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Resumen

Las marcas asociadas alos juegos de suerte y azar ocupan un
lugar en la mente de los jugadores y apostadores del departamento.
De su posicidn respecto a otras marcas y de la naturaleza de las
emociones que generan puede depender el comportamiento de
juego de quienes participan activamente en este mercado.

Justamente, el objetivo de esta investigacion es determinar
cuales deberian ser los atributos, las ventajas y la propuesta de
valor de este tipo de marcas en Antioquia para promover, a partir
de ellos, una estrategia de posicionamiento y, como consecuencia,
apalancar las medidas para desestimular la ilegalidad en los juegos
de suerte y azar en el territorio.

La generacion de mejores conductas por parte del publico
apostador, a partir de la creacion de valor de la marca de la entidad,
se propone a través de la aplicacion de una metodologia cualitativa
que se apoya en diversas técnicas, como estudios de caso, la
sistematizacion de experiencias y la observacion de los fendbmenos
asociados a las apuestas.

En este documento se abordan tres casos de éxito de
empresas similares o afines, que han desarrollado procesos de
posicionamiento de marca; se hace un diagnostico para la creacion de
una estrategia propia y se definen las variables de mayor relevancia
para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion, todo esto con
el fin de combatir lailegalidad en los juegos de suerte y azar e impactar
positivamente la calidad de vida y |la salud de los antioquenos.
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Presentacion

Apostar es un comportamiento masivo de los colombianos.
En las diferentes modalidades de juego encuentran satisfacciones
sociales, oportunidades de entretenimiento, alternativas para
agregarles emocion a sus vidas y también la ilusion de acceder a
una suma de dinero que pueda ayudarlos a materializar sus suenos.

Detras de estas practicas se encuentran las empresas
debidamente autorizadas que, bajo los lineamientos de ley, se
encargan de la operacion del respectivo juego de suerte y azar, de
la gestion de sus negocios y, por consiguiente, de contribuir a la
generacion de recursos para la salud de los colombianos. De la
misma forma, hay organizaciones e individuos que operan en la
clandestinidad y queimpactan maneranegativaalasarcas del Estado.



En el marco de los contratos interadministrativos N° 55
de 2020 y N° 78 de 2021, entre el Tecnoldgico de Antioquia y la
Loteria de Medellin, “para apoyar laimplementacion de la estrategia
integral de control y fiscalizacion de los juegos de azar en el
Area Metropolitana del Valle de Aburra y en el departamento de
Antioquia, para controlarlaventailegal y larecuperacion de recursos
para Loteria de Medellin y el departamento de Antioquia”, desde
el componente de investigacion, se plantea la identificacion de
variables de marca como herramientas para combatir la ilegalidad.

Mediante esta investigacion se pretenden priorizar una serie
de factoresafines al caso del departamento de Antioquia, a partir del
analisis de soluciones implementadas por otras organizaciones con
dificultadesy retos similares respecto aimageny reputacion, cruzar
dichos factores con la informacion con la que ya se cuenta, gracias
a estudios realizados previamente, y, con base en dichos hallazgos,
plantear estrategias de marca que desestimulen la participacion en
juegos de suerte y azar (JSA) ilegales.
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Aproximacion al tema de estudio

Los JSAsonunpuntoestratégicoenelprocesoderecaudacion
delosrecursos destinados a la salud de los colombianos y conforman
un importante sector de crecimiento y desarrollo econémico.

A partir de los trabajos desarrollados previamente para
apoyar la implementacion de la estrategia integral de control y
fiscalizacion de los JSA en el Area Metropolitana del Valle de Aburra
y en el departamento de Antioquia, se ha determinado la cultura
de la legalidad como un pilar clave en la operacion del monopolio
rentistico, con el fin de estructurar diversos frentes para combatir la
ilegalidad que se presenta en este mercado.

La presencia de actividades ilegales da cuenta de un
problema estructural del cual, si bien esta siendo abordado a través
de medidas policivas, no debe desconocerse su componente
social. A partir de esta premisa, la presente investigacion busca
plantear dicho componente como un factor determinante y en
estrecha relacion con la comunidad para que esta, por medio de la
consolidacion de comportamientos colectivos responsables, pueda
aportar a la mitigacion y reduccion de la presencia del mercado
ilegal en los JSA.



