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EDITORIAL

uestro segundo paso hacia la construcciéon de una revista indexada. Asi se define

este ejemplar “dos” que presenta una produccion especialmente tutorizada hacia

la elaboracién de articulos cientificos y cuyo logro es reunir dos dreas del conoci-

miento. Una proviene de los estudiantes del Programa de Historia y patrimonio
de la Universidad del Magdalena, modalidad de convalidacion, y, la segunda se deriva de la acti-
vidad investigativa de la Maestria en Publicidad Digital de la Universidad Sergio Arboleda en la
ciudad de Bogota tras tres seminarios de investigacion impartidos en dicho posgrado.

La co-edicion ha compilado tres miradas, a mas una triada de evaluadores: desde Barranquilla el
aporte de Claudia Delgado, desde Bogota el tribute de Jairo Bermudez y desde New York el coo-
pere de Maristela Verastegui, quienes hacen de HisPaDis una revista encaminada a la produc-
cién de nuevo conocimiento en coherencia a lo exigido por las distintas bases de datos a las que
iremos postulandonos de manera paulatina. Obviamente una meta deseable es Publindex, en
Colombia, la cual resulta de mayor atractivo tanto para editores como para autores y lectores del
conocimiento especializado. Por légica en el camino estan WOS, Scopus, etc. Vamos por pasos.
Ya en 2022 obtuvimos nuestro primer index en la Biblioteca Nacional de Colombia y esperamos
prontamente anunciar nuevos logros en ese aspecto.

En esta edicion otra novedad de interés proviene de quienes han aceptado la invitacién como
nuevos integrantes del Comité Cientifico de la revista HisPaDis: el doctor Fabio Ribero, director
de investigacion de la Escuela de Publicidad de la Universidad Sergio Arboleda y el doctor José
Rafael Salguero, coordinador de la Maestria en Disefio de la Universidad del Chimborazo en
Ecuador. Vamos, paso a paso, ampliando las fronteras de nuestra publicacion cientifica de acuer-
do con nuestros intereses en Historia, Patrimonio y Disefo.

Los contenidos de nuestro periplo editorial para esta edicién 2022-02 inician con el trabajo de
Adriana Urrea Zabala, titulado La mujer en la Edad Antigua y la Edad Media: Raices del feminis-
mo moderno; este texto presenta unas bases histéricas del movimiento feminista con roles des-
tacados desempefiados por mujeres. Aborda las generalidades de la desigualdad, segun Adriana
Urrea, en contraste con un enfoque orientado a hablar de edades y sociedades en las cuales las
mujeres tienen roles destacados. El articulo no busca desestimar el feminismo ni a los autores,
busca presentar un contrastado papel histérico de la mujer.
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Continua la producciéon de David Alejandro Ramirez Lascarro, quien aborda La musica en la
Antigiiedad y en la Edad Media. El autor plantea un repaso a la historia de la musica y presenta
algunos instrumentos musicales de esos periodos, asi como la aparicién y evolucién del concep-
to musica y de las consecuentes obras musicales occidentales desde la antigua Grecia hasta la
Edad Media europea.

Como tercer texto proveniente de lo histdrico y lo patrimonial, en linea con la historia antigua,
Javier Eduardo Rodriguez Berdugo aborda La religién cristiana nicena, institucién que tras-
cendi6 la edad antigua. Es un analisis sobre la transicion del cristianismo de la antigiiedad al
medioevo: su persecucidn, tolerancia y adopcién como religién del Imperio romano. Explica el
cesaropapismo y el aumento de adeptos y prelados, asi como las adopciones de canones concilia-
res que fortalecieron la doctrina y la estructura jerdrquica de la Iglesia medieval.

Anexandose a la produccion de nuevo conocimiento continua el trabajo de Jimena Andrea Acu-
fia Castro, Modelo de negocio digital: METAHEALTECH. Es un modelo de negocio digital crea-
do para la implementacion en las empresas farmacéuticas de Colombia a través de alianzas estra-
tégicas para ingresar al Metaverso. MetaHealTech esta pensado y construido para ser un espacio
unico y personalizado, enfocado en mejorar la salud y el bienestar de los cibernautas durante
el tiempo que pasan en su mundo paralelo digital, particularmente porque el 81% cree que los
sectores de la salud se veran afectados por el metaverso, por lo cual se argumenta la creaciéon de
un Avatar tnico, con el apoyo de la IA, Inteligencia Artificial, para analizar y almacenar datos.

Esta edicion finaliza con la propuesta de José Miguel Vasquez Rodriguez, quien aporta el articulo
Gnoseologia del consumidor en Colombia para las marcas de muebles y accesorios domésticos,
cuyo objetivo es comprender el perfil del consumidor digital de las marcas de muebles y acceso-
rios domésticos en Colombia. Aborda una revision bibliografica sistematica del tema con el fin
de definir el concepto de Live Shopping. Permite un primer acercamiento al entendimiento del
consumidor digital en Colombia con mayor énfasis hacia la categoria de Muebles y Accesorios,
actividad del e-commerce.

Los editores:
Jairo A. Bermudez Castillo, Ph.D. (Bogotd)
Maristela Verastegui, Ph.D. (New York)

Claudia Patricia Delgado Osorio, Mg. (Barranquilla)
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RESUMEN

El movimiento feminista tiene sus bases en la
Revolucién francesa, sin embargo, es un pen-
samiento que busca paridad e igualdad entre
hombres y mujeres. Este articulo busca expli-
car si desde la Prehistoria, la historia Antigua
y la historia Medieval hay elementos que den
fuerza a los argumentos feministas o si, por
el contrario, hay casos de éxito de roles des-
tacados desempefiados por mujeres que sean
resefables. Se evidencia que los articulos cuya
base es el feminismo presentan generalidades
mas radicales sobre desigualdad, en contraste,
los autores cuyo enfoque es orientado a hablar
de estas edades y sus sociedades, presentan
casos en donde las mujeres tienen roles mas
destacados. Este paper no busca desestimar el
feminismo ni a los autores, solo busca presen-
tar el contraste del papel de la mujer en épocas
antiguas que tratan algunos autores.

PALABRAS CLAVE

Mujer, Feminismo, Antigiiedad, Edad media,
Igualdad.

ABSGRACG

The feminist movement has its roots in French
Revolution; however, it is a movement that
seeks parity and equality between men and
women. This article seeks to explain whether
there are elements from prehistory, ancient
history and medieval history that give streng-
th to feminist arguments or if, on the contrary,
there are successful cases of prominent roles
played by women. It is evident that the arti-
cles whose base is feminism present more ra-
dical generalities about inequality, in contrast,
the authors whose approach is oriented to talk
about these ages and their societies, present
cases in which women have more prominent
roles. The article does not seek to dismiss fe-
minism or the authors, it only seeks to present
the contrast of the role of women in this era
presented by different authors.

REY WORDS

Woman, Feminism, Antiquity, Middle Ages,
Equality.



INGRODUCCION

“El problema de la mujer siempre ha sido un
problema de hombres”.
Simone de Beauvoir

Los tiempos modernos han acercado a la hu-
manidad diversidad de ideas y tendencias. Las
panoletas verdes y moradas tan populares en
las marchas feministas en diversos paises de
Latinoamérica, o el hashtag #MeeToo, han vi-
sibilizado esta lucha fuerte e imparable por el
reconocimiento igualitario de la mujer en to-
das las esferas sociales. Aunque son relativa-
mente nuevas estas ideas, sus comienzos se si-
taan en la Revolucién francesa. Autores como
Varela manifiestan:

“..El feminismo fue muy impertinente cuando
nacié. Corria el siglo XVIII y los revolucionarios
e ilustrados franceses —también las francesas—,
comenzaban a defender las ideas de «igualdad,
libertad y fraternidad». Por primera vez en la
historia, se cuestionaban politicamente los privi-
legios de cuna y aparecia el principio de igual-
dad. Sin embargo, ellas, las que defendieron que
esos derechos incluian a todos los seres huma-

nos...” (2008, p).

Sin embargo, el rol de la mujer ha sido con-
tinuo en la sociedad incluso en la prehistoria,
pues existen nombres femeninos protagénicos
desde la antigiiedad, pasando por el medioe-
vo y por la edad moderna, que nos acercan a
comprender el paso de mujeres ilustres sobre
quiénes vale la pena ahondar y entender sus
contextos para explicar mejor los origenes de
los movimientos en pro de la igualdad de la
mujer, o en su defecto explicar las limitaciones
y barreras histéricas que han hecho que no se
dé esta deseada paridad entre hombres y mu-
jeres.

En este texto el lector encontrara un breve re-
corrido por las diversas visiones que se tenian
de la mujer, con el animo de discutir si desde la
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antigiledad ha habido un reconocimiento dis-
tinto a las capacidades de la mujer o si, por el
contrario, el statu quo sobre la vision relegada
de las mujeres se remonta desde la Prehistoria.
-;Es el feminismo una voz de protesta con rai-
ces antiguas?-

DISCUSION. PRENISGORIA U

€DAD ANGIGUA: LA MUJER SE

OCUPA DEL hOGAR - LA (DU-
JER €SGA DEGRAS DE PODER -.

Desde el punto de vista estrictamente biologi-
co, la mujer y el hombre tienen diferencias en
factores como fuerza y habilidad para ciertas
tareas. Duarte y Garcia (2016) hicieron una
recopilacion de diversos autores que los lle-
vO a concluir como en tiempos prehistdricos
a las mujeres se les vinculd con el espacio del
hébitat; consideradas como acompanantes y
objetos sexuales, cuyo papel principal era la
reproduccion.

Sanchez Romero (2007) declar6é que las mu-
jeres han adoptado “roles de mantenimiento”
(actividades del hogar) entendidas como sen-
cillas y relacionadas a interactuar con los mas
pequenos. De ahi que Duarte y Garcia indi-
quen que la “subordinacién de la mujer” inicié
antes de una historia oficial.

Basta con ver el pantedn griego para notar
que deidades como Atenea, Gea o Artemisa
se les asociaba a temas exclusivos de fecun-
didad o belleza. Reflexiones como la descrita
por Munoz (2021), quien describe que en Tro-
ya la hermosa Helena (la belleza sensible), fue
la causante de la guerra entre Grecia y Troya
en un contexto donde la mujer es considerada
como un trofeo, como una propiedad. Resalta
también las criticas del filésofo Platén por

“.. que sean las mujeres, seres con una educacion
tan pobre, las que eduquen a los hijos, esos futu-
ros ciudadanos...”.



Incluso llega a nosotros la historia de Safo de
Lesbos (750 y el 500 a.C. en Grecia) quien por
sus practicas sexuales y su papel de mujer fue
condenada al olvido por su obra, de la cual
solo sobrevive una de nueve piezas de poemas.

Esta misma autora destaco la existencia de las
hetairas describiéndolas como

“..mujeres cultas e inteligentes que bien podian
ejercer de ser damas de compariia, o prostitutas.
Continuaron hasta la Grecia cldsica. Platén, Epi-
curo, Séfocles, entre otros, buscaron su compariia.
Formaban parte en los simposios y sus opiniones
y creencias eran ademds muy respetadas por los
hombres...” (Mu#ioz, 2021).

El escenario en la antigua Roma no distaba del
griego en lo que a igualdad de derechos de la
mujer respecta, por ejemplo, Harvey (2016)
refiere no tener fuentes suficientes para encon-
trar cdmo se sentian las mujeres con la diver-
sidad de decretos legislativos que existian. Sin
embargo, el autor destaca que existian mujeres
mayores de 20 aflos quienes podian elegir ser
gladiadoras, aunque luego se limité el depor-
te solo a hombres. Existen textos como los de
Juvenal (siglo I/II d.C.), Celso (siglo IT d.C.),
Tacito (54-120 d.C.) y Dion Casio (155-235
d.C.) que critican esta practica calificindola
de deshonrosa y falta de feminidad pero que
ratifican su veracidad histdrica como practica.

Autoras como Jiménez (2014) concluyen que
en la Edad Antigua el papel de la mujer se limi-
t6 al proceso productivo (agricola, artesanal o
industrial) y se mantuvo alejado de la produc-
cion creativa (intelectual, artistica o cientifica),
hecho que incluso se ha visibilizado mediante
un discurso miségino y moralizante por parte
de los autores clésicos.

Sin embargo, las habilidades de la mujer en la
Edad Antigua eran reconocidas en otros es-
cenarios. Tal es el caso del antiguo Egipto en
donde las mujeres gozaban de igualdad de
condiciones que los hombres y ello en funcion
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de su clase social, no de su sexo. La mujer te-
nia acceso a métodos de planificacion familiar
y abortos, e incluso ostentaban altos cargos de
poder. En ocasiones se dice que la diosa egip-
cia Neith trajo la creaciéon en armonia con el
dios Atum y este papel igualitario se repite en-
tre las deidades y asi mismo entre los cultos
que les honraban:

“..Las mujeres podian ser escribas y también sa-
cerdotisas, normalmente de un culto de una dei-
dad femenina. Los sacerdotes de Isis, por ejem-
plo, eran hombres y mujeres, mientras que los
cultos de una deidad masculina generalmente te-
nian solo sacerdotes masculinos, como en el caso
de Amon. El alto prestigio de la esposa del Dios
de Amon es otro ejemplo de equilibrio que respe-
taban los antiguos egipcios, en el sentido de que
la posicion de sumo sacerdote de Amon estaba
contrapuesta por una mujer igual de poderosa...”
(Mark, 2016).

Modelo de mujer medieval- La Virgen Maria
versus la mujer mercader y empoderada.

Criado (2016) manifiesta que desde la Edad
Media el tnico discurso imperante y vélido era
el masculino, todo obedece a que la informa-
ciéon que existe sobre actividades cotidianas,
pensamientos, actitudes, comportamientos,
etc., nos llega directamente de clérigos mascu-
linos.

Cuando Egipto cayé en manos del cristia-
nismo, también desaparecieron las visiones
de igualdad entre hombres y mujeres (Mark,
2016). Con la expansion del cristianismo el rol
de la mujer se entiende como el del papel de
pureza, delicadeza y comportamiento ejem-
plar que describen las escrituras sobre la Vir-
gen. Es asi que autores como Denova (2021)
presentan el papel de la Virgen Maria como
un vector importante en la vida de Jesus, no
solo como madre de Dios, sino como el agente
crucial que condujo a Jesus a hacer su primer
milagro en las bodas de Cana.

Este papel sent6 las bases para entender el rol



Fancelli , Domenico.
1ltura en marmol]. Capi
To




de la mujer bajo dos escenarios ya descritos
por Criado Torres (2016):

“Eva - Maria. Eva, y por extension todas las
mujeres, eran la imagen del pecado, por el cual
los hombres habian sido desterrados del parai-
so y castigados por Dios. Maria representaba la
virtud, la castidad y la entrega; la tinica excep-
cion....

“..Se la consideraba sin rigor por el simple he-
cho de ser mujer, con inteligencia y capacidades
menores, y en casos extremos incluso sin alma.
La cuestion de la diferencia de sexos en la Edad
Media era una cuestion bioldgica: eran seres dé-
biles, moralmente, ya que constituian la imagen
de la puerta del pecado; y fisicamente, debido a
la menstruacion, que se entendia como lo sucio y
diabolico que salia de ellas...”

Para el siglo XIV las leyes de partidas del Rey
Alfonso X unificaron criterios como la confor-
macion de estados. El poder del jefe de fami-
lia pasa al gobierno quien promete garantizar
a través de las leyes la sujecion de las mujeres
al padre, al marido y a los varones en general,
impidiendo su constitucion como sujetos poli-
ticos (Fontenla, 2008).

Segun Criado Torres (2016) se conforman tres
tipos de mujeres con diferentes roles, a saber:
i. La mujer noble que se considera pertenencia
del padre o del marido. Se pactan matrimonios
a conveniencia, no se les permitia hacer uso de
su dinero o participar en politica, aunque se
les permitia instruirse, ii. La monja que gene-
ralmente habia pecado y se le permitia redi-
mirse y iii. La campesina que era encargada
de la casa, la educacion de los hijos, servicio
doméstico en otra casa, como jornalera en el
campo o en labores de hilado, y generalmente
era analfabeta.

Sumado a esto, nace el estereotipo de la “don-
na angelicata’, que simbolizaba la mujer pura,
alegoria de perfeccion espiritual, madre, vir-
tuosismo, honestidad y discrecidon, que a la
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vez reunia ciertos rasgos fisicos idealizados
(piel clara, cabello rubio, labios rosados, etc.)
(Criado Torres, 2016). Es entonces cuando
adicional a la invisibilidad propia de la época
trascendid en parte a nuestra sociedad, cuan-
do se suman los canones de belleza impuestos
en paises donde aun, hoy por hoy, las mujeres
pagan dinero por cremas blanqueadoras (In-
dia, por ejemplo).

