda la entrevista al caso de 

Narcostore.co, se visualizaron un total de cuatro campañas en formato video, todas 

realizadas en Colombia, por agencias dentro del país y con propósitos de índole social. 

Estas se vieron en el siguiente orden y a través de los siguientes URL: 

 

1. Agua de Lloró (2014): Coca-Cola Colombia, Marca País y Fundación Natura se unen 

para contribuir con la construcción de una planta potabilizadora de agua para la 

comunidad de Lloró, un pequeño municipio de Chocó con cerca de cuatro mil 

habitantes y que se encuentra en condiciones de peligro a raíz de la inseguridad 

alimentaria y falta de agua potable. 

URL: https://www.youtube.com/watch?v=83hgRzUIJko  

https://www.youtube.com/watch?v=83hgRzUIJko


146 
 

 

 

2. Operación Rios de Luz (2011): El ministerio de defensa y la presidencia de Colombia, 

en sus repetidos esfuerzos por fomentar la desmovilización de integrantes de grupos 

armados como las FARC, desarrolla una campaña en épocas de navidad con la idea de 

transmitir un mensaje simbólico que recorriera los ríos dentro de las selvas de 

Colombia, conocidas por ser las rutas utilizadas por los grupos al margen de la ley para 

movilizarse. 

URL: https://www.youtube.com/watch?v=phC8ZN-H8c0  

 

3. The Colombian Ambush (2018): Simón Brand, Bancolombia, el Periódico El 

Colombiano y la Alcaldía de Medellín se unen para crear una serie de 4 cortos 

audiovisuales que, a través de los estereotipos que se han generado en la industria del 

entretenimiento en Colombia, pretenden utilizar esas mismas narrativas para narrar el 

verdadero valor agregado del país a través de su historia, cultura, biodiversidad y 

líderes del mundo profesional. Con tal de no extender mucho la entrevista, a cada 

invitado se le mostraron dos de los videos de manera aleatoria. 

URL: http://www.colombianambush.com/site/  

 

4. NarcoStore.Co (2020): Como caso estudio base de la presente investigación, el último 

caso estudio para analizar es aquel de Narcostore.co, la campaña que desde la 

Fundación Colombia con Memoria y con ayuda de la agencia publicitaria Ogilvy 

Colombia, pretende desmentir la narrativa de que personajes como Pablo Escobar y el 

estilo de vida de un narcotraficante deberían ver como algo aspiracional y merecedores 

de admiración. En ese sentido, se utiliza el principio de la narcomoda y el uso de 

mercancía “narco” para montar un e-commerce (comercio electrónico) a través de un 

dominio en internet que permita adquirir objetos y ropa alusiva al narcotráfico, solo 

para darse cuenta después de los verdaderos horrores del narcoterrorismo y lo que 

personajes como Escobar realmente fueron desde un punto de vista humano que no se 

vende en las series o películas de Hollywood. 

URL: https://www.dandad.org/awards/professional/2020/232826/narcostoreco/  

 

https://www.youtube.com/watch?v=phC8ZN-H8c0
http://www.colombianambush.com/site/
https://www.dandad.org/awards/professional/2020/232826/narcostoreco/
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d. Una vez visualizadas todas las campañas, se le preguntará al invitado si es familiar con 

alguna de estas o si lo había visto anteriormente. Dado que entre los invitados se encuentra 

un ejecutivo de cuenta y presidente de agencia que estuvieron involucrados en la 

elaboración de Operación ríos de luz (2011) y Narcostore.co (2020), a estos se les 

preguntará más sobre su rol y grado de contribución para la elaboración de estas. 

 

e. Al finalizar la parte introductoria de la entrevista, se procederá a realizar las preguntas base 

de la misma con tal de conocer la perspectiva de cada uno de los entrevistados. Lo anterior, 

al ser una entrevista semiestructurada, no funge como una camisa de fuerza, sino como una 

guía sugestiva de las preguntas e hilo conductor que se quiere manejar durante el espacio, 

pero esta se encuentra sujeta a cambios al igual que el descarte de alguna pregunta a raíz 

de una respuesta previa, así como para la formulación de preguntas complementarias sobre 

temas puntuales. En ese sentido, las preguntas base son las que se encuentran a 

continuación: 

1. Según su trayecto profesional, ¿Cómo resumiría usted el concepto de marketing social? 

¿Qué implicaciones tiene su uso para las marcas anunciantes?  

 

2. ¿Qué mensajes relevantes identifica usted en las campañas presentadas? ¿Siente que hay 

algún esfuerzo por parte de estas para cambiar la concepción o historia de Colombia? 

¿Cómo es su evaluación de estos casos desde el punto de vista del mercadeo social? 

 

3. ¿Cree usted que hoy en día las marcas tienen una responsabilidad de generar un impacto y 

cambio positivo en el mundo? ¿Cree que las marcas nacionales de países como Colombia 

tienen el deber de cambiar la violenta y desigual realidad que viven tantas personas? 

 

4. ¿Qué valor y qué potencial tienen los medios digitales a la hora de difundir mensajes y 

campañas como aquellas ilustradas en las que acaba de ver? 

 

5. ¿Qué obstáculos puede identificar usted a la hora de plantear un estilo de comunicación 

que quiera replicar mensajes para desmentir estereotipos? ¿Cuáles serían sus 

recomendaciones desde el punto de vista del marketing social si estuviera involucrado en 

una campaña de este estilo? 