Esta autorregulacion individual y social se quiere promover a
partir del fortalecimiento de laimagen de Loteria de Medellin como
una marca legal, transparente y con impacto social, planteando
un ejercicio de posicionamiento que promueva las conductas
deseadas enlos jugadores y no jugadores de los JSA, con el objetivo
de desestimular lailegalidad y su elevado nivel de crecimiento.

Robustecer la cultura de la legalidad implica no solo un
claro reconocimiento de los lineamientos legales, sino también
la consolidacion de pautas de comportamiento para que los
ciudadanos asuman y actlen segln estos codigos, teniendo como
objetivo que exista un convencimiento interno y una exigencia
social en los mismos. Es por lo anterior que se presenta como el
principal proposito de este proceso de investigacion apoyar la
estrategia integral de control y fiscalizacion de los JSA en el Area
Metropolitana y en el departamento de Antioquia, por medio de
la identificacion de estrategias de fortalecimiento de marca que
promuevan la legalidad, la transparencia y el impacto social.

Paracello,es necesarioidentificary clasificar buenas practicas
de posicionamiento de imagen, aplicadas por entidades pares o por
empresas de los JSA, que sean replicables en el Area Metropolitana
y en el departamento de Antioquia; también integrar los resultados
delosdemascomponentesde laestrategiade controly fiscalizacion,
como insumos clave para el fortalecimiento de los JSA legales en el
Area Metropolitanay en el departamento de Antioquia, y, por Gltimo,
determinar las variables para el fortalecimiento del posicionamiento
de imagen de los JSA en el mencionado territorio.

El principal aporte de la investigacion es la construccion de
una nueva mirada sobre la cultura de la legalidad, que refuerce los
imaginarios colectivos y permita la comprension de los fenomenos
asociados a este delito; en definitiva, que dichos resultados se vean
reflejados enlos aportesalasaludy en el mejoramiento de la calidad
de vida que estan destinados a cumplir.



Metodologia

El proposito principal de esta investigacion consiste en
apoyar la estrategia integral de control y fiscalizacion de los JSA
en el area metropolitana y en el departamento de Antioquia,
por medio de la identificacion de variables de marca como
herramientas para combatir la ilegalidad. Para tal fin y bajo un
enfoque metodoldgico mixto con preponderancia cualitativa, se
planted la necesidad de fortalecer conceptos como legalidad,
transparencia e impacto social, y se establecio un plan de trabajo
en el que se incluyeron varias etapas, teniendo en cuenta las
posibilidades del estudio de caso como método de investigacion
en el campo de las ciencias socioecondomicas:

Revision de literatura académica, gubernamental, industrial
y otras publicaciones que pudieran resultar relevantes para
el ejercicio.

Revision y analisis de estudios previos realizados
especificamente para Loteria de Medellin, en los que se
hayan abordado tematicas de interés para el objeto de esta
investigacion.

Observacion de tres casos de éxito de marcas o entidades
similares o afines en las que pudieran identificarse buenas
practicas respecto aproductos, servicios o procesos de trabajo,
que sirvieran de referente para la definicion de variables
estratégicas para fortalecer la imagen de los JSA legales en el
Area Metropolitana y el departamento de Antioquia.



La revision de la literatura se llevo a cabo para proporcionar
una descripcion general del concepto de posicionamiento de marca
en relacion con un sector con tantos desafios en esta area, como
lo es el de los JSA, asi como para establecer los antecedentes de
la investigacion basados en el conocimiento existente y disponible.

Respecto a los casos de éxito, esta tarea se adelanto
siguiendo los parametros de la metodologia de sistematizacion de
experiencias, enlaque se establece un proceso reflexivoy critico del
contexto en el que se dan los fendomenos y de las acciones sociales,
politicas, éticas o educativas que representen un valor agregado en
cuanto al objeto a estudiar (Jara Holliday, 2015).

La reconstruccion de experiencias previas con una mirada
analitica, de la misma entidad y de otras empresas de interés,
hace posible la transformacion y la creacion de nuevos disenos
y soluciones para abordar diversas problematicas y concretar
aprendizajes puntuales frente a los procesos estudiados.