El mundo laboral femenino se muestra, por
tanto, mucho mds duro fisicamente para las
mujeres, quiénes ademds de encargarse del
mantenimiento de su propio hogar debian
ejercer actividades tan rudas como lo era el de
la lavanderia. En definitiva, no podemos en-
tender el desarrollo econémico y social del pe-
riodo medieval sin la participacion femenina
(Garcia y Escalera, 2020).

En contraste, se ha evidenciado que varios
autores han documentado roles destacados e
importantes en el medioevo dejando de lado
lo previamente discutido de cara al rol central
del hombre en la sociedad. Solé describe mu-
jeres empresarias, y con roles mas activos en la
sociedad medieval:

“.. Se pueden reconstruir asi datos interesantes sobre
mujeres empresarias, comerciantes, artesanas y obre-
ras. Los testamentos, las cartas, las cuentas domeés-
ticas, los registros parroquiales o comerciales -donde
existian- y los pleitos, permiten ver la vida de estas
mujeres...Sobre la importancia decisiva de la mujer
en la organizacion de la vida cotidiana de los siglos X

al XIIT ..” (1993).

Anade Corleto (2006) sobre el rol de unas mu-
jeres denominadas beguinas:

“..Aun aquellas mujeres cuyos nombres no trascen-
dieron en la historia pueden considerarse “maestras
y consejeras de prelados y de maestros espirituales”
en cuento que, muchos obispos se aconsejaban con
ellas y muchos autores misticos que las confesaban
o dirigian espiritualmente, frecuentemente sistema-
tizaron los fenémenos misticos que las beguinas ex-
perimentaban en la oracion. Por nombrar sélo algu-



nos casos, son paradigmadticos la relacion que existio
entre el Cardenal Jacques de Vitry (1170 - 1240) y
Mari de Oiginies (1177-1213), quien fuera su inspi-
radora o entre Meister Eckhart y varias beguinas de
cuyas experiencias se nutrio y que fueron fuente de
inspiracion para su doctrina mistica...”

Y por ultimo, Garcia, C y Pérez, C (2014) nos
presentan un compendio de transcripciones
de documentos originales de Zaragoza de
1400, en los que se asevera sobre las mujeres
con una formacion informal pero til para los
negocios de mercaderia:

“..Derivados quizd de la experiencia y forma-
cion informal adquiridos por la prdctica y la
vigilancia cercana, las mujeres de la elite de ne-
gocios zaragozana protagonizan actos legales de
importancia. Como parte de herencias, donacio-
nes o dotes, cuentan con un patrimonio propio
que administrar: cobro de pensiones de censales,
de logueros (alquileres y arriendos), transaccio-
nes de bienes inmuebles, etc. En la redaccién de
sus ultimas voluntades, Jaima del Corral, mujer
del mercader y ciudadano Joan Fexas e hija del
también mercader Blas del Corral, incluye unas
instrucciones detalladas sobre sus bienes «et sus
robas et joyas de su cuerpo», «de los quales puede
ordenar et li dio [Joan Fexas] facultat et poder de
ordenar»26. Dispone de 2.000 sueldos jaqueses,
que reparte (mds alld de los gastos de su entierro
y el cuidado de su alma), entre otras, para su en-
trada en las cofradias de san Francisco y de los
vicarios, vestir de luto a frailes, parientes y ser-
vidores, ayudar a la leproseria de San Ldzaro o
el hospital de Santa Maria de Gracia, o levantar
dos cruceros en el convento de los franciscanos...”

CONCLUSIONES

Autores como Blazquez (2011) que a su vez ci-
tan a Duarte y Garcia (2016), recalcan que a las
mujeres que se atrevieron a avanzar en algunas
ciencias se les calificaba de brujas y se les apli-
caba el peso de la ley:

“.. Las brujas eran parteras, alquimistas, per-
fumistas, nodrizas o cocineras; tenian conoci-
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mientos en diversos campos como la anatomia,
la botdnica, la sexualidad, etc. Prestaban un im-
portante servicio a la comunidad, conocian mu-
cho de plantas, animales y minerales, y creaban
recetas para curar; todo esto fue interpretado por
los grupos dominantes del medievo como un po-
der del Diablo. Por sus conocimientos eran perse-
guidas y condenadas a la muerte...”

El movimiento feminista busca resarcir esta
deuda histérica que se tiene con las mujeres
que solo pensaban diferente o buscaban supe-
rar sus propias posibilidades. Los autores con-
sultados para este escrito presentan estudios
con enfoque feminista, recalcan que el papel
de la mujer en la Prehistoria, Edad Antigua y
Edad Moderna era inferior al del hombre. En
contraste, estudios historiograficos y de reco-
pilaciéon de escritos de época presentan pos-
turas menos radicales dando el chance de en-
tender estos contextos con mas matices y mas
posibilidades para las mujeres de esos tiempos.

El arte y la religion (asuntos discutidos a lo
largo de este escrito) han moldeado canones
femeninos que aun hoy se han vuelto dificiles
de conciliar con las realidades de millones de
mujeres en el mundo. Refiere Muiioz (2021) al
respecto:

“..el arte cumple un papel fundamental en la
creacion y difusion de algunos estereotipos feme-
ninos...”

A pesar de los duros tiempos y reglas de dife-
rentes épocas aun tenemos certeza de la vida y
obra de mujeres en el medioevo, como Juana
de Arco, Leonor de Aquitania, Christine de Pi-
san, Maria Pita; en la antigiiedad: Hypatia de
Alejandria, Cleopatra, Artemisia de Halicar-
naso, la lider celta Boudicca, Tomiris, lider de
la tribu némada de Asia Central de Massage-
tae, o la princesa Enheduanna en Ur. Lo real-
mente lamentable y que justifica al feminismo,
es que podrian ser miles de nombres mas, con
finales menos fatidicos por pensar distinto. Su-
ponemos que la historia perdié grandes men-
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tes, de pensadoras, ideas e inventos que fueron
desestimados, hurtados, o simplemente estas
mentes no fueron reconocidas por el hecho de
ser mujeres.
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RESUMEDN

En este articulo se realiza un repaso a la
historia de la musica en la Antigiiedad y la
Edad Media, enfatizando en los instrumen-
tos musicales de esos periodos, y en la apa-
ricién y evolucién del concepto de musica y
de las obras musicales en occidente desde la
antigua Grecia hasta la Edad Media europea.

Palabras clave

Musica, Antigiiedad, Medioevo, instrumentos
ABSGRACG

This article reviews the history of music in
Antiquity and the Middle Ages, emphasizing
the musical instruments of those periods and
the appearance and evolution of the concept of
music and musical works in the West since an-
cient Greece until the European Middle Ages.

Keywords
Music, Antiquity, Middle Ages, musical ins-
truments.
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INGRODUCCION

La musica, como todos los demas objetos
de estudio, puede ser abordada de diferentes
maneras y desde distintas disciplinas, por lo
cual puede tener multiples definiciones, las
cuales se multiplicardan exponencialmente si se
acude al sentido comun o a la intuicién. No
obstante, en su forma mas simple, se le puede
considerar como un estimulo sonoro produ-
cido artificialmente, que puede tener variadas
funciones, siendo algunas de las principales el
entretenimiento y la ambientacion.

Las aproximaciones hechas a la musica de
los grupos humanos mas antiguos se han reali-
zado a partir de los vestigios arqueologicos de
los instrumentos que estos usaban, asi como la
representacion de dichos instrumentos en gra-
bados sobre ceramica u otros materiales, y do-
cumentos en los cuales se ha registrado la no-
tacion musical de las primeras civilizaciones,
por asi decirlo, cuando se definié cierto legado
cultural hacia occidente, desde los babilonios,
los egipcios o los mismos griegos.
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Amezua, Aquilino. (1901). Organo de la Catedral de Sevilla [Madera y metal].
Catedral de Sevilla, Espana. Toma in situ: febrero 15 de 2008.

Aunque los instrumentos encontrados jun-
to a otros restos de cultura material pueden
permitirnos establecer una temporalidad para
unos “inicios” de la practica musical de la es-
pecie humana, no es posible definir una tem-

poralidad exacta o, mas bien, se le debe con-
siderar contemporanea con el hombre mismo,
pues dada su necesidad de comunicacién y
expresion de sentimientos, el ser humano ha
hecho musica desde antes de construir instru-
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mentos musicales, mediante la voz y otras par-
tes del cuerpo, las cuales percutia, asi como a
otros objetos, tal como se afirma en la web de
la orquesta filarmonica de Cuernavaca:

“La historia de los instrumentos musicales se
remonta a los inicios de la voz humana. La voz
fue probablemente el primer instrumento musi-
cal, los instrumentos musicales tempranos mds
conocidos son considerablemente muy diferentes
de lo que el hombre imagina. La mayoria de los
primeros instrumentos se hicieron en la era del
Paleolitico Superior” (Gdlvez, L., 2016).

Instrumentos prebistoricos.

Iniciaremos este recorrido por la musica de
la prehistoria con un podio de los tres instru-
mentos musicales mds antiguos documenta-
dos hasta el momento:

El mas antiguo hallado hasta ahora fue una
flauta encontrada en 1995 por el arquedlogo
esloveno Ivan Turk en la regién noroeste de
Eslovenia. La flauta, llamada “la flauta Divje
Babe’, se estima tiene unos 67.000 afios de an-
tigiiedad y se han podido reproducir con ella
cuatro notas de la escala diaténica (Galvez, L.,
2016). El segundo lugar lo ocupa también una
flauta construida con huesos de aves y marfil
de mamut que fue encontrada en el 2009 en-
tre 31 piezas mas en la cueva Geissenklosterle,
en las montafas cerca de Ulm, al sur de Ale-
mania, y tiene entre 42.000 y 43.000 afos de
antigiledad (La informacidén, 28 de mayo de
2012). El tercer instrumento de este podio es
un tambor hallado en la Antartida, datado con
mas de 30.000 afos, construido con piel de ele-
fante, que se pudo conservar gracias al hielo en
donde se encontraba (Mussisol, 30 de julio de
2015).

Las aproximaciones realizadas a las sonorida-
des de los instrumentos antiguos son hechas
por los etnomusicdlogos, utilizando las técni-
cas de la musicologia comparada, que se des-
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cribe como: “El estudio de aquello que trata
con la musica exdtica, comparada una con otra
y con el sistema de la musica clasica europea”
(Adler, G., 1885). Esta aproximacioén euro-
céntrica podria imponer ciertas limitaciones
a la comprension de los fenomenos, debido al
etnocentrismo que subyace en ella y a las dis-
tintas formas de discriminaciéon que histori-
camente este sesgo ha traido consigo y que ha
desembocado en el silenciamiento o margina-
lizacion de las musicas de otras civilizaciones.

La musica en las civilizaciones
antiguas.

En estas civilizaciones la musica estaba
muy ligada con la religion, la filosofia y la es-
piritualidad. Por esto los antiguos egipcios la
atribuyeron al dios Thoth. Por otra parte se
han encontrado en el Rigveda, el texto devo-
cional mas antiguo de la India, elementos de
la musica india actual. No menos importan-
te, se encuentran referencias a musica vocal e
instrumental en la Biblia, principalmente en el
salterio, y en Grecia se dio un desarrollo de la
teoria de la armonia de las esferas por parte de
los pitagoricos (Nidel, R., 2005).

En China, en la primera dinastia Zhou (1050
- 250 a.C.), eran empleados instrumentos
musicales como las citaras, las campanillas de
bronce, y las ocarinas, en ceremonias sagradas.
Se han recuperado textos sagrados musicales
del periodo de la dinastia Song (960 a.C. — 184
d.C.), en los cuales se evidencian las primeras
manifestaciones del género lirico de la poe-
sia Ci. Durante la dinastia Yuan (1279 - 1368
d.C.) aparecen las primeras formas operisticas,
encaminadas a recordar y ensalzar las dinastias
pasadas. En el periodo de la influyente dinastia
Ming (1368 - 1644 d.C.) aparece el primer sis-
tema de organizaciéon musical, un siglo antes
de que se introdujera el primero en Europa.
(Rezuma azud, 5 de junio de 2019).

En la Mesopotamia clasica se han encontrado
varios instrumentos, entre los cuales se deben



destacar los diversos tipos de cuerdas, tales
como la Kitara, una gran lira cuya base era con
forma de toro, el arpa de Ur y un Laud de mas-
til largo. Todos estos instrumentos se aprecian
en bajorrelieves encontrados en la region, con-
formando pequenas orquestas, junto a instru-
mentos de viento, como los relatos en el libro
de Daniel, capitulo 3, versiculos del 4 al 6:

-Y el pregonero anunciaba en alta voz: mandase
a vosotros, oh pueblos, naciones y lenguas, que,
al oir el son de la bocina, de la flauta, del tam-
boril, del arpa, del salterio, de la zamporia y de
todo instrumento de muisica, os postréis y adoréis
la estatua de oro que el rey Nabucodonosor ha
levantado; y cualquiera que no se postre y adore,
inmediatamente serd echado dentro de un horno

de fuego ardiendo (Dn 3, 4 - 6).

Las fuentes escritas proporcionan informacion
que data del 2.500 a.C. aproximadamente, des-
criben instrumentos, procedimientos de afi-
nacion, intérpretes, técnicas de interpretacion
y algunos tipos de composicién musical, des-
tacando el nombre de Enheduanna, una suma
sacerdotisa acadia de Ur, quien compuso him-
nos al dios de la luna Nanna y a la diosa de la
luna Inanna, que se conservan en tablillas cu-
neiformes, con lo cual se constituye en la pri-
mera compositora documentada de la historia
(Mendoza, A., Enciclopedia musical. Palibrio.
2015).

En el Antiguo Egipto africano la musica era
empelada como medio de comunicacién con
los difuntos y como remedio terapéutico, lo
cual se sustenta en el hecho significativo de que
el mismo jeroglifico empelado para la musica
es el que se emplea para bienestar y alegria.
Su transmision era oral, de maestro a alumno,
pues no desarrollaron un método de escritura
musical, pero se conocen pinturas, bajorrelie-
ves y papiros con representaciones de musicos,
instrumentos y bailarines. Se debe destacar
que del periodo de los Ptolomeos (323 a.C. -
30 a.C.) data el primer 6rgano, inventado en el
siglo II a.C. por Ctesibo de Aejandria, el cual
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funcionaba mediante un mecanismo hidrau-
lico. En este mismo periodo se documentd a
la primera mujer cantante y compositora, Iti,
quien vivio en el siglo II a.C. En el siglo IT a.C.
se desempen6 como instrumentista de la corte
egipcia Bakit (Pérez, R., 2001).

Por su parte los griegos gestaron la palabra
musica, se entendia como "el arte de las musas"
y hacia referencia tanto a la poesia, como a la
danzay ala musica en si misma. De los griegos
nos han quedado las primeras manifestaciones
descifrables y escritas que se conservan actual-
mente en manuscritos como el del "Epitafio
de Seikilos", que data del siglo I d.C., con dis-
tintas escalas y modos que dieron origen a los
tonos modernos, aun en uso, en la musica ac-
tual. Los mas importantes instrumentos de la
musica griega antigua son el Aulés, la Siringa,
el Cornu y el Tympanum (Ulrich, H., y Pisk,
P, 1963). Cuando Roma conquisté Grecia sus
culturas se fundieron, a partir de lo cual la
musica griega evoluciond a la manera romana,
teniendo un papel trascendental en las obras
teatrales; sin embargo, con la consolidacién
del imperio llegaron otros aportes provenien-
tes de Siria, Egipto y Espafia. En esta cultura la
musica acompafiaba espectaculos y eventos en
las arenas, y era parte de las llamadas pantomi-
mas, una forma temprana de ballet narrativo
que combina danza expresiva, musica instru-
mental y un libreto cantado. En contraste con
los griegos, la musica no fue muy importante
para los romanos y tuvo distinto protagonismo
a través de sus distintos periodos: monarquia,
republica e imperio (Scott, J., 1957).

La musica medieval.

Se llama de manera genérica Musica antigua
a la musica clasica europea compuesta antes
de 1750, incluyéndose en esta la musica de la
Edad Media y la del Renacimiento, y abarcan-
do desde el 500 al 1600 d.C. La musica medie-
val comprende toda la musica de Europa oc-
cidental compuesta entre la caida del Imperio
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romano de occidente en el 476 d.C. y el siglo
XV, centuria cuya musica ya se clasifica como
propia del Renacimiento. La musica de este
periodo estuvo influenciada por los conceptos
musicales de Pitdgoras y estaba incluida en el
Quadrivium del plan de estudios en la univer-
sidad medieval (Larrinoa, R., 2013).

Clasificacion de la musica medieval

La historiografia de la musica medieval di-
vide el repertorio de este periodo en tres reper-
torios: La monodia religiosa, la musica profana
y la polifonia, aunque las dos primeras pueden
agruparse bajo el concepto de la monodia.