Las fuentes consultadas fueron de tipo documental y oral,
entre las cuales se cuentan Loteria de Medellin, Codere Colombia,
Fedesarrollo, Gobernacion de Antioquia, Corte Constitucional y
CongresodelaRepiblicade Colombia, aligual que estudios entorno
a los JSA y al posicionamiento de marca de paises como Australia,
Grecia, Espana y México, por mencionar solo algunos.
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Antecedentes

Los antecedentes de los JSA seran abordados a partir
investigaciones realizadas por particulares e incluso por
instituciones que ven la importancia de considerar este tema
y todas sus implicaciones; para ello, se empieza mencionando
el documento de BrandStrat (2017), que se desarrolld bajo la
metodologia de investigacion exploratoria con técnicas como
sesiones de grupo con guia de discusion semiestructurada vy
aplicacion de técnicas proyectivas. En €l se menciona la creacion de
un mercado basado en la cultura de juego desde los hogares, en el
que se busque entretenimientoy nounaformade adquirir beneficios
econdmicos; de esta manera, se acercaria mas al término jugar que
al término apostar, ya que este Ultimo se asocia con conceptos
como adicciones, problemas financieros y desconfianza hacia los
operarios de los JSA por las bajas oportunidades de ganar.

Igualmente, debe tenerse en cuenta que las irregularidades
propias del mercado hacen que aumente la informalidad, y de ello
nos hablan los textos de Velasquez Duque (2016) y Zapata et al.
(2018). En ellos se habla de la informalidad presente en los JSA. En
una primera instancia, se menciona como las maquinas informales
(maquinas de barrio) en establecimientos promueven los habitos
de juego por la recurrencia con la que se visitan, ya que, por sus
caracteristicas, sonsitios altamente frecuentados, y, por impulso, las
personas terminan depositando sus monedas en dichas maquinas;
de esta manera, se aprovecha la oportunidad de hacer una venta
para incitar una apuesta a todo aquel que visite el negocio.

En segundo lugar, mas que hablar de la ilegalidad como tal
en los JSA, se mencionan las medidas tomadas por las autoridades
para enfrentar este flagelo y como, a partir de ellas, ha aumentado
el ingreso fiscal por este concepto; sin embargo, es importante
mencionar que la ilegalidad se da de diferentes formas y estas
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dependen de la modalidad de juego y de la region. Puede decirse
que, aunque estas investigaciones apuntan hacia la ilegalidad
y tratan de identificar su modalidad, cada una la aborda desde
una metodologia distinta, pues la primera se enfoca en la
metodologia exploratoria con observacion directa, mientras que
la segunda lo hace desde la perspectiva de un informe que integra
las fases cuantitativa y cualitativa del estudio, presentando la
caracterizacion del mercado legal, la aproximacion al tamano
del mercado total e ilegal de JSA vy la descripcion de las fuentes
de informacion, estimacion basada en fuentes secundarias y
en un trabajo cualitativo que, ademas, explica la dindmica del
funcionamiento de la ilegalidad.

Por otra parte, al hablar de JSA, no puede dejarse de lado
el hecho de que representan un ingreso fiscal, por esto, es de
vital importancia indagar en textos que mencionen su relevancia
para la destinacion de los recursos al sector correspondiente. En
este sentido, el texto de Cifuentes y Quiceno (2014) brinda una
idea general de como se beneficia el pais con este tipo de juegos,
ya que, desde la concesion misma a la empresa que licita para
explotar este monopolio, pueden generarse situaciones favorables
o desfavorables respecto a los ingresos que vayan a percibirse por
este concepto; asi pues, fue posible llegar a esta conclusion gracias
a la aproximacion metodologica mediante el estudio de los analisis
de las ventas histoéricas en los Gltimos 4 anos calendario y aplicando
un incremento anual del IPC que establece el DANE.

Esta claro que para el Estado es benéfico propiciar las
condiciones adecuadas que permitan la creacion o posicionamiento
de empresas dedicadas a los JSA, ya que no solo contribuyen con
la generacion de recursos para la salud, sino que también generan
empleo y brindan unos niveles basicos de calidad de vida. Esto lo
refleja la investigacion realizada por Lopez y Candn, (2020), en la
cual se us6 una metodologia de analisis cuantitativo con enfoque
descriptivo, a partir de datos recolectados por medio de encuestas
que diligenciaron los vendedores.