La monodia religiosa es la musica que popu-
larmente se conoce como Canto gregoriano,
denominado de esta manera debido a que su
recopilacion se le atribuye al Papa Gregorio
Magno. Constituye el repertorio medieval mas
antiguo y se caracteriza por ser un canto lla-
no, simple, monddico y con texto latino supe-
ditado al texto de la liturgia catélica (Dyer, J.,
2006).

La musica profana o musica de los trovadores
era también monddica y vocal, pero fue creada
en ambientes aristocraticos y en laslenguas ver-
ndculas de cada territorio, lo que la diferencia
de manera sustancial del canto llano religioso.
Sus autores fueron los Trovadores (provenza-
les) o Minnesénger (alemanes), quienes se in-
clinaban por la tematica amorosa y utilizaban
algan tipo de acompanamiento instrumental
en sus interpretaciones (De Riquer, 1974). La
polifonia se constituye por obras musicales
escritas para varias voces melddicas y surgio
como evolucion de las dos formas descritas
con anterioridad al final del medioevo. Las
muestras mas antiguas existentes por escrito
de obras polifénicas son los tratados Musica
enchiriadis y Scolica enchiriadis, ambos del
900 d.C., y proporcionan formas de improvisar
polifonias durante la interpretacion.

Dentro de la musica polifénica se dieron va-
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rias subdivisiones que marcaron su evolucion:
el organum, que consiste en afiadir una nue-
va voz sobre el canto llano a una distancia de
cuarta o quinta; el discantus, un tipo de canto
en el que las voces se mueven por movimien-
tos contrarios en vez de paralelos y el motete,
que esta formado por tres o mas voces y la me-
lodia gregoriana ubicada en la voz mas grave
(Wolf, E. 2008).

Durante la Edad Media se dio el paso desde la
escritura musical alfabética, propia de la épo-
ca clasica, griega y romana, hasta el sistema
empleado atin hoy dia, desarrollado por Gui-
do De Arezzo, quien dio un valor tanto a las
lineas como a los espacios entre ellas, corres-
pondiendo cada uno de estos elementos a una
nota musical, a diferencia de la pauta introdu-
cida por Hucbaldo, en la cual solo las lineas
representaban notas. De Arezzo dio el nombre
a las notas a partir de la primera silaba de cada
frase del Himno de San Juan Bautista, con lo
cual fue posible superar la transmision oral
de la musica y asi poder interpretar a partir
de la escritura sobre el pentagrama una pieza
que nunca se hubiera escuchado (Muiioz, C.,
2020).

Entre los instrumentos musicales usados en la
Edad media se deben destacar el Rabel, el Dul-
cimer, la Fidula, las Arpas, los Laudes, las Gui-
tarras, las Violas, el Salterio y el Monocordio,
entre las cuerdas; los Caramillos, las Bombar-
das, los Cuernos, las Trompetas, el Olifante y
los Organos, entre los vientos; y los Cencerros,
Cascabeles, Campanas, Crétalos y Panderetas
entre las percusiones (Reese, G.1989).

A (DANERA DE CONCLUSION

Este breve recorrido por los origenes de la
musica occidental permite identificar el papel
fundamental del culto a la divinidad en su ori-
gen y desarrollo, destacando en este sentido el
papel jugado por la liturgia catdlica y el mece-
nazgo de los Papas catdlicos y otros nobles vin-



culados a esta confesion, quienes propiciaron
las condiciones necesarias para su evolucion
durante el periodo medieval, cuando se regis-
tr6 la diferenciacion entre la musica dedicada
al culto y la que no, dando origen a la musica
popular que conocemos hoy dia, heredada de
los trovadores y juglares de la época del amor
cortés, de quienes también heredamos la lite-
ratura que disfrutamos en la actualidad.
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RESUMEN

Este articulo busca analizar la transicion del
cristianismo de la antigiiedad al medioevo. Su
persecucion, tolerancia y final adopcién como
religion del Imperio romano. El cesarpapismo
y el aumento de adeptos y prelados pertene-
cientes a la aristocracia. Las adopciones de ca-
nones conciliares que fortalecieron la doctrina
y la estructura jerarquica de la Iglesia. El cris-
tianismo no solo transitd a época medieval,
sino que también se consolid6 y perdura hasta
hoy.

Palabras claves:

Cristianismo, Persecuciones, Edicto, Concilio,
Papa.
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ABSGRACG

This article seeks to analyze the transition
of Christianity from antiquity to the Midd-
le Ages. Its persecution, tolerance and adop-
tion as a religion of the Roman Empire. The
increase of followers and prelates belonging
to the aristocracy, and the appearance of new
styles of aristocratic life in the provinces. The
implementation of conciliar canons strengthe-
ned the doctrine and the hierarchical structure
of the Church. Christianity not only reached
medieval times, but it was consolidated and
endures until today.

Reywords:

Christianity, Persecutions, Edict, Council,
Pope.
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INGRODUCCION

En la Edad Antigua se originaron institu-

ciones cuyo desarrollo ulterior dio lugar a nue-
vas formas de relaciones sociales, econdmicas
y politicas en los periodos subsiguientes. Es el
caso del cristianismo que surgié en la Anti-
giiedad y aun perdura en la época Contempo-
ranea. Se extendio desde Antioquia hasta los
confines del Imperio romano. Una doctrina de
fe que crecid en las catacumbas y a través de
centurias alcanzd las mas altas esferas sociales
y politicas subordinando, inclusive, el poder
civil a su potestad. En los tres primeros siglos y
en la década inicial del IV de la era comun, los
cristianos fueron perseguidos por el Imperio
romano. En el 311, el emperador Galerio emi-
ti6 el Edicto de Nicomedia, que autorizo a los
cristianos a reconstruir sus iglesias, celebrar
reuniones que no alteraran el orden publico,
y rezar por el emperador. El 28 de octubre de
312, en la batalla del puente Milvio sobre el rio
Tiber, las tropas de Constantino I portaban el
crismon en sus estandartes por revelacion en
un suefo que éste tuvo la noche anterior. En
el afio siguiente se expidio el edicto de Milan,
que concedio la libertad religiosa. El obispo
Eusebio de Cesarea escribio:
“El emperador vino a estar entre nosotros, los
cristianos, como angel de Dios del Cielo”. La
religién cristiana pas6 a ser un culto legali-
zado. Sus prelados disfrutaban de crecientes
privilegios que les significaron poder y rique-
za. Eusebio de Vercelli aludid, en reiteradas
oportunidades, a las ricas ofrendas de Cons-
tantino para favorecer a los pobres y promover
la adopcion de la doctrina de salvacion espi-
ritual. En ese sentido, Licinio expres6 que los
obispos recibieron del emperador frecuentes
donaciones en dinero (Deschner, 1990).

Las comunidades cristianas pri-
mitivas
Los seguidores de Cristo que habian vivi-
do independientes buscaron una relaciéon mas
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estrecha para distinguir a los verdaderos cre-
yentes. Ignacio de Antioquia introdujo la idea
de que cada comunidad debia depender de un
solo obispo.

El cristianismo aparecié en medio de una
decadencia general econdmica, politica, inte-
lectual y moral. Entré en decidida contradic-
cion con todas las religiones anteriores. En
todas las religiones precedentes el ritual habia
sido lo principal [...] El cristianismo no cono-
cia ceremonias distintivas, ni siquiera los sa-
crificios y las procesiones del mundo clasico.
Al rechazar de este modo todas las religiones
nacionales y sus ceremonias comunes, y al di-
rigirse a todos los pueblos sin distincidn, se
convierte en la primera religion mundial po-
sible [...] expresaba con claridad el sentimien-
to universal de que los hombres son culpables
de la corrupcién general, y lo expresaba en la
conciencia individual del pecado. Al mismo
tiempo proporcionaba, en el sacrificio y muer-
te de su juez, una forma de salvacion interior
universalmente anhelada, de salvaciéon del
mundo corrompido, de consuelo para la con-
ciencia (Engels, 2018, pp. 38-39).

La persecucion a cristianos

La persecucion tuvo lugar de manera dis-
continua y puntual entre los afios 64 y 311. Al
respecto, Tacito (1986) escribid:

Al fin, al cabo de seis dias, el incendio fue
detenido en la parte baja de las Esquilias, tras
haberse derruido en una gran drea los edificios
para oponer a su incesante violencia una zona
abierta y, por decirlo asi, un cielo vacio. Mas
el miedo no habia desaparecido cobr6 nueva-
mente cuerpo por las zonas mas despejadas
de la ciudad; por ello fue menor el numero de
victimas; pero los templos de los dioses y los
poérticos dedicados al recreo se derrumbaron
dejando unas ruinas mayores [...] Mas ni con
los remedios humanos ni con las larguezas del
principe o con los cultos expiatorios perdia



fuerza la creencia infamante de que el incen-
dio habia sido ordenado. En consecuencia,
para acabar con los rumores, Nerdn presentd
como culpables y sometié a los mas rebusca-
dos tormentos a los que el vulgo llamaba cris-
tianos, aborrecidos por sus ignomias. Aquel de
quien tomaban nombre, Cristo, habia sido eje-
cutado en el reinado de Tiberio por el procu-
rador Poncio Pilato; la execrable supersticion,
momentaneamente reprimida, irrumpia de
nuevo no sélo por Judea, origen del mal, sino
también por la Ciudad, lugar en el que de to-
das partes confluyen y donde se celebran toda
clase de atrocidades y vergiienzas. El caso fue
que se empez6 por detener a los que confesa-
ban abiertamente su fe, y luego, por denuncia
de aquéllos, a una ingente multitud, y resulta-
ron convictos no tanto de la acusaciéon del in-
cendio cuanto de odio al género humano. Pero
a su suplicio se unio el escarnio, de manera
que perecian desgarrados por los perros tras
haberlos hecho cubrirse con pieles de fieras,
o bien clavados en cruces, al caer el dia, eran
quemados de manera que sirvieran como ilu-
minacion durante la noche. Nerén habia ofre-
cido sus jardines para tal espectaculo, y daba
festivales circenses mezclado con la plebe, con
atuendo de auriga o subido en el carro. Por
ello, aunque fueran culpables y merecieran los
maximos castigos, provocaban la compasion,
ante la idea de que perecian no por el bien pu-
blico, sino por satisfacer la crueldad de uno
solo (Libro XV, pp. 244-245).

En casi dos siglos y medio miles de cristia-
nos fueron asesinados por el imperio roma-
no, principalmente en sus provincias. En dos
ocasiones, la persecucion se adelant6 en todo
el territorio porque fue resultado de decision
imperial; de forma indirecta, una, y directa,
la otra. En la primera, en un edicto del 250,
el emperador Decio impuso a los habitantes,
exceptos a los judios, hacer en publico sacrifi-
cios 0 quemar incienso a los dioses romanos,
culto que debia certificarse por un magistrado.
Centenares de cristianos huyeron al campo o
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apostataron para evitar el castigo. En la segun-
da, Diocleciano y los otros tetrarcas, en el 303,
emitieron otro aviso imperial que prohibi6 las
reuniones para el culto cristiano y ordeno la
destruccion de templos y textos que perdurd
una década. En ese sentido, Lucio Lactancio
(1982) anoto:

[...] los dos emperadores desde un lugar
estratégico -pues al estar la iglesia en un lugar
elevado era visible desde discutian entre si lar-
gamente si no seria preferible prender fuego a
la iglesia. Se impuso el parecer de Diocleciano,
temeroso de que, al provocar un mal incen-
dio, ardiese también alguna parte de la ciu-
dad, pues la iglesia estaba rodeada por todas
partes de numerosos y grandes edificios. Asi
pues, se presentaron los pretorianos formados
en escuadrdn, provistos de hachas y otras he-
rramientas y, acometiéndolo por todas partes,
en pocas horas arrasaron hasta nivel del suelo
este soberbio templo. Al dia siguiente se pu-
blicé un edicto en el que se estipulaba que las
personas que profesasen esta religion fuesen
privadas de todo honor y de toda dignidad y
que fuesen sometidas a tormento, cualquiera
que fuese su condicion y categoria; que fuese
licita cualquier accién judicial contra ellos, al
tiempo que ellos no podrian querellarse por
injurias, adulterio o robo; en una palabra, se
les privaba de la libertad y de la palabra. Cier-
ta persona, dando muestras de gran valentia,
aunque de poca prudencia, arrancé este Edicto
y lo rompio, al tiempo que decia entre burlas
que se trataba de victorias sobre godos y sar-
matas. Al punto fue detenido y no sélo tortu-
rado, sino cocido lentamente, como mandan
los canones, lo que soporté con admirable
paciencia, y por ultimo fue quemado. Pero el
César, no satisfecho con las disposiciones del
Edicto, se dispone a ejercer otra presion sobre
Diocleciano. A fin de empujarle a aceptar su
proyecto de una persecucion sangrienta, puso
fuego al palacio imperial por medio de agentes
secretos. Al incendiarse una parte de éste, los
cristianos comenzaron a ser acusados como
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enemigos publicos vy, al tiempo que ardia el
palacio, se encendié un enorme odio contra el
nombre cristiano (pp. 101-104)

€l cristianismo, religion del Impe-
rio romano

Al cabo de 67 afos de tolerancia y libertad
de culto, el cristianismo niceno fue adoptado
como religion del Estado. El 27 de febrero de
380, Teodosio I, emperador del Imperio Ro-
mano de Occidente, firmd el edicto de Tesa-
l6nica, también llamado a todos los pueblos
(cunctos populos), que establecio:

Deseamos que todos los pueblos (cunctos
populos) regidos por nuestra imperial clemen-
cia profesen la fe que creemos ha sido trasmi-
tida por el divino apostol Pedro, mantenida en
su forma tradicional hasta el presente dia, fe
que profesan igualmente el pontifice Damaso y
el obispo Pedro de Alejandria, varén de apos-
tolica santidad, esto es, que segun la ensefian-
za evangélica y disciplina apostolica, debemos
creer en una deidad, la Santa Trinidad del Pa-
dre, del Hijo y el Espiritu Santo, adorados en
su igual majestad. Y requerimos que los que
observen esta regla de fe, abracen el titulo de
cristianos catdlicos (christiani catholici), pues
juzgamos a todos los demas de mente insana
(dementes vesanosque) y ordenamos que sean
llamados heréticos (haeretici), sus lugares de
reunion no tienen derecho al nombre de igle-
sias; condenados como tales, en primer lugar,
a sufrir el castigo divino vy, con ¢él, la venganza
del poder que por celestial autoridad hemos
asumido (Hubetiak, 1999, pp. 17-18).

En la centuria venidera la Iglesia celebro
los concilios de Constantinopla I, en 381, de
Efeso, en 437, y de Calcedonia, en 451, en los
que se valido la fe de los padres nicenos y se
condenaron las doctrinas del arrianismo y del
pelagianismo. La Iglesia fue consolidando su
estructura jerarquica y las jurisdicciones dio-
cesanas mediante los canones disciplinarios,
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también de origen conciliar. Otro motivo de
afianzamiento de la Iglesia fue la mutacion en
la concepcién de la riqueza, tomada inicial-
mente del evangelio de Mateo, 19:24:20

El joven le dijo: “He guardado todos esos
mandamientos, ;qué mas me falta? 21 Jests le
dijo: “Si quieres llegar a la perfeccién, anda a
vender todo lo que posees y déselo a los po-
bres. Asi tendras un tesoro en el Cielo, y luego
vuelves y me sigues.” 22 Cuando el joven oyd
esta respuesta, se fue triste, porque era muy
rico 23. Entonces Jesus dijo a sus discipulos:
“Créanme que a un rico se le hace muy dificil
entrar al Reino de los Cielos 24. Se lo repito, es
mas facil para un camello pasar por el ojo de
una aguja, que para un rico entrar al Reino de
los Cielos (Biblia Latinoamericana, 1986).

La opulencia de la aristocracia romana fue
paulatinamente acrecentando las arcas catoli-
cas y los padres de la Iglesia abandonaron los
sermones contra los ricos. El ocaso del patri-
ciado vy afluencia masiva de fortuna hacia la
Iglesia, entendida esa riqueza como medio
para la salvacidn, hizo a ésta rica y la convir-
ti6 en poder econémico de primera magnitud.
Ireneo de Lyon, representante aristocratico
dentro de las comunidades cristianas traté de
justificar tedricamente la pretension de los ser-
vidores del culto, y exigi6 directamente la con-
cesion de un poder ilimitado a los obispos en
la administracion de la comunidad y el reco-
nocimiento de su autoridad inapelable en los
asuntos de fe (Pokrovski, 1966).

La abdicacion de Rémulo Agustulo.

Después de la reunificacién y organizacion
del Imperio adelantadas en los reinados de Au-
reliano y Diocleciano, los nuevos emperadores
se atribuyeron ademas del sefiorio, una natu-
raleza divina. La fe de los cristianos, poblacion
en aumento, choc6 con los ceremoniales del
dios emperador. Igualmente sucedié que las
ostentosas familias de la nobleza senatorial



abandonaron el servicio militar que tiempo
atrds simbolizaba prestancia y dominio, y que
en ese momento enlistaba mercenarios barba-
ros. El abuso de poder y la corrupcién deses-
tabilizaron la organizacién imperial. Las gue-
rras civiles de Teodosio y Maximus afectaron
la unificacién territorial. La toma y saqueo de
Roma por los godos de Alarico en el 410 mos-
tré la pérdida del control politico y castrense
del Imperio, que no solo sufrié invasiones sino
también asentamientos barbaros dentro del
mismo, incursiones endémicas, de pequeia
escala. El 4 de septiembre de 476, el mercena-
rio hérulo Flavio Odoacro derroté y ejecutoé al
emperador Oreste y oblig6 a su hijo Romulo
Agustulo, de 16 afios de edad, abdicar al trono,
y se proclamé gobernante de Italia (Heather,
2006). Este hecho sumado, entre otros, a los
factores y circunstancias antes anotados que
se dieron en un proceso de larga duracion, se
tiene como limite entre las Edades Antigua y
Media.

Cabe agregar que, con relacion a la caida
del Imperio romano de Occidente, existen
principalmente dos posturas: la planteada por
Edward Gibbon, que atin se mantiene, en el
sentido de que ese decaimiento fue resultado
de la incidencia del cristianismo. En tanto que
Peter Brown sostiene que ese transito fue una
simbiosis cultural compleja (Brown, 2018).

A (DANERA DE DISCUSION: LA
IGLESIA MEDIEVAL U €L ORI-
GEN DE LAS GEORIAS GEOCRA-
GICAS.

La teoria de Agustin de Hipona relativa al
Estado y el derecho formul6 las pretensiones
de la iglesia a una posicion predominante en
el sistema feudal. Su doctrina fue la ideologia
dominante de la Europa occidental medieval.
Federico Engels anota que lo tnico que quedé
del desaparecido mundo antiguo era el cristia-
nismo y algunas ciudades medio destruidas.
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La Iglesia representaba la confirmacion del ré-
gimen feudal. Sobre sus dogmas se construye-
ron también las teorias politicas de ese periodo
(Pokrovski, 1990). Para contener el avance del
cesarpapismo del trono imperial de Oriente, el
papa Gelasio I envid una carta al emperador
bizantino Anastasio, en la que dijo:

Existen Augusto emperador dos poderes
con los cuales se gobierna soberanamente este
mundo: la autoridad (autorictas) sagrada de
los pontifices y el poder real (regalis potestas).
Pero el poder de los sacerdotes es mas im-
portante porque, en el juicio final, tendra que
rendir cuentas ante el Divino Juez de los go-
bernantes de los hombres. Sabes bien, hijo cle-
mentisimo, que, aunque por tu dignidad eres
el primero (princeps) de todos los hombres
y el emperador del mundo (imperator orbis),
debes agachar la cabeza piadosamente ante los
prelados de las cosas divinas; al recibir los sa-
cramentos divinos esperas de ellos los medios
de tu salvacion y sabes que en las cosas de la
religion debes someterte a su juicio y no que-
rer que ellos se sometan a tu voluntad.

Si para todo aquello que se relaciona con el
orden publico, los sacerdotes obedecen tus le-
yes al admitir que el imperio te ha sido conce-
dido por una disposicion divina, y, con cuanta
afeccion debes obedecerles td, a ellos, que co-
munican los mismos misterios divinos. Y asi
como los pontifices les incumbe una respon-
sabilidad no menor si desprecian lo que deben
obedecer. Y asi a todos sacerdotes en general,
que administran rectamente divinos misterios,
conviene que los corazones de los fieles le es-
tén sometidos, ;cuanto mas se debe prestar
obediencia a la cabeza de la sede apostolica a
quien la misma divinidad quiso que todos los
sacerdotes le estuvieran sometidos, y la piedad
de toda la Iglesia siempre ha honrado como
tal? [...] Sostenidos en tales instituciones y
en tales autoridades, los papas excomulgaron
a reyes y a emperadores (Hubenak, 2014, pp.
113-114).

27



En la lucha por la supremacia en determi-
nados ambitos de las soberanias de esas dos
potestades, el Estado y la Iglesia, a la teoria
gelasiana se le buscé fundamento biblico, por
ejemplo, en Lucas 22: “Sefior, aqui hay dos es-
padas”, y en Efesios 17: “Tomad, también, el
yelmo de la salvacion y la espada del Espiritu,
que es la palabra de Dios”. De ahi en adelante
la Iglesia enfrentara al poder secular con una
ortodoxia cristiana unificada y una teocracia
fortalecida.
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RESUMEN

Este articulo trata sobre el modelo de negocio digital creado para la implementacién en las
empresas farmacéuticas de Colombia con el que buscamos aumentar la percepcion de valor, pre-
ferencia en el mercado y mejora de la publicidad digital de estas empresas, a través de alianzas
estratégicas con empresas tecnoldgicas para hacer su ingreso al Metaverso. MetaHealTech esta
pensado y construido para ser un espacio tnico y personalizado, enfocado en mejorar la salud y
el bienestar de los usuarios durante el tiempo que pasan en su mundo paralelo digital, mientras
obtenemos datos tinicos y reales para el mejoramiento y/o desarrollo de nuevos medicamentos.
El impacto del Metaverso se dara proximamente desde las finanzas hasta la alimentacion, pasan-
do por el comercio minorista y la salud, una disrupciéon masiva, particularmente porque el 81%
de las personas cree que los sectores de la salud se veran afectados por el metaverso. Ello sustenta
el modelo de negocio digital planteado en este articulo, pues argumenta nuevos conocimientos,
aproximaciones visuales al espacio, la distribucion del mismo, y la creacion de un Avatar tinico
el cual sera creado por medio de Inteligencia Artificial para analizar y almacenar datos.

PALABRAS CLAVE

Metaverso; Publicidad Digital; Modelo de Negocio Digital; Empresas farmacéuticas; Salud y
bienestar.
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ABSTRACT

This article discusses the digital business model developed for use by Colombian pharmaceu-
tical companies, with which we aim to improve their digital advertising, market preference, and
perception of value through partnerships with technology firms that will allow them to enter the
Metaverse. In order to improve users' health and happiness while they are in their virtual parallel
universe, MetaHealTech was created and is designed to be a one-of-a-kind, personalized space.
This data is used to improve existing medications and/or to develop new ones.

The impact of the metaverse will be felt across industries, including finance, food, retail, and
healthcare. This will cause a significant disruption, especially given that 81% of respondents
think the metaverse will have an effect on the healthcare sector. This serves as the foundation for
the digital business model proposed in this article, which calls for fresh perspectives, spatial vi-
sualizations, space distribution, and the creation of a distinctive avatar that artificial intelligence
will use to process and store data.

KEYLWORDS

Metaverse; Digital Advertising; Digital Business Model; Pharmaceutical Companies; Health &

Wellness.

INTRODUCCION.

Esta propuesta de modelo de negocio sur-
gié como derivado de una tesis de maestria.
En sintesis, se propone mejorar el bienestar de
los usuarios potenciales de las farmacéuticas
colombianas en el metaverso como propuesta
desde la Maestria en Publicidad Digital de la
Universidad Sergio Arboleda. Entonces, con
este modelo de negocio digital que hemos de-
nominado Metaltech, buscamos aumentar la
percepcion de valor, asi como la preferencia en
el mercado, y mejorar el impacto de la publi-
cidad de las empresas farmacéuticas, a través
de alianzas estratégicas con empresas tecno-
légicas para un ingreso al Metaverso atractivo
en términos de un bienestar personalizado. Se
aclara que el metaverso es cuidadosamente es-
cogido para que los usuarios se dirijan directa-
mente al espacio virtual planteado en nuestra
propuesta.

-;Por qué llegamos a esta propuesta?- Hay va-
rios aspectos que se tuvieron en cuenta del es-
tado actual de la competencia y el crecimiento

de esta tendencia en el mundo. Actualmente
vemos que universidades, empresas y marcas
de consumo masivo empiezan a hacer su in-
greso al Metaverso, pero no hemos visto algu-
na empresa farmacéutica.

Y es que los datos nos demuestran que por
ahi es el camino y las puertas estan abiertas
para aprovechar esta nueva interacciéon con
los consumidores. Segun el ultimo estudio de
Wunderman Thompson (2022) sobre las nue-
vas realidades en el Metaverso, se prevé que el
impacto del metaverso sea importante en to-
dos los sectores. 71% de las personas que indi-
can que ya conocen sobre el Metaverso creen
que las marcas deben trabajar con la misma
intensidad para crear espacios inclusivos, asi
como lo hacen fuera de linea. De igual forma,
66% personas piensan que tenemos que asegu-
rarnos que todos en el mundo puedan benefi-
ciarse del Metaverso. Adicionalmente sabemos
que el 81 % de las personas creen que los secto-
res de salud y bienestar se veran afectados por
este nuevo mundo virtual, lo cual puede llegar
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a sorprender un poco ya que el “yo” virtual no
experimenta los mismos problemas de salud
que la persona fisica.

Y es que ya hemos visto como los habitos
saludables se trasladan al ambito virtual. Una
investigacion publicada con las Actas de la
Academia Nacional de Ciencias de los Estados
Unidos en abril del 2021, descubri6 que escu-
char los sonidos de la naturaleza puede tener
beneficios positivos para la salud, desde mejo-
rar el estado de animo y la capacidad cogniti-
va, hasta aliviar la sensacion de dolor.

Por otro lado, el auge de los juegos de pres-
cripcidn en los ultimos afios sefala la crecien-
te union entre la salud fisica y la digital. En
Estados Unidos, en 2020, la Food and Drug
Administration aprob¢d el primer videojuego
de prescripcion, EndeavorRX, que esta clini-
camente probado para tratar el TDAH (Trans-
torno por déficit de atencién con hiperactivi-
dad) en nifnos.

En coherencia a todo lo anterior se propone

METAHEALTECH, tema que explicaremos a
continuacion.

(++

Meta Heal T_ech

Figura 1. Salamanca, Sebastian. (2022). Logo de META-
HEALTECH [Ilustracién digital]. Fuente: Jimena Acuia.
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METAHEALTECH -2 QUE BUSCA-
MO0S?-

Todo se planifica enfocado en la salud y
bienestar de los usuarios teniendo en cuenta el
tiempo que pasan en su mundo paralelo digi-
tal; mientras a través de la IA se obtienen datos
unicos y reales para el mejoramiento y/o desa-
rrollo de nuevos medicamentos.

Se busca implementar un espacio para que
el usuario viva una experiencia tnica y se in-
siste, personalizada, que lo ayude a mantener
una buena salud mental durante el tiempo que
pase en su mundo paralelo digital .

Al ingresar al metaverso previamente esco-
gido y en el cual se disefi6 un entorno especia-
lizado, la primera experiencia es ser recibidos
por un Avatar creado a través de Inteligencia
Artificial, que llamaremos Galaxia, que al mis-
mo tiempo almacenara toda la informacion del
comportamiento del usuario durante el tiempo
que pasa en nuestro espacio, y con esa informa-
cion, se personaliza su experiencia y se obtiene
mayor bienestar en cada regreso virtual.

Paralelamente, esos datos se almacenaran,
organizardn y revisardn, a través de Big Data
por medio del software que se decida instalar
en el momento de implementacién, para que
el area de investigacion pueda usarlos en el de-
sarrollo y/o mejoramiento de los medicamen-
tos de la empresa farmacéutica que buscarad,
ademas de mejorar la salud de los pacientes
y aumentar las ventas, entregarles una mejor
experiencia.

Adicionalmente, el progreso de cada usuario
dentro del espacio en el Metaverso puede ser
registrado y verificado por ellos mismos en
una App, que podran descargar en sus disposi-
tivos moviles, para continuar con sus avances
diarios, tanto en su mundo digital como en el
fisico.
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Figura 2. Business Model Canvas. Fuente: Jimena Andrea Acuila.

A MANERA DE DISCUSION: FA-
SES DEL MODELO DE NEGOCIO
DIGITAL.

Como todo modelo de negocio, este mode-
lo de negocio digital SAAS y con infoproducto
, se dividira en fases, que en este caso particu-
lar son:

1. Alianzas con proveedores de tecnolo

gia que se encargan de montar espacios en el
Metaverso, agencias, médicos, psicélogos, ar-
quitectos, disefiadores de interiores y de mo-
das.

2. Elegir el metaverso en el que la empresa
quiera entrar. Esto dependera del Buyer Perso-
na al que le quieran apuntar.

3. ;Como nos vamos a ver?

4. ;Qué vamos a ofrecer?

5. ;COomo sera el asistente virtual?

6. ;Qué datos vamos a obtener y como los va-
mos a organizar?

Problema & Tension

Nuestro modelo de negocio resuelve un
problema propio de la publicidad digital, que

es la falta de informacién y alianzas para ingre-
sar al metaverso detectada en el campo de las
empresas farmacéuticas que, entre otras cosas,
también desaprovechan los datos que se pue-
den llegar a generar alli.

Tensién: angustia por no ser parte de este
nuevo mundo digital y obtener los datos antes
que la competencia.

Para definir cudl seria el modelo de nego-
cio, hicimos uso del Modelo Canva o también
llamado Business Model Canvas (ver figura 2),
un modelo creado por Alexander Osterwalder
muy visual con el cual pudimos ordenar las
ideas, determinar y crear una representacion
innovadora que generara valor al cliente inter-
medio y final.

SEGMENTOS DE CLIENTES

Dentro de este modelo de negocio debemos
tener en cuenta dos segmentos de clientes:

« El cliente final, es decir, el usuario del meta-

verso que entrard dentro del MetaHelTech.
o Las areas de mercadeo de las empresas far-
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Figura 2. Business Model Canvas. Fuente: Jimena Andrea Acuia.

macéuticas, quienes seran las que deberan lle-
var a cabo este modelo de negocio planteado.

Empecemos con el cliente final, quien esta
empezando a entender qué es el Metaverso y
esta entrando en él, explorando y conociendo
en qué consiste y qué se puede encontrar alli.

Es una persona que no puede pasar mucho
tiempo alli, pero si dedica su tiempo libre para
entrar, empezar a crear su mundo paralelo y a
participar de los eventos que empiezan a reali-
zarse en este nuevo entorno. No esta muy dis-
puesta a gastar su dinero dentro del Metaver-
so, pero entiende el concepto de Blockchain y
NFT’ . Y lo mas importante es que conoce la
importancia de los espacios dedicados a me-
jorar la salud mental, tanto en espacios fisicos
como digitales, pero siente que hace falta que
se note ese esfuerzo en los mundos digitales
que empiezan a surgir (ver descripcién en fi-
gura 3).

Ahora, otros clientes de este modelo de ne-

gocio son las areas de mercadeo de las prin-
cipales empresas farmacéuticas del pais. Espe-
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cificamente y por el interés de esta pesquisa,
nos enfocamos en los encargados del drea de
mercadeo. -;Por qué ellos?- Porque son los que
seguramente lideraran la propuesta de ingreso
al Metaverso, el paso a paso, costos, beneficios,
etc. Una vez a ellos les aprueben la idea, se in-
volucraran las demas areas participantes de la
empresa, como tecnologia, investigacion, mé-
dicos, etc. Son nuestro cliente intermedio.
Hablamos entonces de un gerente de merca-
deo con conocimientos previos o bésicos so-
bre el Metaverso, co-branding y tecnologia que
nos representa otro foco esencial. Su descrip-
cion la podemos visualizar en figura 4.

PROPUESTA DE VALOR

En un mercado cada vez mas cargado de
productos y servicios, las empresas deben
aprender a marcar la diferencia frente a sus
competidores para asi poder captar la atencion
de los clientes y lograr que prefieran su marca
frente a otras (Tur, 2012).

En este caso, nos referimos a las oportuni-
dades que pueden tener las empresas farma-
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Figura 4. Buyer Persona cliente intermedio del Modelo de negocio digital. Fuente: Jimena Andrea Acuiia.

céuticas para aumentar su percepcion de valor,
preferencia en el mercado y mejorar su pu-
blicidad, a través de alianzas estratégicas con
marcas y/o empresas que desarrollan tecnolo-
gia para hacer su ingreso al Metaverso. Todo
esto permite mejorar la salud mental de sus
usuarios.

Las empresas farmacéuticas dedican su pre-
supuesto y tiempo a investigaciones y desarro-
llos para nuevos medicamentos de venta libre
y de venta por orden médica, siempre pensan-
do en los beneficios que estos tendran en la sa-
lud de los usuarios.