Por otro lado, en el documento de Torrado Moreno (2016)
se menciona como Coljuegos, que es el ente regulador de los JSA
en representacion de los intereses del Estado, debe presentar una
planeacion efectiva, que permita garantizar el ingreso bajo este
concepto y que, ademas, capte la atencion de aquellos potenciales



consumidores, los cuales ayudaran a incrementar los ingresos que,
al final, seran destinados a cubrir parte del presupuesto para la
salud en los municipios. Esta aproximacion fue posible gracias auna
metodologia de investigacion exploratoria conrevision de literatura,
analisis de contexto, antecedentes institucionales, base de datos de
encuestas de Coljuegos en Colombia, datos de las transferencias
de la salud y el método cuantitativo por medio de un modelo de
probabilidad lineal.

Por consiguiente, una de las estrategias usadas por el
Gobierno para obtener mayores recursos fue gravar los JSA con IVA,
ydeellonoshablaeltextode Gil Corredor (2019), quien,haciendo uso
de la metodologia de estudios cuantitativos con datos secundarios,
a partir de datos extraidos del mismo sector, logrdé determinar que,
aunque se pensaba que por este gravamen se verian afectadas las
ventas, se acogid completamente este impuesto e incluso, después
de su implementacion, estas fueron creciendo, lo que significo una
estrategia positiva para el Gobierno.

No obstante, existen retos que Coljuegos debe enfrentar,
como se indica en el documento de Vega Lopez (2015), donde se
aplicé una metodologia de diagnostico que indicd que el principal
obstaculo son los juegos ilegales y, por eso, se hace necesario
aumentar la fiscalizacion de los operadores, ademas de estimular
la corresponsabilidad de estos y de los usuarios para disminuir la
corrupcion.

Otro rasgo que puede afectar los ingresos por parte de los
JSA es el de las condiciones sociales y econdmicas; por eso, la
investigacion de Alvarez Villamil (2020), basada en una metodologia
descriptiva y transversal, describe como la situacion actual obligd
a cerrar establecimientos que no son de primera necesidad,
afectando a los casinos o casas de apuestas y generando asi una
disminucion en los recursos que se destinan a la salud para atender
la emergencia sanitaria.

Ahora bien, la responsabilidad de generar mayores ingresos
no solo depende de las maniobras que adelante el Gobierno; las
empresas también deben adoptar buenas estrategias de mercadeo
que les permitan sobresalir y tener mayor rendimiento; por ello, el
texto de Rincon Serna et al. (2017) menciona que, aunque la Loteria
de Risaralda tiene conocimiento de la importancia publicitaria para
promover sus productos, no hace los esfuerzos suficientes para
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impulsarse y tener mayor reconocimiento, debido a la inestabilidad
administrativa en la que se encuentra. Esta situacion puede afectar
los ingresos que reciben y, por ende, perjudica el recaudo estatal.
Este escenario pudo conocerse gracias al uso de la metodologia de
investigacion cualitativa y descriptiva, a informacion secundaria,
como documentos oficiales de la entidad, a informacion primaria
que se obtuvo del estudio de campo y a la observacion de
necesidades de la organizacion. Ademas, se aplicaron encuestas a
los stakeholders y entrevistas a los directivos.

Adicionalmente, el estudio de Valdivieso Tasama (2017)
habla del amplio portafolio de la empresa y de como, pese a
este, muchas de sus lineas de negocio son desconocidas por sus
clientes; por lo tanto, enfatiza en la importancia de impulsar sus
productos de manera atractiva para ganar mayor atencion de un
pUblico mas joven y femenino, ya que, en su mayoria, los clientes
son hombres adultos. Esta informacion fue recolectada por medio
de la aplicacion de encuestas y trabajo de campo, utilizando una
muestra casual o accidental.