Pero - ;por qué invertir solo en el desarrollo
de nuevos medicamentos y no en soluciones
tecnologicas que representen el mismo bene-
ficio en los usuarios y que adicionalmente les
den datos unicos, personalizados y los ayu-
den a diferenciarse de la competencia? -, por
légica, toda vez aplicado el modelo de nego-
cio digital la empresa con mayor informacién
medible en datos, amplifica sus probabilidades
de liderar el mercado online en la categoria. Y
es que, hasta el momento, de todas las marcas
que estan haciendo su ingreso al Metaverso, no

hay una empresa farmacéutica con dicho logro
visible. Eso si, en el metaverso hay presencia de
universidades y empresas de consumo masivo,
pero ninguna interesada en brindar un espacio
para mantener una buena salud mental en los
usuarios.

Es alli donde estd la oportunidad de las far-
macéuticas para realizar alianzas estratégicas,
y crear un nuevo modelo estratégico de nego-
cio digital para hacer presencia en el Metaver-
so, aumentar su percepcion de valor y ofrecer
la mejor experiencia al consumidor final.

Con estas alianzas estratégicas se quiere lle-
gar a la creacién de un espacio dentro de uno
de los metaversos con mas usuarios en este
momento.

FUENTE DE INGRESOS PARA EL CRER-
DOR DEL MODELO DE NEGOCIO

Existiran varias formas u opciones para ob-
tener réditos en las areas de mercadeo de las
principales empresas farmacéuticas del pais:

1. Pagar un monto unico por la entrega de
todo el modelo de negocio detallado. No incluye
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asesoria, acompafamiento ni apoyo de ningu-
na clase. El precio estara entre los $30.000.000
- $40.000.000 de pesos colombianos.

2. Pagar un acompafiamiento y asesoria
mensual para implementar paso a paso el mo-
delo de negocio. El precio mensual sera de
$2.000.000 de pesos colombianos.

3. En ambos casos, para asegurar la co-
rrecta implementacion de la propuesta, toda la
estrategia de publicidad digital que se vaya a
llevar a cabo para el lanzamiento del espacio
en el metaverso escogido debe realizarse con la
agencia partner recomendada por la creadora
del plan de negocio (la autora), y el contrato
pactado debe ser de minimo 2 afos.

4. Como requisito, los partners que se in-
cluyan dentro del modelo de negocio para
desarrollar cada paso pagan una comisién del
5% sobre el total del negocio realizado con la
empresa farmacéutica.

CANALES PARA LA ASESORIA

El primer canal para el segmento de clientes
es una reunién presencial o virtual agendada
para la asesoria; en dicho encuentro se presen-
ta la propuesta de valor.

Un segundo canal en la planeacion estra-
tégica es una Landing Page cuya url aloja la
informacion pertinente sobre los beneficios y
principales caracteristicas de este nuevo mo-
delo de negocio. La landing tendra un formu-
lario de contacto para agendar la asesoria (y
otros aspectos posteriores segun el modelo).

Esta landing sera promovida por LinkedIn
de forma organica, y de igual forma la credi-
bilidad de la landing la soportara el perfil de
LinkedIn, para que los gerentes de mercadeo
sientan interés y confianza para agendar una
reunion y conocer mas.
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RELACIONES CON EL CLIENTE

La relaciéon con los entes comerciales, es
decir, el gerente de mercadeo de la empresa
farmacéutica y el cliente final se traza segun:
conocer, inicio de la relacion, interacciones,
retencion y cierre. Esto es:

Gerente de Mercadeo.

Conocer:

o El inicio de la relaciéon con el segmento de
mercado sera mediante una reunién presen-
cial o virtual con el gerente de mercadeo de la
empresa farmacéutica.

« El posible problema que puedo tener en esta
etapa es la falta de interés en la asesoria.

« La solucidn, publicidad directa, sera el correo
electronico personalizado con un resumen del
ofrecimiento que le motive a concertar una se-
sién informativa.

Inicio de la relacion:

o Aceptacion de sesion informativa: presenta-
cion del proyecto. De ahi en adelante se orien-
ta a este cliente en el proceso de aprobacion de
las demas areas encargadas.

o La comunicacidon puede ser telefonica, por
WhatsApp y correo electrénico (agregar video
llamadas por plataformas empresariales).

« El posible problema que se puede presentar
en esta etapa es que algun drea no esté conven-
cida de la necesidad o impacto de la inversion.
o La solucion serd crear una presentacion en-
focada en convencerlos y mostrar todos los be-
neficios que se pueden obtener, con datos y/o
expertos en el tema.

Interacciones:

« Una vez aprobado por todas las dreas, si de-
ciden negociar por un acompafiamiento cons-
tante, la asesoria, empezaremos por concertar
un cronograma con reuniones semanales o
quincenales para ir implementando el modelo
de negocio, etapa por etapa.

« El posible problema que podemos presentar
en esta etapa es la demora en algtin paso o con
algin proveedor para seguir avanzando.



o La solucion sera pactar mutas o descuentos
en porcentaje de pago por retrasos, ante tiem-
pos limites, o cancelacion de contratos por
incumplimiento, inclusive.

Retencion:

o Las reuniones quincenales son el método de
retencion.

 Adicionalmente, la comunicacién y nego-
ciacién con los proveedores es estrictamente a
través de la asesoria.

« El problema que se puede presentar en esta
etapa es que quieran seguir la implementacién
solos.

» La solucién es argumentar que sélo a través
de la asesoria los proveedores conceden des-
cuentos, que el precio es mucho menor por
acompanamiento y asesoria que el pago total
por el modelo de negocio y que en conjun-
to podemos sacar adelante el proyecto en los
tiempos establecidos.

Cierre:

o Al finalizar la implementacion del modelo de
negocio se establece el acuerdo con la agencia
que les realizara toda la implementacién de la
estrategia de publicidad digital y dejamos es-
tablecida la continuidad de la asesoria, las dos
siguientes son gratis.

Cliente Final

Conocer:

« El cliente final conocera este nuevo espacio
por medio de la publicidad digital que la em-
presa realice sobre su espacio en el Metaverso,
por ejemplo, en el blog de la empresa, una pa-
gina web de lanzamiento, redes sociales, etc.
Inicio de la relacién:

« Encuentra el metaverso en el que estamos
ubicados y entra en el espacio.

o La comunicacién la tendremos por medio
del Metaverso y la Aplicacion con la que podra
continuar su interaccion con el espacio.

« El posible problema que se puede presentar
en esta etapa es que no encuentre facilmente el
espacio dentro del Metaverso.

» La solucion sera crear avisos con indicacio-
nes para llegar, cuando estén dentro del Meta-
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verso, y cuando ya en estos espacios digitales
sea permitido se pondran Ads.

Interacciones:

« Ya cuando el cliente final llega al espacio de
la marca dentro del Metaverso, el avatar de Al
le da la bienvenida y le pide datos basicos para
iniciar. Gaby participa de la experiencia perso-
nalizada o de una actividad grupal. Antes de
irse, descarga la App y el asistente le explica
para qué sirve.

o« La comunicacién sera en el espacio dentro
del Metaverso y con la App.

o El posible problema que podemos presentar
en esta etapa es que el cliente final, que esta-
mos llamando “Gaby”, no quiera dar sus datos.
o La solucidn sera que el Avatar de Al, que lla-
maremos Galaxia, le explica la politica de pro-
teccion de datos y le dice que es necesario para
poder mejorar y personalizar su experiencia
en este espacio.

Retencion:

o Galaxia (Avatar AI) le dice a Gaby que puede
ingresar todos los dias al Metaverso o a través
de la App para continuar con su proceso y en-
contrar nuevas actividades o participar de ac-
tividades grupales.

« Adicionalmente, la comunicacién y nego-
ciacién con los proveedores es a través de la
asesoria.

o El problema que se puede presentar en esta
etapa es que Gaby no vuelva a entrar ni al Me-
taverso ni a la App.

o La solucion es que, a través de la App, pro-
gramaremos notificaciones para recordar sus
metas, progreso, compromisos, proximas acti-
vidades, etc.

Recomendacion:

» Gaby va a recomendar este espacio con sus
amigos y familiares que también tengan inten-
cion de participar en el Metaverso. A Través de
la App encontrara una opcién para compartir
su experiencia y recomendarla para que mas
usuarios ingresen, y asi le podremos ofrecer
contenido o alianzas adicionales por su reco-
mendacion, tipo plan de referidos.
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« El posible problema que podemos enfrentar
en esta etapa es que Gaby lo recomendd, pero
no le llego la informacién del beneficio que le
prometimos por recomendar nuestro espacio.
« La solucidn sera que la App tendra envios au-
tomaticos de seguimiento para cuando se re-
conozca que compartio la recomendacion y asi
asegurarnos que recibe sus beneficios.

ACTIVIDADES CLAVE

Para implementar este modelo de negocio

digital en la empresa farmacéutica que asi lo
desee, se deberan cumplir varias actividades
que son claves para que el resultado sea exito-
so. Aqui las enunciamos:
L. Alianzas estratégicas con los proveedo-
res: primero la asesoria se enfoca en tener un
acuerdo con los aliados para cuando las em-
presas deseen implementar el modelo de ne-
gocio. Costos, descuentos, tiempos, etc.

2. Agendar reuniones con las principales
empresas farmacéuticas de Bogota.
3. Pasar el proceso de aprobacion de los

diferentes equipos dentro de las empresas far-
maceéuticas.

4. Una vez aprobado el modelo de nego-
cio, cerramos el modelo de contratacidn, si es
pago unico por la informacién o acompaia-
miento.

5. Si es acompanamiento, se establece el
cronograma de trabajo, con tiempos de entre-
ga.

6. Reuniones semanales para cumplir
con todo el cronograma establecido.

7. Cuando se esté listo para lanzar, reu-

nién con la agencia aliada para que se esta-
blezca la estrategia de publicidad digital para
el lanzamiento y mantenimiento.

8. Cierre de la relacién comercial con la
empresa.

RECURSOS CLADE

« Proveedores de tecnologia, agencia, médicos,
psicologos, arquitectos, disefiadores de inte-
riores y de moda.
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« Computador para las presentaciones.

« Dinero para el transporte a las reuniones.

« Espacio fisico ya sea para la reunion presen-
cial o virtual.

PARTNERS CLADE

Para implementar este modelo de negocio
digital, la empresa farmacéutica debera bus-
car o apoyarse de su asesora, para encontrar y
cerrar un contrato con diversos partners clave
que ayudaran a completar el modelo y poder
implementar satisfactoriamente en el metaver-
sO.

Estos proveedores deben ser de tecnologia,
una agencia, médicos, psicélogos, arquitectos,
disenadores de interiores y de moda.

¢COMO FUNCIONARA LA APP?

El proceso que tenga cada usuario dentro
del espacio en el Metaverso sera registrado y
verificado por ellos mismos en una app que
podran descargar en sus dispositivos méviles,
para continuar con los avances diarios. De esta
manera se completa la experiencia en lo digital
y lo fisico (ver figura 5).
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Figura 5. Mockup de la aplicacion. Diseflo: Sebastian Camilo Salamanca, disefiador grafico




Figura 6. Mockup de la distribucion del espacio de MetaHealTech dentro del Metaverso. Disefio: Sebastian
Camilo Salamanca.

¢COMO SERA EL ESPACIO EN EL ME-
TAUERS0?

El objetivo de este espacio es transmitir
tranquilidad desde la entrada, hasta cada uno
de los ambientes. Tiene, inicialmente, 4 espa-
cios, de meditacidn, spa, masaje y sesién de
terapia.

Todo pensado en la salud y el bienestar del
usuario, certificando que sus datos e informa-
cion esta protegida por la politica de protec-
ciéon de datos. Varios usuarios pueden estar
aqui al tiempo, tomar clases grupales y socia-
lizar.

Galaxia, nuestra IA (ver figura 7), es la
encargada de hacer que cada usuario se sien-
ta bienvenido, con las actividades que mas le
gustan y con su proceso siempre actualizado y
almacenado en tiempo real, sincronizado con
la aplicacién también.

CONCLUSIONES

Entendiendo que el co-branding es una
oportunidad estratégica de cooperacion entre
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marcas, al punto que las marcas involucradas
en la alianza buscan beneficios particulares sin
perder su identidad y que esta estrategia tiene
como meta el desarrollo efectivo de lealtad en
los clientes para el producto que saldra, de la
alianza o para las marcas de forma individual,
fue que nacio el objetivo de crear este modelo
de negocio digital expuesto en este articulo; se
cre6 enfocado en las empresas farmacéuticas
de Colombia, para que usando este tipo de
estrategia pudieran salir del desconocimiento
sobre el Metaverso y aprendieran cdmo ingre-
sar en ¢él sin perder su identidad.

De igual forma, los lideres de mercadeo de
algunas de las principales empresas farmacéu-
ticas también expresan su preocupacion por
entrar a este nuevo mundo digital sin conocer
la legislacion que hoy lo rige. Por tal motivo,
se explord y definio para llegar al resultado ex-
puesto como proteger los derechos de marca
en el Metaverso.

Ya grandes marcas como Coca Cola, Nike,
Budweiser y McDonalds estdn en el metaverso
y hay ciertas consideraciones que deben tener
en cuenta a la hora de proteger sus marcasy su



llegada a los nuevos entornos digitales.

El principio de especialidad: al momento
de solicitar el registro de una marca se deben
indicar las clases para las cuales se requiere la
proteccion. Por lo que se debe ser especialmen-
te cuidadoso en su seleccion para que aplique a
productos o servicios virtuales ofrecidos en el
Metaverso, ademas de la descripcion detallada
y especifica del uso de la marca en el mundo
digital.

El principio de la territorialidad: la propie-
dad intelectual se basa en los derechos terri-
toriales que estan relacionados con el mundo
tisico, sin embargo, el metaverso es un mundo
sin fronteras y ain no se han definido meca-
nismos a través de los cuales podremos prote-
ger una marca para que tenga efectos juridicos
en el mundo virtual.

Con lo anterior, nos queda claro que aun
hay muchos vacios entre el marco juridico
existente y la realidad virtual que propone el
metaverso, por eso se genera la necesidad de
actualizar las normas de la Propiedad Intelec-
tual para este nuevo mundo digital al que las
marcas estan entrando sin mucha proteccion,
por lo cual es un tema todavia de cuidado y
mucho estudio.

Después de entender la base de este mode-
lo digital, que es la alianza de co-branding, y
el aspecto de Propiedad Intelectual dentro del
Metaverso, debiamos entender el ecosistema
digital al cual nos enfrentdbamos y como se
relacionan actualmente las marcas con él.

El Metaverso, término acufado por pri-
mera vez en la novela de ciencia ficcién Snow
Crash, es una mezcla de existencia digital y fi-
sica. Casi 30 anos después, esa definicion esta
tomando forma ante nuestros ojos.

Algunos lo llaman la nueva Internet, otros
una sociedad virtual democratizada, otros la
convergencia de realidades virtuales y fisicas,
espacios virtuales persistentes o un gemelo di-
gital de nuestro propio mundo.

E1 81% de los encuestados, en un estudio de
la agencia Wunderman Thompson, cree que el
metaverso afectara a los sectores de la salud y
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Figura 7. Tlustracién de Galaxia, la Al que serd el
Avatar del espacio dentro del metaverso. Disefno: Sebas-
tian Camilo Salamanca, disefiador gréfico.

la asistencia sanitaria, una estadistica que pue-
de resultar sorprendente, dado que el yo vir-
tual no experimenta los mismos problemas de
salud que el yo fisico.

Esta investigacion indica que la gente estd
llevando sus habitos saludables al ambito vir-
tual, y los encuestados afirmaron que las he-
rramientas digitales ayudan a profundizar la
salud corporal y mental en el mundo fisico.

Después de conocer las preocupaciones
e intenciones que tienen algunas empresas
farmacéuticas de Colombia para ingresar al
Metaverso y la poca informacién que poseen
hasta el dia de hoy, evidenciamos que este mo-
delo de negocio digital puede ser util para que
entiendan mas el Metaverso, ingresar como
marca y aprovechar este espacio.

Por tal motivo, la ruta a seguir después de
implementada esta primera versiéon del mo-
delo de negocio digital, es que la empresa far-

41



macéutica que tenga interés en desarrollarlo
empiece a establecer las relaciones con los pro-
veedores clave, se hagan mas disefios de lo que
sera el espacio de la marca dentro del Meta-
verso y se cree el avatar Galaxia con IA, que
posiblemente sera el proceso mas extenso del
proceso.