Es muy importante realizar un estudio apropiado para saber
de qué manera llegar a los clientes potenciales y poder aprovechar
al maximo el portafolio que se vaya a ofertar. Al respecto, el
documento de Montoya y Ocampo (2018), haciendo uso de una
metodologia cuantitativa, para la cual se aplicaron encuestas a
través de internet y de forma presencial a personas mayores de 18
anosde cualquier estrato enlaciudad de Bogota, evidencio como las
companias identifican las necesidades del mercado e implementan
acciones que les permitan presupuestar cuanto costaria abrir una
nueva linea de negocio y proyectar futuros ingresos para garantizar
una rentabilidad que beneficie a todas las partes.

Sustento teorico conceptual

Esteejercicioacadémicosefundamentaencuatroconceptos
estratégicos, que permiten trazar un norte tedrico que sustente
e ilumine el presente ejercicio de investigacion: JSA, cultura de la
legalidad, posicionamiento de marcay reputacion. A partir de estos
conceptos, se pretende identificar buenas practicas, casos de éxito
y variables que permitan la estructuracion de un escenario en el que
el valor de la marca Loteria de Medellin sea un recurso clave para
combatir la ilegalidad del mercado de los JSA.



Juegos de suerte y azar

Los JSA son un punto necesario en el abordaje de este
procesodeinvestigacion, teniendo en cuenta que el objetivo final del
mismo es el posicionamiento de marca de la Loteria de Medellin,una
empresa industrial y comercial del Estado del orden departamental,
que se encarga de la explotacion, operacion, comercializacion,
gestion y control de JSA.

Resulta necesario comenzar por su definicion y, a partir de
alli, adentrarnos en otras miradas que pueden aportar al ejercicio de
comprension de lo que representan los JSA a nivel social, comercial,
personal y psicologico.

Segilnlaley 643 de 2001, porlacual sefijaelrégimen propio
del monopolio rentistico de JSA,

son de suerte y azar aquellos juegos en los cuales, seglun reglas
predeterminadas por la ley y el reglamento, una persona, que
actla en calidad de jugador, realiza una apuesta o paga por el
derecho a participar, a otra persona que actla en calidad de
operador, que le ofrece a cambio un premio, en dinero o en
especie, el cual ganara siacierta, dados los resultados del juego,
no siendo este previsible con certeza, por estar determinado
por la suerte, el azar o la casualidad. (Art. 5)

Si bien dentro de esta categoria figura un gran nimero de
juegos, para efectos de este gjercicio se contemplan los siguientes:
loteria, apuestas permanentes o chance, rifas y promocionales, al
ser estos los juegos de competencia departamental. De acuerdo
con lo anterior, es importante definir y delimitar dichos JSA, a partir
delo estipulado en la Ley 643 de 2001:

Loteriatradicional. Esunamodalidad de juego de suerteyazar
realizadaenformaperidodicaporunentelegalautorizado,elcual
emite y pone en circulacion billetes indivisos o fraccionados
de precios fijos singularizados con una combinaciéon numérica
y de otros caracteres a la vista obligdandose a otorgar un
premio en dinero, fijado previamente en el correspondiente
plan al tenedor del billete o fraccion cuya combinacion o
aproximaciones preestablecidas coincidan en su orden con
aquella obtenida al azar en sorteo publico efectuado por la
entidad gestora. (Art. 11)

21



22

Apuestas permanentes o chance. Es una modalidad de
juego de suerte y azar en la cual el jugador, en formulario
oficial, en forma manual o sistematizada, indica el valor de
Su apuesta y escoge un nimero de no mas de cuatro (4)
cifras, de manera que si su nimero coincide, segln las reglas
predeterminadas, con el resultado del premio mayor de la
loteria o juego autorizado para el efecto, gana un premio
en dinero, de acuerdo con un plan de premios predefinido
y autorizado por el Gobierno Nacional mediante decreto
reglamentario. (Art. 21)

Rifas. Es una modalidad de juego de suerte y azar en la cual
se sortean, en unafecha predeterminada premios en especie
entre quienes hubieren adquirido o fueren poseedores de
una o varias boletas, emitidas en serie continua y puestas en
venta en el mercado a precio fijo por un operador previa y
debidamente autorizado. (Art. 27)

Juegos promocionales. Son las modalidades de juegos de
suerteyazar organizados y operados con fines de publicidad o
promocion de bienes o servicios, establecimientos, empresas
o entidades, en los cuales se ofrece un premio al publico, sin
que para acceder al juego se pague directamente. (Art. 31)

Teniendoclaraslasdefiniciones,ahorapodemosadentrarnos
en otros topicos en torno a los JSA, que también podrian influir en la
formaenlaquelaspersonaspercibenunamarcadeestaindoley, por
tanto, en el nivel de aceptacion y posicionamiento que esta podria
alcanzar en la mente de sus consumidores actuales y potenciales.

Estos Gltimos son relevantes, si se tiene presente que, si
bien los premios de un determinado JSA son exclusivos de quien
se arriesga a apostar, los beneficios de fondo de un monopolio
rentistico! son de impacto general y, por tanto, aunque no haya
interés en ser un jugador activo o recurrente, se puede ser un
promotor de la marca y de los comportamientos seguros y legales
deseados por la empresa, en este caso, Loteria de Medellin.

Estoesimportanteporque,aunquedentrodelos motivadores
que impulsan a los jugadores a iniciarse en estas practicas y
que siguen siendo influyentes en sus conductas de juego esta la

1 “El monopolio rentistico es un instrumento que protege la explotacion de
determinadas actividades econémicas para que el Estado se procure cierto nivel
de ingresos con el fin de atender sus obligaciones” (Sentencia C-540/01).



tradicion familiar, con un peso del 40%, 75% y 92% en juegos como
la loteria, las rifas y el chance, respectivamente (Gomez Zapata et
al., 2020), los JSA poseen un sesgo negativo que afecta suimagen.

Este sesgo se debe al potencial de riesgo que representan
los JSA y que pueden, facilmente, convertirse en una problematica
e incluso en una enfermedad. El juego, como tal, es una actividad
natural y con rasgos positivos, que en la infancia e incluso en la
adolescencia facilita el desarrollo fisico, psicologico y social. No
obstante, cuando adquiere tintes competitivos y se plantea como
meta la obtencidon de un premio, la intencion del juego cambia
completamente y del entretenimiento, facilmente, se puede pasar
a un comportamiento adictivo, que se favorece en los JSA por el
factor econdmico que poseen (Pérez Camarero et al., 2018).

Dicho lo anterior y por la naturaleza del objetivo de este
producto de investigacion, resulta importante mencionar los
efectos de ciertas variables en el comportamiento de juego, tales
como el ambiente, las redes sociales, la familia, los amigos y los
colegas o companeros.

Segln Reith y Dobbie (2011), respecto al ambiente se resalta
la ubicuidad de los espacios y escenarios de juego; sobre las redes
sociales se destacan los rituales asociados a esta practica, que
se transmiten de generacion en generacion, a través de los lazos
que cada ser humano posee; en relacion con la familia, las rutinas
cotidianas y el capital cultural conexo al juego son clave para la
reproduccion de este tipo de comportamientos; en cuanto a los
amigos, una categoria sumamente variada, sobresalen conceptos
como ambiente y emocion, mas alla de la importancia de ganar, y,
finalmente, estan los colegas o companeros, en los que prevalecen
rutinas asociadas a los horarios de trabajo y las redes que se tejen
en torno a los empleos.

Otra linea a tener en cuenta dentro de la construccion
conceptual de los JSA es el juego problematico, pues “aunque la
practica del juego no siempre desemboca en un trastorno por juego,
crece la preocupacion por entender como los y las mas jovenes se
estan aproximando al mismo” (Megias, 2020; Mendoza Pérez et al.,
2021, Mendoza Pérez y Morgade Salgado, 2021, como se citd en
Mendoza y Martinez, 2022, p. 2).
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Este punto es relevante, ademas, porque los jovenes son
un pdblico de interés para Loteria de Medellin, pero, mas alla de
convocarlos a una practica que podria ponerlos en riesgo, es
fundamental entender como esta poblacion esta procesando el
juego y como este ha intervenido sus espacios de ocio, los cuales,
motivados por una necesidad social, terminan promoviendo
las apuestas como parte esencial del ritual de relacionamiento
(Mendoza y Martinez, 2022).