Si se inicia el proyecto de implementacion
en el 2023, se podria estar implementado en
unos 3 o 4 anos si se sigue un cronograma es-
tricto, por lo cual podemos suponer que en ese
periodo de tiempo hay mas avances en el tema
de proteccion de la Propiedad Intelectual y en
los aspectos legales de la entrada al Metaverso.
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RESUMEN

Este articulo es un derivado de una inves-
tigacion cuyo objetivo es comprender el perfil
del consumidor digital de las marcas de mue-
bles y accesorios domésticos en Colombia.
Para ello se aborda una revision bibliografica
sistematica del tema, con el fin de definir el
concepto de Live Shopping, el camino de este
formato para llegar a Colombia. Esta defini-
cidén es posible extrapolarla al entorno nacio-
nal gracias al analisis de los factores que afec-
tan las decisiones de compra de los usuarios
en Asia, continente donde el objeto de estudio
cuenta con variados casos; esto permite un
primer acercamiento al entendimiento de este
consumidor en Colombia con mayor énfasis
hacia la categoria de Muebles y Accesorios, ac-
tividad del e-commerce con amplio potencial.
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Publicidad Digital, Live Shopping, Live Strea-
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ABSTRACT

This article is an advance of research focu-
sed on consumer gnoseology of Live Shop-
ping in Colombia for domestic furniture and
accessories brands, with the main objective of
understanding this profile. For this purpose,
it is addressed through a systematic bibliogra-
phic review of the subject in order to define
the concept of Live Shopping, the path of this
format to reach Colombia, understand the
factors that affect the purchasing decisions of
users in Asia to provide a first approach to the
understanding of this consumer in Colombia
and more precisely in the category of Furnitu-
re and Accessories.

KEY WWORDS

Digital Advertising, Live Shopping, Live Strea-
ming e-commerce. Digital Profile.
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INTRODUCCION. ACERCAMIEN-

TO AL LIVE SHOPPING, LA NUE-

UA REVDOLUCION EN EL E-COM-
MERCE.

La informacion sobre el tema del Live Sho-
pping en Colombia es escasa, por tanto, con
este texto se presenta una base tedrica ade-
lantada sobre la gnoseologia del consumidor
del Live Shopping en Colombia con el interés
de aplicarse a las marcas de muebles y acceso-
rios domésticos. Esta categoria recientemente
ha presentado decrecimientos en las compras
online desde los presentados en el afio 2020,
cuando se dio el aislamiento obligatorio debi-
do a la pandemia por el COVID-19, por ello
es valioso comprender los principales factores
que motivan al consumidor a comprar por el
formato del Live Shopping, formato que surge
como medida para aumentar las ventas en los
e-commerce.

Durante la investigacion se propuso cono-
cer al consumidor como insumo a las acciones
que se pueden realizar durante la implemen-
tacion de este formato, o posibles mejoras. La
metodologia de este avance aborda la revision
bibliografica sistematica, en la cual se abstra-
jo informacion de articulos cientificos de alto
impacto, publicados principalmente en Asia,
pais donde inici6 esta practica, ante la falta
de productos investigativos del particular en
Colombia. La pesquisa se adelanté con un
enfoque humanista desarrollador, explorato-
rio, buscando generar nuevo conocimiento
en coherencia a la linea de investigacion de la
escuela de Publicidad Internacional de la Uni-
versidad Sergio Arboleda: Estética, Cultura y
Consumo perteneciente al grupo de investiga-
cién Creategia.

Queé es un Streaming

Para comprender con exactitud el tema
inicial de esta investigacion es pertinente ela-
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borar una definicién correcta del Live Stream-
ming e-commerce o también denominado
Live Shopping. Inicialmente podemos definir
el Streaming como la “tecnologia que permite
ver y oir contenidos que se transmiten desde
internet u otra red sin tener que descargar pre-
viamente los datos al dispositivo desde el que
se visualiza y oye el archivo (OXFORD, n.d.).

Por otra parte, podemos complementar
esta definiciéon como la posibilidad de repro-
ducir todo tipo de documentos audiovisuales
de manera rapida sin que estos se hayan des-
cargado por completo, permitiendo ahorrar
memoria del dispositivo que se esté utilizando,
optimizando las minimas caracteristicas nece-
sarias para su reproduccion. Adicionalmente
Lépez (2018) nos asegura que este término se
usé por primera vez en la década de 1920 con
George Squier quien recibi6é una patente para
usar las redes eléctricas para la retransmision
en vivo, aunque, asi mismo, Lopez comen-
ta que el primer registro conocido del uso de
Streaming fue el de la empresa Muzak, alli se
usd para musica incidental de los ascensores
de manera continua, en un entorno en el que
aun no existian los ordenadores.

Teniendo en cuenta las dos referencias an-
teriores podemos entonces definir el Strea-
ming como la tecnologia que permite repro-
ducir cualquier tipo de producto audiovisual
(Mgsica, Videos, Audios), en un dispositivo,
sin tener que descargarlos en su totalidad, per-
mitiendo ahorro de memoria en dicho dispo-
sitivo; para este proyecto investigativo, por lo
tanto, nos centraremos en los dispositivos que
en su mayoria usan transmisiones con audio y
video en simultaneo.

éQueé es un Live Streaming?

El Streaming no solo puede centrarse en
la reproducciéon de contenidos previamente
guardados, también permite consumir conte-
nidos en vivo o en directo, esto mediante un



ancho de banda minimo igual, pues de lo con-
trario la calidad del video se vera comprometi-
da y adicionalmente pueden existir cortes du-
rante la transmision. Se tienen registros de esta
tecnologia en el afio de 1995 con la aparicién
de RealAudio 1.0, pero esta no se hizo popular
hasta el aflo 2000 cuando el ancho de banda
fue lo suficientemente barato y accesible para
la poblacién (Barria & Hales , 2013).

Recientemente esta tecnologia ha tenido
bastante auge y popularizacion con la apari-
ciéon de empresas como Netflix, Amazon Pri-
me Video, HBO Go, incluso el mismo Google
mediante su empresa Youtube utilizan esta
tecnologia para ofrecer al publico contenidos
audiovisuales; entre todas estas industrias pre-
cisamente una de las que desde el afno 2016
aprovech¢ esta tecnologia fue la del E-Com-
merce.

Que es un E-Commerce?

El E-Commerce puede ser entendido como
toda transaccion comercial efectuada median-
te vias electrénicas que combinan datos, pro-
tocolos de seguridad y pasarelas de pago (Ra-
mos, 2012, p. 3). Por otro lado, para Somalo
(2018), el e-Commerce se puede definir como
el uso de nuevas tecnologias para relacionarse
y realizar transacciones de forma directa entre
agentes econdmicos, las cuales se pueden cla-
sificar en distintos modelos dependiendo de
quienes protagonizan la transaccion; sumado
a esto, estas transacciones comerciales pueden
realizarse mediante uno o varios medios elec-
tronicos, como las tablets, teléfonos, celulares,
relojes, gafas inteligentes o televisores que pue-
den conectarse a internet (Herndndez Ramos
& Hernandez Barrueco, 2018, p.11). Tomando
esto en cuenta entenderemos de forma gene-
ral al e-Commerce como una transaccion co-
mercial realizada por dos partes mediante vias
electronicas, gracias a estructuras tecnoldgicas
y realizadas desde cualquier dispositivo con
conexion a internet.
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Por su parte, como lo afirman Wachter, Co-
rrea et al (2019, p.141):

“El e-commerce en Colombia estd ocupan-
do cada vez mas terreno y los dispositivos mo-
viles son parte de este movimiento. El comer-
cio electronico ayuda a las empresas a ser mas
competitivas y asi postularse a ser comerciali-
zadoras a nivel mundial. Esta actividad digital
en Colombia aumenta dia a dia; con su tras-
cendencia y eventos esporadicos en el sector
del comercio se ha implementado mas su uso
constante”.

En este sentido, la principal misién del
e-commerce es ofrecer soluciones tecnologi-
cas innovadoras, adaptables a las necesidades
de los clientes a nivel mundial, pero en ocasio-
nes es complicado compaginar con cada uno
de ellos de la manera correcta. En Colombia
y Latinoamérica se esta fomentando su desa-
rrollo, crecimiento, eficiente y eficaz globaliza-
cion, con productos de calidad y bajos costos.
En consecuencia, el indice de consumo en el
comercio electrénico en Colombia ha mani-
festado un crecimiento satisfactorio, pues cada
dia se evidencian mas las compras online. En
ese crecimiento sobresale el Live Streaming
E-Commerce o Live Shopping.

Qué es el Live Streaming e-com-
merce o Live Shopping

Esta tendencia naci6 en el ano de 2016 de la
mano de Alibaba lanzando Taobao Live, una
nueva manera de vender inspirada en las tele-
ventas de los aflos 90 que consiste en conectar
una transmision en vivo a una tienda online,
permitiendo a los usuarios comprar inmedia-
tamente los productos mostrados por los pre-
sentadores (Aguilar, 2021).

Teniendo conceptos definidos para los efec-
tos que se llevan a cabo en esta investigacion
es determinante conocer el concepto del Live
Shopping: esla unién del comercio electrénico con-
vencional junto al Live Streaming, lo cual permite
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“retener y capturar al usuario para ofrecer infor-
macion relevante y correcta de un producto que a
su vez puede ser adquirido en este mismo medio”
(Torralbo, 2021, p.25),

ya que al ser una transmision en vivo el usua-
rio puede interactuar directamente con la
marca generando asi una interaccién mucho
mas inmediata. Por otra parte, empresas lide-
res en este formato definen el Live Shopping
como el comercio electrénico que integra la
interaccion social en tiempo real a través de
transmisiones en vivo (Cai et al., 2018).

Por ultimo, segiin Andrés Prieto, Marketing
Lead para VTEX Colombia, Ecuador y Panama,

‘el Live Shopping es un nuevo canal de ventas
para las empresas las cuales pueden usar para
incentivar las acciones de sus usuarios en sus
comercios electrénicos aprovechando el conoci-
miento de su buyer persona para brindarles valor
agregado” (Prieto, 2022).

Teniendo en consideracion las definiciones
anteriormente mencionadas y para términos
practicos de esta investigacion, en especifico,
vamos a tomar el Live Shopping o Live Sho-
pping como el método desarrollado por las
empresas para incentivar las acciones de sus
comercios electrénicos en un lapso particular
de tiempo mediante la interaccion social con
sus consumidores, con el fin de ofrecer y espe-
cificar en tiempo real y en vivo sus productos
0 servicios.

Un par de casos de exito Live
Shopping

Son numerosos los casos en donde se ha im-
plementado el Live Streaming e-Commerce
o el Live Shopping para maximizar las ventas
de diversos anunciantes alrededor del mundo,
ahora se van a mostrar un par que obtuvieron
excelentes resultados y que son por ello refe-
rentes.
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Uno de los casos mas llamativos ha sido el
de TMALL que junto a Viya Huang, han lo-
grado aumentar el récord de ventas semana
a semana, hasta los 353 millones de yuanes
(unos 45 millones de euros). En este caso, en el
afo 2019, Viya Huang junto a Kim Kardashian
lograron vender el stock completo del live en
tan solo 20 minutos: -{15.000 botellas de per-
fume!- Adicionalmente este Live logré un total
de 13 millones de usuarios que asistieron. En
el mismo continente asiatico Austin Li, otro
influencer enfocado en moda logré vender un
total de 1.500 millones en productos en un Live
Shopping que dur6 12 horas (Szachtman, 2022).

Por otro lado, los acercamientos fuera del
continente asiatico se han venido presentan-
do lentamente, como es el caso de la tienda
de moda espafiola Adolfo Dominguez el cual
debido al proceso de digitalizacion y salien-
do de la pandemia por el covid-19, a causa de
mantener tiendas fisicas cerradas, apostd por
el formato de Live Shopping recurrente, alcan-
zando mas de 19,000 visitas a su pagina, con
una media de 2,000 espectadores y una media
de 10 minutos (Live Shopping Para Aumentar
Ventas En Un 30%).

Para el afio 2021, el Live Shopping ya ha-
bia aterrizado en Latinoamérica con diferen-
tes aplicaciones en distintas marcas, entre ellas
Nestlé Chile cuando presentaron junto a un
chef invitado la preparacion de distintos platos
para eventos especiales obteniendo un total de
187 espectadores, numeros altos para un si-
tio web cerrado de los cuales el 80% se quedd
hasta el final; para el sector de la comida son
buenos numeros. Otro caso, también en Chile,
pero junto a Samsung, se lograron captar mas
de 1,500 viewers los cuales generaron mas de
1,600 interacciones, elevando su facturacién
casi 4 veces comparada a un dia normal (Ma-
rroquin, 2021).



LIVE SHOPPING EN COLOMBIA

Adopcion del Live Shopping en
Colombia.

En el afio 2020, la pandemia aceler6 el
crecimiento del comercio digital planetario
y Colombia no fue la excepcién en cuanto al
incremento de nuevos consumidores que se
mantienen latentes a la hora de las compras
en la modalidad digital, siendo esto un acierto
para las empresas. A nivel regional, Colombia
es uno de los paises en términos de retail a
través de canales digitales, con mayor fuerzay
potencial, siguiendo de cerca a México y Bra-
sil, (Rodriguez-Rojas, Y. L., 2020). Se puede
decir que en cuestion de desarrollo de canales
digitales se evidencian crecimiento y avances,
incluso teniendo innovaciones y tendencias
que han estado por encima de otros paises,
destacando el talento digital, asi como empre-
sas en el comercio digital.

Ahora bien, cuando se habla de comercio
digital y no de e-commerce se hace énfasis en
que el comercio digital pas6 de ser una pagina
en la cual solo se compra a ser todo un ecosis-
tema digital. Es aqui en donde uno de los te-
mas que empieza a cobrar mayor importancia
es la omnicanalidad, porque a través de esta
estrategia se logra centralizar el proceso de
compra de diferentes canales ya sean tiendas
fisicas, e-commerce o marketplaces (Fonseca,
A. (2014).

En consecuencia, romper la brecha digi-
tal se ha convertido en un reto para todas las
sociedades latinoamericanas, pues la moder-
nizacion de sus economias pasa, entre otras
cosas, por fomentar las nuevas tecnologias
y el uso de internet en dmbitos como el co-
mercio, los procesos industriales y legales. En
respuesta a lo antes sefalado, la International
Data Corporation-IDC explica en su informe
de gestion (2017) que el comercio electronico
(e-commerce) ha triplicado las ventas registra-

Revista HisPaDis, Vol I, No 2, 2022-02. ISSN: 2954-5382 (En linea)

das durante los ultimos seis aflos en América
Latina, con ingresos de 40.000 millones de d¢-
lares. Colombia presenta un crecimiento del
27% y es uno de los paises de Latinoamérica
con mayor proyeccion en plataformas digitales
(BlackSip 2017).

Para el afio 2020 Colombia cerré como el
cuarto pais con mayor crecimiento en materia
de comercio electrénico, siendo los dispositi-
vos moviles en un 52% el principal canal de
conexién de los colombianos, seguido de los
computadores y portatiles con un 46% (Blac-
ksip, 2022). Esta aceleracion digital sumada
al afan de las marcas por incentivar las com-
pras digitales mediante e-commerce, abrié al
mercado colombiano en el afio 2021 el Live
Shopping de la mano de Fira Live, “esta es la
propuesta Fira Live, una compaiia chileno
espafola, que lleg6 al mercado colombiano
a democratizar la venta en linea y conseguir
que las ventas multipliquen por cuatro la ra-
tio de conversion.” (Semana, 2022), que, junto
a diversos anunciantes entre los que destacan
Ktronix, Grupo Exito, Falabella, y Pepe Ganga,
empezaron a implementar este nuevo formato
en las estrategias de marketing.

Al ser un formato tan actual para los pro-
veedores como en el caso de VTEX, comentan
que es importante conocer al consumidor por
categorias, plantear un buyer persona y ade-
mas conocer el nivel de educacién del mismo,
ya que existen diversos tipos de perfiles digita-
les, y algunos pueden recibir las innovaciones
mucho mas rapido que otros, como es el caso
de las categorias de moda con el 36% de la au-
diencia con mayor interés, seguido del sector
de belleza y alimentos con aproximadamente
un 7% segun McKinsey Digital, de las perso-
nas que adquirieron productos mediante un
video streaming (Marroquin, 2022). Esto lo
podemos ejemplificar con la curva de difusion
de innovacién de Everett Rogers, la cual habla
sobre proceso mediante el cual un cambio es
diseminado entre los miembros de un sistema
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social por medio de ciertos canales de comu-
nicaciéon (Rogers, 1963). Entre el porcentaje
inicial podemos encontrar a las categorias de
moda y belleza, las cuales son las que han teni-
do mayor crecimiento de este formato y mayor
adaptacion, siendo rezagadas las categorias de
mobiliario y el sector automotriz. (Marroquin,
2022). Y segun la Camara Colombiana de Co-
mercio Electrénico se ha presentado un au-
mento del 53,3 % en las transacciones electrd-
nicas respecto al segundo trimestre de 2021 y
de un 112,2 % respecto al mismo trimestre de
2020, lo que nos indica una tendencia positiva
en cuanto al uso del comercio electrénico para
la adquisicion de bienes y servicios, presentan-
do una variacién negativa en abril.

Algunas categorias representan menos del
50% de las transacciones electrdnicas, por
ejemplo, Hogar es una de las afectadas con un
decrecimiento en el mes de abril y solamente
un crecimiento durante el mes de junio de-
bido al dia sin IVA, cuando se evidencié un
crecimiento del 23,6% frente al mes de mayo.
Del mismo modo ocurrié en marzo cuando la
categoria hogar presentd un crecimiento del
37,2% frente a febrero del 2022 (CCCE, 2022).

Por otro lado, Andrés Acosta, Jefe de ini-
ciativas de emprendimiento del Grupo Exito,
comenta que entre las diversas claves para te-
ner éxito en un Live Shopping, principalmente
son tres puntos esenciales, la convocatoria de
la audiencia, tener soluciones con soporte de
redes sociales propias para contar el formato.
Por otro lado Manuel Garcia, comenta las tres
principales fuentes de trafico y su peso, segiin
Garcia un 60% de los asistentes son personas
que siguen la marca y fueron contactados por
la misma desde sus activos digitales propios,
un 20% cuando un influencer invita a su co-
munidad y el otro 20% que llega de medios pa-
gos (eCommerce Institute, 2021).

Finalmente, este formato, segun Acosta, co-
menta que se ha presentado la evolucion del
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objetivo del Live Shopping llegando a generar
valor al consumidor y branding para la marca
y no solo llegar a la venta puntual, como en
el caso especifico, mostrar productos nuevos y
novedades directamente en estos eventos pun-
tuales, llegando a generar un paralelo entre las
tiendas fisicas como lo son los pasillos y este
nuevo formato Live Shopping. Gracias a estos
avances en las categorias se han podido evi-
denciar casos de éxito en este formato como lo
veremos en el siguiente apartado.

Principales casos de uso del Live
Shopping en Colombia.

Cabe destacar que Fira Live al igual que
VTEX son los proveedores mas fuertes en la
region en cuanto a e-commerce y los prime-
ros en probar este formato en Colombia. En
el caso de VTEX, se lograron diversos casos
de éxito en las diversas categorias donde se ha
implementado.

Uno de ellos es el Grupo Exito, una de
las unidades de negocio mds importantes de
Grupo Casino, la cual esta utilizando el live
shopping como principal motor a la hora de
promover su catalogo de moda. En 2020, las
primeras sesiones de compras en vivo de la
empresa se transmitieron desde sus oficinas
centrales en Envigado, Colombia. El equipo
utilizado fue un celular, un anillo de luz y un
par de audifonos bluetooth. Hasta la fecha, la
empresa ha llevado a cabo eventos de live sho-
pping presentados desde los comedores y ar-
marios de personas comunes, e incluso recibié
a una nifa de 9 afios para que hablara de ju-
guetes durante 45 minutos. Esto se traduce en
eventos que han superado las 5.000 personas,
con sesiones que superan un 680% al prome-
dio de una sesion de e-commerce en la region,
dichos eventos se convirtieron también en un
aumento del 6% en las ventas diarias. (Aguilar,
2021).

Tanto es el éxito de este formato que incluso
en VTEX, el 21 de abril del afio 2022 dieron



vida al Live Shopping Night, un evento que re-
unio a siete marcas de diferentes categorias en
un espacio de cuatro horas durante las cuales
se presentaban todo tipo de productos, desde
ropa y accesorios, hasta licores o belleza, las
sesiones contaban con un presentador general
del evento y cada marca contaba con un tiem-
po especifico para presentar los productos, in-
teractuar con las audiencias, resolver inquie-
tudes y aprovechar para generar promociones.
Las caracteristicas principales de este evento
son que las promociones duraban el tiempo
establecido del evento (6:00 p.m. a 10:00 p.m.)
y adicionalmente toda compra contaba con
envio gratuito, los espectadores podran reali-
zar la compra sin salir del live e incluso podian
volver a buscar productos de los anteriores
anunciantes. Este exitoso evento se ha replica-
do en distintos paises de la regién, como Co-
lombia, Chile y Argentina.

Finalmente, desde los emprendimientos
también se estd implementando este tipo de
formato como lo es Cumbia Live, un start-up
100% colombiano inspirado en aquellas pla-
taformas como Taobao Live, Bigo Live, Kwai,
enfocado en ventas por Live Shopping y cons-
truyendo actualmente uno de los primeros
emprendimientos basados en este formato de
ventas inspirado en el mercado chino (Ardila
Platin & Ovalle Solano, 2021).

ACTORES QUE
LIVE SHOPPING

INTERUVIENEN DEL

Al reconocer el Live Shopping como poten-
ciador del e-commerce, su evolucion, princi-
pales aplicaciones alrededor del mundo, y su
acogida en el mercado colombiano, es perti-
nente mencionar, como cualquier otra herra-
mienta del marketing, que el Live Shopping
cuenta con numerosos actores fundamentales
quienes interpretan roles especificos los cuales
permitiran que la implementacién del formato
se haga de forma exitosa, entre estos podemos
encontrar actividades como la elaboracién del
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guidn, creacion de contenidos, eleccion de los
presentadores, temas técnicos de programa-
cioén o incluso eleccion de locaciones y esceno-
grafia a utilizar; estos factores imprescindibles
se deben organizar con antelacion para redu-
cir el porcentaje de error mientras se ejecuta el
Live Shopping.

Quienes son los principales ac-
tores del Live Shopping

El formato del Live Shopping enmarca
numerosos actores para su implementacion,
desde la preproduccion, ejecucion y post rea-
lizaciéon del mismo. Entre los principales ac-
tores encontramos inicialmente las marcas,
las cuales son la principal parte interesada en
la realizacion del evento, son quienes dan las
directrices y aportan el inventario a exponer,
presentan los espacios donde se realizara el
Live Shopping y con los softwares recientes,
segin VTEX, son las marcas quienes en sus
mismos activos digitales, principalmente en
sus paginas web, suben este contenido.

Durante la preparacion, las agencias de me-
dios y creativas empiezan también a realizar
tareas especificas segun la pericia de las mis-
mas. De un lado, las agencias de medios son
encargadas de la planeacion y ejecucion de la
pauta, esto con el objetivo de informar sobre
el evento en cuestion, para asi atraer la mayor
cantidad de usuarios el dia del evento y asegu-
rando la difusién del mismo. Por otro lado, la
agencia creativa o la encargada de los conte-
nidos realiza la creacién de guiones y temati-
cas durante el evento con el fin de garantizar
la fluidez, como lo menciona (Torralbo, 2021,

pag. p.43):

Al unificar la estructura que va a seguir, es-
cribir un guion para saber que curso va a tomar
el directo, elegir la musica que se va a reproducir
si se quiere utilizar musica, preparar los efectos
sonoros, cuidar el lenguaje y cerciorarse de empe-
zar el guion con el mensaje principal del directo.
Este ultimo requisito se debe a que al principio
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del directo los seguidores de la cuenta suelen re-
cibir un aviso de inicio de directo y por lo tanto
suele ser el momento en el que mds seguidores
hay”,

sumado a esto, la agencia creativa también es
la encargada de realizar todo el ‘key visual’ y
las piezas publicitarias que se usaran para la
promocion del evento per se.

Otro tema clave es la eleccion de la cara del
live. Segin una encuesta realizada en junio de
2020, en China, se demostré que la decision de
compra de un producto puede verse influen-
ciada por la fama de la persona que ensefiaba
el producto: el 23,16% de los encuestados afir-
maba verse influenciado a la hora de comprar
Torralbo (2021). En este caso, si se quiere usar
aun KOL, concepto del marketing que, segtin
Lu, Yang & Siegfried, Patrick (2021), se define
como personas u organizaciones con informa-
cién de un producto mucho mas precisa y que
sus opiniones son aceptadas y generan mayor
conflanza en un grupo de personas, esto per-
mite que durante los Live Shopping los presen-
tadores actiien como estos KOL, cumpliendo
los roles de informar pero también salvaguar-
dar la informacién que comparten con los es-
pectadores. Estos autores resaltan que la infor-
macion que pueda presentar este KOL afectara
las opiniones del consumidor a la hora de rea-
lizar la compra del producto, conclusiéon que
Fu (2021) reafirma pues, segtn €l, lo que haga
el KOL durante la transmisién puede influir
tanto negativa como positivamente la compra
de los consumidores.

Propone ademas que mediante la persua-
sion se encuentra la clave para ser un KOL exi-
toso, no sin antes tener en cuenta que se debe
crear todo un estilo de vida acorde al que se
pretende vender, pues como ejemplifica Min-
gyu: Austin Li realizé una demostracion inco-
rrecta de un producto antiadherente en 2019
y ello ocasiond un colapso de confianza. Otro
famoso KOL, Simba, fue multado por vender
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productos falsos; estos eventos hacen perder
considerablemente la confianza de los espec-
tadores. Finalmente, es importante el rol que
cumple el soporte técnico que en este caso se
encarga a proveedores como VTEX o Fira, los
cuales son responsables del software necesario
para que la transmision ocurra dentro del sitio
web del anunciante de forma nativa. Adicio-
nalmente, el proceso de compra en pasarela de
pagos debe ser 6ptimo para el usuario, como lo
indica Mariana Key, Account Manager de Fira
Live.

Finalmente, hay dos temas técnicos esen-
ciales a la hora de realizar un Live Shopping: el
primero es el sonido, tema crucial, pues la mar-
ca es la que le estd hablando directamente a los
consumidores, por ello es clave contar con un
buen lugar libre de sonido exterior, contar con
un micréfono que no interfiera con el mensaje
de la empresa, dice Del Rio Torralbo (2021);
también este autor comenta que empresas
chinas usan efectos de sonido de personas o
efectos sonoros graciosos para motivar cerca-
nia con el espectador. El segundo aspecto cla-
ve es la imagen, pues siendo una presentacion
en vivo, es importante para las marcas contar
con una camara de alta calidad la cual permita
a los espectadores tener una imagen clara del
producto que al final van a adquirir. Superado
lo técnico hay otros factores que infieren en la
decision de compra.

Principales factores que
afectan la decision de los
compradores digitales en los
Live Shopping.

A la hora de elegir un producto, existen di-
versos factores que afectan las decisiones de
los compradores, pues la oferta de canales de
ventas es diversa, particularmente en el Live
shopping. Algunos de los principales factores
que afectan las decisiones de compra segun
(Yue & Lu, 2021), incluyen: la promocién por



precio, la presion por limite de tiempo de una
promocion, y el apartado visual de los pro-
ductos, los cuales, segtn los autores, tienen
un impacto positivo en cuanto a la decision de
compra del consumidor en el entorno del Live
Shopping en comparacién con otros factores
que influyen en la compra. La promocién es-
timula el deseo de los consumidores de querer
adquirir mas productos; adicionalmente, al ser
presentados por streamers tienen un estimu-
lo positivo en el comportamiento de compra
de los consumidores, por otro lado, la interac-
cién entre los espectadores con los streamers
u otros espectadores es clave para impulsar la
compra en Live Shopping. Cabe resaltar que
los cortos lapsos de tiempo para la promocion
pueden ocasionar dificultad para los compra-
dores a la hora de recibir la informacién del
producto, generandoles incertidumbre sobre
su compra y de cierta forma afectandola ne-
gativamente.

Adicionalmente, segtin los autores (Lakhan,
Ullah, Channa, Abbas, & Khan, 2021) temas
como el entretenimiento durante el Live Shop-
ping aumentan la confianza, el valor percibido
y el valor emocional de los consumidores, lo
que quiere decir que mientras mas entreteni-
da sea la atmosfera del Live Shopping, el con-
sumidor tendra tendencias positivas del valor
percibido del producto que se muestra. Por
otro lado, la eleccién del KOL es fundamental,
ya que mientras mas fuerte es el profesionalis-
mo, popularidad y conocimiento del producto
o tema que muestra el streamer la confianza de
los consumidores se fortalecerd, y asi mismo se
beneficiara el valor percibido del producto. Fi-
nalmente, otro factor clave para que la disposi-
cién de compra sea mayor segun los autores, es
que durante el Live Shopping, el consumidor
conozca el rendimiento, calidad y caracteristi-
cas del producto.

Finalmente (Liu, Sun, & Lee, 2021) argu-
mentan que para poder mantener enganchados
a los usuarios en los Live Shopping el trabajo
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del streamer debe ser enfocado en su auten-
ticidad, su marca personal y emocional logra
generar cercania con el espectador el cual bus-
cara puntos de contacto entre ellos. Esto quie-
re decir que mientras mas similitudes encuen-
tren con los streamers mayor sera la respuesta
positiva para la compra de un producto que re-
comiendan. Por otro lado, deben mantener la
credibilidad, para esto es importante manejar
temas realistas y mensajes creibles pues al ser
una comunicacion en vivo es facil para el es-
pectador verificar la autenticidad del mensaje.
En pocas palabras, el presentador de la trans-
misiéon no debe temer a la hora de presentar
los mensajes en su tono, color y personalidad
que lo caracteriza.

Principales caracteristicas de los compra-
dores digitales en Colombia.

La coyuntura derivada en el ano 2020 con la
pandemia y sus respectivas restricciones trajo
consigo un empujon al comercio electronico
en Colombia, el cual segtin la Camara Colom-
biana de Comercio Electrénico experimento
un alza del 11% semanal en los momentos mas
criticos de la cuarentena, siendo asi un sector
crucial para la adquisicién de bienes y servi-
cios, llegando a dinamizar la economia con un
crecimiento en ventas de 31% que logré sobre-
pasar los $22,2 billones, y un aumento en el
namero de transacciones de 86% que llevo esta
cifra hasta los 119 millones de transacciones
en linea durante lo corrido de 2020 (Camara
Colombiana de Comercio Electronico, 2020).
Sin embargo segun la firma de investigacion
Kantar, solo 35% de los encuestados afirmaron
haber adquirido bienes durante el primer tri-
mestre de 2021 (Salazar, 2021).

Este mismo estudio afirma que el promedio
de los compradores digitales en Colombia tie-
ne menos de 34 afos, tienen ingresos medio y
medio alto pertenecientes a los estratos 4, 5y
6, gastando en promedio 39,400 pesos colom-
bianos. En términos de ubicacion geografica la
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presidenta de la Camara Colombiana de Co-
mercio Electrénico (CCCE), Maria Fernanda
Quifones, asegur6 que “Debido a la densidad
poblacional, Bogota es la ciudad donde mas se
compra a través de comercio electrénico, se-
guido por Medellin y Cali.

Esto se ve reflejado en las visitas recibi-
das en la dltima jornada de Cyberlunes don-
de los porcentajes de sesiones al sitio fueron
las siguientes: Bogota (39,51%), Antioquia
(15%,3%), Valle del Cauca (8,7%) y Atlantico
(4,8%)”, en cuanto a temas de género las muje-
res tuvieron una participacion de 70%, mien-
tras que los usuarios hombres llegaron a 30%.
Por edades, las mayores compras las hicieron
las personas entre 18 y 34 afios, con 41,77%
del total; mientras que las personas con edades
entre 35 y 44 tuvieron una participacion de
21,25%; y para los consumidores entre 45 y 54
afos fue 14%.

Ademas, la presidente de la CCCE resalta
que los compradores en linea en Colombia si-
guen siendo omnicanales, esto quiere decir que
los consumidores quieren servirse de todos los
recursos para poder tomar una decisiéon mas
confiados y asi lograr una experiencia mas sa-
tisfactoria. Por otro lado, segun Katya Lopez,
directora de Expert Solutions en Kantar, los
factores a tener en cuenta para que el compra-
dor colombiano siga sin ser tener este canal
de ventas como ideal, suelen ser el precio del
domicilio, menor variedad de productos, ma-
las experiencias con el producto y falta de este
canal. (Salazar, 2021)

Para el afio 2022, una investigacion lidera-
da por Makro, en cabeza de Arnoud Van Win-
gerde, afirma haber identificado seis tipos de
compradores en Colombia. Segun este infor-
me las tipologias son: el consumidor ahorra-
dor, el cual se encuentra en busqueda cons-
tante de promociones con el fin de adquirir de
priorizar la calidad sin tener que pagar un alto
precio; el consumidor practico, su principal
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caracteristica se enfoca en tener claro el pro-
ducto que busca, va directo, por un producto
economico pero de calidad; el consumidor
omnicanal, el cual busca la mejor opcién entre
todos los puntos que las marcas ofrecen. Adi-
cional a este tipo de consumidor se le suman
los compradores 100% digitales, las genera-
ciones millennials quienes al buscar facilitar
la vida utilizan medios digitales para buscar
informacion, opiniones y consejos a la hora de
generar la compra. Entre los tltimos dos com-
pradores podemos encontrar el tradicional, el
comprador que se dirige a la tiendas y realiza
todo el proceso en estos lugares, y finalmente
se encuentran los consumidores que al querer
optimizar su presupuesto tienden a adquirir
productos en grandes cantidades (Escobar,
2022).

Complementando lo anteriormente men-
cionado, People Media destaca el cambio de
comportamiento del consumidor digital en
Colombia, anteriormente caracterizado por
usuarios jovenes pero con los cambios que se
presentaron debido a la pandemia. Las dina-
micas cambiaron su comportamiento conclu-
yendo que: el nimero de usuarios en internet
se aumento en 1,3 millones mas, el promedio
que pasan los usuarios en digital es de alrede-
dor de 10 horas, siendo el segundo pais que
mas tiempo pasa en internet, 56% de los co-
lombianos cambiaron a marcas mds baratas
para economizar.

Esto nos arroja insumos valiosos los cuales
son: el comprador digital colombiano tiene
diversas variaciones dependiendo de sus ca-
pacidades economicas, estratos sociales, y tipo
de bienes a adquirir; adicionalmente, los con-
sumidores siguen teniendo factores negativos
que se presentan como barreras a la hora de
adquirir bienes mediante canales digitales, ta-
les como costos adicionales, confianza, malas
experiencias anteriores en estos canales y pro-
ductos limitados, sumado a las preferencias de
cambios de compras a tendencias de precios



economicos sin dejar de lado la calidad de los
productos. Cabe destacar que el consumidor
pasd a una etapa de omnicanalidad la cual se
caracteriza por utilizar todos los medios que las
marcas presentan a la hora de adquirir los bienes.

DISCUSION: APROXIMACIONES
DE LIUE SHOPPING PARA LAS
MARCAS DE LA CATEGORIA DE
MUEBLES ¥ ACCESORIOS DO-

MESTICOS.

Como se evidencio en el apartado anterior,
el ano 2020 partié el comercio electrénico en
dos, un antes y un después en cuestiones de
comportamientos y consumos digitales. Estos
consumidores han experimentado cambios
constantes y como consecuencia, empiezan
a crear nuevos habitos de consumo y probar
nuevas formas de adquisicion de productos; al
reconocer estas dindmicas las marcas de mue-
bles y accesorios domésticos tendran la posi-
bilidad de reconocer el comportamiento en
los formatos e-commerce innovadores como
el Live Shopping para aumentar el éxito de la
implementacién del mismo.

Para ello, antes que nada, es imperativo
comprender la actualidad de la categoria de
muebles y accesorios en Colombia, pues cono-
ciendo el estado actual de la misma se podra
cimentar una base con la que trabajar en fun-
cién de los hallazgos para construir un perfil
del consumidor del Live Shopping en esta ca-
tegoria tan castigada por las compras digitales
como se verd a continuacion.

Categoria de muebles y ac-
cesorios en Colombia.

La categoria de hogar presentd crecimien-
tos de ventas digitales consecuencia del confi-
namiento presentado en el afio 2020, factores
como renovar su espacio mientras se encon-
traban resguardando su salud en sus hoga-
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res, para realizar diversas actividades como
homeoffice, o herramientas que les permitan
simplificar sus tareas diarias fueron claves para
que se dieran estos crecimientos. Como lo in-
dica el director de Linio Peru Jason Huertas,
quien comenta que en la plataforma se eviden-
ciaron crecimientos en un 168% de la catego-
ria del hogar, seguido de electrodomésticos
143% y computo 134% debido a cambios en
los habitos del consumidor durante este con-
finamiento en Perd (Becerra, 2021), aunque
cabe resaltar que este fendémeno no es ajeno a
la region pues en paises como Colombia, Mé-
xico, Chile, la categoria hogar creci6é un 353%
a nivel region.

Gracias a esto, grandes compafias empe-
zaron a involucrarse mas en el entorno digital
enfocando sus esfuerzos en sus e-commerce,
como el caso de Casaideas, quién segun Dia-
na Estupinan, Country Manager de Casaideas,
manifestd la importancia que tiene este canal y
mas con la coyuntura de la pandemia se incre-
mentd en un 25% las ventas, adicionalmente,
espera generar una experiencia cercana a la de
la tienda digital (CASAIDEAS, 2020).

Complementando esta informacién, de
acuerdo a un estudio de la Cdmara Colombia-
na de Comercio Electrdnico, en el afio 2020 la
categoria hogar aumento en un 140% las com-
pras online (Portafolio, 2021), lo que nos indi-
ca como se presentaba la necesidad de renovar
o amoblar el hogar en momentos de cuaren-
tena. Lamentablemente, segun informes de
la misma Camara Colombiana de Comercio
Electrénico, categorias como Deporte, Hogar,
Moda y Belleza, Transporte, Otras de Retail y
Servicios Financieros, entre otros, presentan
una variacion negativa en abril del 2022. Ca-
tegorias las cuales representan menos del 50%
de las transacciones electronicas: Hogar, cate-
goria que nos compete, es una de las afectadas
con un decrecimiento en el mes de abril y sola-
mente un crecimiento durante el mes de junio,
debido al dia sin IVA, donde se evidencié un
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crecimiento del 23,6% frente al mes de mayo.
Del mismo modo ocurre en marzo donde la
categoria hogar presenta un crecimiento del
37,2% frente a febrero del 2022 (CCCE, 2022).

Esta tendencia negativa puede deberse
principalmente a factores como la pérdida de
confianza del comprador colombiano, pues,
segun un estudio de Fedesarrollo para julio
de 2022, la confianza del consumidor cayé un
13,33 % con respecto al mes anterior llegando
a ser, -10,4%. Esto quiere decir puntualmente
que:

“La disposicion a comprar bienes muebles y elec-
trodomésticos en julio cayé 7,9 puntos porcentua-
les frente al mes anterior” (Fedesarrollo, 2022).

Con respecto al mes de octubre del mismo
informe encontramos un balance del -19,5%
en el (ICC) presentado por Fedesarrollo en
cuanto a bienes durables, donde se encuentran
productos como muebles o accesorios del ho-
gar sigue presentandose una caida del -47,4%
en cuanto a la disposicion de compra de los co-
lombianos (Fedesarrollo, 2022).

Segun lo comentado anteriormente, pode-
mos ver como en el aflo 2020 se presenta un
aumento de compras digitales para la categoria
hogar por temas enfocados en la renovacién
y amoblamiento del lugar de trabajo en casa,
pero que con el pasar de los afos esta tenden-
cia ha presentado movimientos negativos con-
siderables; una de las principales razones pue-
de deberse a temas relacionados con confianza
en los compradores la cual ha venido bajan-
do. Ademads, esta categoria de hogar segun lo
consultado para el afio 2022 tiende a presentar
aumento de ventas por canales digitales cuan-
do se presentan incentivos externos, en el caso
puntualmente sefialado, los momentos donde
se llevo a cabo el dia sin IVA, meses de abril y
junio.
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Perfil digital del consumi-
dor actual de la categoria de
muebles y accesorios.

El mercado del mobiliario para el hogar
utiliza diversos canales de venta tanto onli-
ne como offline y, por ello, es pertinente en-
tender los factores que afectan la decision de
compra, en cada canal, con el fin de mejorar la
experiencia de cada uno de estos puntos; por
ejemplo, segtin Jeon & Lee (2010), lo que de-
terminaria la compra de estos productos en los
centros comerciales seria la diversidad de los
productos en la tienda, la tangibilidad de estos
elementos, las interacciones y capacidades de
conocimiento del vendedor.

En otra instancia, el consumidor prefie-
re temas fisicos del producto, por ejemplo, la
madera a la hora de la elecciéon de un mueble,
adiciondndolo a la funcionalidad y ahorro del
espacio que esto produzca en el hogar (Enri-
quez et al, 2018); sumado a esto, Lluminquin-
ga (2016) menciona el precio, forma de pago,
calidad, disefio, acabado y transporte como los
factores mas importantes a la hora de adquirir
un mobiliario para el hogar.

Con respecto a las compras via online, se-
gun Herrero (2005), estas se generan mediante
la informacion recolectada debido a experien-
cias previas; igualmente, se ven influenciadas
positivamente por la facilidad que tiene este
medio para sus compras, mas los ahorros en el
tiempo que las compras digitales ofrecen a los
usuarios aumentan positivamente las actitu-
des hacia este tipo de compras, ya que, segiin
Pérez (2011), la posibilidad de flexibilidad a la
hora de realizar las compras por no tener que
ajustarse a horarios especificos suma al uso
de internet como fuente de informacién para
efectuar compras, y todo redunda en el ahorro
de tiempo que tiene este canal de ventas, segiin
(Relano, 2011) por lo que se elevan los efectos
positivos en el comprador digital.



Teniendo en cuenta esta informacion pre-
via, parafraseando a Tamayo (2020), puede su-
gerirse que, para compras online enfocadas en
mobiliario para el hogar, es fundamental in-
formar de forma detallada y clara los produc-
tos para que el usuario pueda realizar la com-
pra de manera facil y rdpida, contando ademas
con distintos tipos de pago. Ulteriormente Ta-
mayo resalta la importancia del tema logistico
pues un punto clave para el comprador digital
de esta categoria son los ahorros de tiempo.
Los principales motivadores del comprador de
mobiliario son las posibilidades de renovacion
de su hogar, aunado ello a las compras por este
medio por lo que tienden a reflejarse de ma-
nera positiva, por los beneficios que este canal
presenta: ahorro de tiempo, desplazamientos
innecesarios a una tienda fisica y la facilidad
de comprar sin la restriccion de un horario
establecido, variedad de los canales digitales
entre disefios, estilos, comodidades a la hora
de la compra y principalmente, la gama de
precios econdmicos en internet vs las tiendas
fisicas, son factores claves en la compra digital.

Cabe destacar que atin persisten barreras
para el comprador digital de mobiliario como
lo son la seguridad de la compra, los tiempos
de entrega y la incertidumbre que genera el no
poder tangibilizar el producto, dando como
resultado la cohibicion para cerrar la compra
por esta via.

Por otro lado, segtin Mata (2021), el patrén
de comportamiento del consumidor digital del
mobiliario tiende a ser ROPO, esto es, princi-
palmente el proceso de compra suele empezar
en digital y finaliza en un punto fisico. Segtiin
el estudio que realizé Pinchaqui, los motivos
que impulsan al consumidor a comprar mue-
bles son por temas estéticos, esto se contrasta
con generaciones anteriores a los millennials,
las cuales compraban muebles para toda la
vida, tendencia ante la necesidad de cambio
en sus hogares. Mediante el estudio se llegé a
concluir que de las consultas centradas en de-
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coracion, el 75% interesado en muebles bus-
ca ayuda y opciones para elegir decoraciones
que mejore sus espacios, en términos genera-
les buscan inspiracion antes de centrarse en el
proceso de compra. Segun el analisis, 68% de
los compradores buscan en blogs y contintan
con Instagram o Pinterest, contenido gene-
rado principalmente por las marcas pero que
también cuenta con creaciones propias de la
comunidad con una importancia significativa
llegando casi a 68 millones de publicaciones
con el hashtag: #homedecor.

Continuando con el informe, segtin Statista
(2022), mas del 90% de los clientes empiezan
el proceso de compra mediante la navegacion
online, asunto clave pues las empresas deben
estar posicionadas correctamente cuando el
usuario realice las busquedas pertinentes; una
vez el usuario comienza a realizar la busqueda,
el siguiente paso que realiza es evaluar alter-
nativas que se adecuen a sus necesidades; fi-
nalmente, cuando el usuario ha determinado
y evaluado cada alternativa, realiza la decision
de compra. Segun el informe, solo el 14% usa
el canal digital para adquirir productos de mo-
biliario para el hogar, aunque este canal sigue
teniendo una importancia significativa para
la compra de los productos. Segun las gene-
raciones mas jovenes, un estudio realizado
por Euclides, afirma que el 47% de los jévenes
compran online o mediante la opcion de re-
coger en tienda; por otro lado un estudio de
Nielsen (2015) nos indica que los puntos que
mas favorecen la decision de compra en el sec-
tor del mueble, en primer lugar, esta la visita a
las tiendas con un 92%, seguido de un 65% con
consultas a expertos y en tercer lugar internet
con un 48%, lo que resalta la importancia de la
sincronia de estos tres factores para motivar la
compra en este segmento.

Para concluir, segun los temas tratados an-
teriormente, el comprador del sector mobi-
liario tiene caracteristicas hibridas, las cuales
pueden llegar a verse afectadas por los diferen-
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tes canales y la omnicanalidad de las marcas,
por factores como: precios, disefio, e incluso
el ahorro del tiempo que es crucial para este
consumidor en el ambiente digital, aunque
esto contraste con los factores de tangibilidad
del producto cuando se quiere asegurar fisica-
mente que el producto cumpla con los requi-
sitos que espera el comprador. Actualmente el
comprador usa los canales con diversos fines,
para investigar sobre el producto, tomar puntos
de referencia para su decision e incluso como
medio de inspiracion, para posteriormente ad-
quirirlo en un canal fisico. Cabe destacar que
si el usuario realiza la compra via digital, temas
como costos adicionales, tiempos de entrega y
calidad del producto, son imprescindibles para
que el comprador se sienta seguro y utilice este
medio para finalizar el proceso de compra.

CONCLUSIONES:PRINCIPALES
CASOS DE USO DEL LIDVE SHOP-
PING PARA LAS MARCAS DE LA
CATEGORIA DE MUEBLES ¥ AC-
CESORIOS DOMESTICOS.

Actualmente el formato de Live Shopping
se ha venido implementando en diversas cate-
gorias y lineas de negocio, aumentando consi-
derablemente las métricas de los e-commerce
durante la duracion del mismo. Se han encon-
trado diversas marcas de la categoria hogar que
han realizado estas implementaciones como lo
son Muebles y Accesorios mediante la plata-
forma de Facebook, en el afio 2020 realizaron
diversos acercamientos a este formato de ma-
nera “casera’, se presentaron los productos del
almacén de una forma informal.

Se daba informacion relevante como el pre-
cio, material, descuentos, servicios del local
tisico; este primer acercamiento tenia un ob-
jetivo de branding, pues no se podia realizar la
transaccion en ese momento, a pesar de esto el
en vivo que quedo en el Fan Page de Eco Pla-
za Centro Comercial tiene hasta la fecha 432
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visualizaciones y 4 comentarios durante el en
vivo (Eco Plaza Centro Comercial, 2020).

Por otro lado una de las compaiiias que mas
se han enfocado en la implementacion de este
formato es la marca Tugd, especializada en
muebles y accesorios de Colombia y una de las
empresas mas importantes en este sector en el
pais, que segun Cristian Morales, Gerente de
Mercadeo e Innovacién, comenta:

“Cuando hemos implementado el Live Shop-
ping en Tugé hemos visto un aumento de com-
pras y otras métricas en nuestro e-commerce
positivo, no llegan al punto de cuatriplicar las
ventas pero si se ve un movimiento positivo en
todas las métricas”.

Tugd ha empezado a realizar diversas va-
riaciones en sus Live Shoppings con el fin de
encontrar las temadticas correctas para poder
enganchar a sus consumidores, esto se ha pre-
sentado como lo indica Cristian, se han lleva-
do expertos en diversos temas, y presentadores
que varian en concepto y venta de sus produc-
tos. Como en Junio de 2022 cuando empeza-
ron a generarle valor agregado al usuario con
tematicas de cuidado para su salud como lo es
tener un sueno pleno, temadtica que se acoplaba
perfectamente con sus productos para dormir
como almohadas, camas, etc.

Cristian comenta también que es un cons-
tante aprendizaje, pues en sus primeros inten-
tos de implementar este formato se tuvieron
diversos factores que no se tuvieron en cuenta
y que la audiencia empezaba a consultar, te-
mas como diseflo, material, nivel de persona-
lizacién fueron consultas que sobresalieron y
no se tenian previstas inicialmente durante los
primeras implementaciones. Hasta el momen-
to se han implementado diversos live en esta
categoria con numeros positivos en cuanto a
temas de branding y cercania con el usuario.
Por ualtimo, Cristian nos comenta que se ve
una tendencia positiva cuando se construye el



contenido del formato junto a un experto que
nutra el mensaje, brindandole al usuario ma-
yor valor educativo siendo un canal de comu-
nicacion bidireccional. En cuanto a temas de
conversion, Cristian nos indica que el formato
puede mejorar conociendo puntualmente el
momento de compra donde se encuentra el
consumidor, pues actualmente el comprador
del live shopping es escaso, sumado a que el
tiquet promedio es bajo por ser una compra
mucho mads pensada que una compra por im-
pulso, en donde resaltan productos pequeiios,
econdmicos.

Para llegar a la conversiéon de un tiquet
promedio mas alto es crucial conocer el nivel
donde se encuentra el consumidor y alli ser
pertinente con un contenido que acomparfe
la finalizacién de esa compra, como se puede
observar se pueden implementar de formas
caseras o con apoyo de equipos técnicos es-
pecializados; sin embargo es imprescindible
conocer lo que el consumidor quiere saber e
intentar reducir ese sentimiento de incerti-
dumbre con el apoyo audiovisual del experto
y la marca para poder llegar aumentar el valor
de la marca y tener una experiencia positiva en
la implementacion del formato.
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