Estos topicos, dentro de la categoria conceptual de JSA,
aportan valor y enriquecen la mirada de esta practica, que va mas
alla de lo legislativo, y se ven constantemente permeados por las
personas, sus comportamientos, sus creencias, la naturaleza de sus
relaciones e, incluso, sus aspiraciones.

De alli que fortalecer la imagen de Loteria de Medellin deba
contemplar estos factores y promover un sesgo positivo, donde los
JSA sean aceptables, divertidos y seguros, con un trasfondo social
y responsable.

Cultura de lalegalidad

El elemento cultural juega un papel fundamental en
este ejercicio, pues es una variable estratégica para alcanzar el
posicionamiento de la marca Loteria de Medellin. Una aproximacion
aellanosconectaconunavision holistica:la culturacomo unsistema
de gente, lugares y practicas, con un proposito como afianzar,
justificar o resistir el poder. La gente hace referencia a dinamicas
poblacionales, relaciones sociales y cultura en grupos. Los lugares
hacen referencia a dinamicas ecologicas, influencias institucionales
yculturaencontextos. Las practicashacenreferenciaalasdindmicas
participativas, implicacion comunitaria y cultura en accion. El poder
hace referencia a forzar a otros a obedecer (poder sobre la gente),
controlar el acceso a espacios (poder - en lugares) y actuar como es
deseado (poder - para practicar) (Causadias, 2020, p. 312).

Pero, mas alla de las intenciones, su importancia radica en la
naturalidad conla que las maneras de comportarnosy relacionarnos
hacen parte de la existencia misma sin siquiera percatarnos de ellas
(Bericat, 2016). De alli que vincular una determinada conducta en
ese imaginario colectivo y “normal” sea clave para promover una
accion intencionada.



Dentro de las diversas definiciones de cultura, se observan
tres vertientes esenciales que permiten una mayor comprension
del término y abordarlo de manera holistica. La cultura puede
ser entendida “como modo de vida, como universo simbodlico y
como virtud” (Bericat, 2016, p. 125); sin embargo, para efectos de
esta investigacion y sin desconocer el valor y el aporte que todas
las miradas pueden entregar, se hara énfasis en la cultura como
universo simbolico, pues es allidonde los seres humanos construyen
y comparten los significados comunes y, mas importante adln,
donde se creany comunican los nuevos significados. En linea con lo
anterior, Bericat (2016) expone lo siguiente:

Clifford Geertz define la cultura como un esquema
historicamente trasmitido de significaciones representadas
en simbolos, un sistema de concepciones heredadas
y expresadas en las formas simboblicas con las que los
seres humanos comunican, perpetian y desarrollan su
conocimiento y actitudes frente a la vida. En sintesis, la
cultura es el universo simbdlico, o red de significados,
creado por los seres humanos para poder desarrollar en él
su existencia. Estared es compartida por los miembros de un
grupo y existe mas alla de la conciencia individual: la cultura
es publica porque la significacion también lo es. (p. 126)

De acuerdo con esto, si dentro de este universo simbdlico
se logra introducir un factor como la legalidad, entendida como una
actitud frente a la vida, se podria enraizar este comportamiento a la
idea de una mejor version de nosotros mismos, un enfoque que nos
aproxima mas al deber ser y al bien comin y que, por lo tanto, nos
aleja de lo errado, de lo mal visto, de lo delictivo.

Esta nocion de legalidad, como cualquier otra, debe
apalancarseytraducirseallenguaje deloselementos que conforman
la cultura: ideas, valores y emociones. Estas representaciones que
se entretejen con lo cognitivo, que hacen parte de lo deseado y
que se experimentan subjetivamente en cada uno de nosotros, son
susceptibles de intervenirse o modificarse a través de la relacion
que se establezca con los referentes vitales a través de los cuales el
ser humano vive su existencia.

La legalidad entra en esta ecuacidon como una portadora de
NnuUevos recursos que, si bien cumplen una funcion instrumental,
delimitan comportamientos adecuados y permitidos por la norma;
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también engloba una funcion expresiva: comunicar algo, poner de
manifiesto una actitud del ser humano respecto a determinadas
situaciones y sentar un precedente frente a sus pares de lo que
considera bueno y moral, es decir, una expresion de su identidad.

Asi pues, “la legalidad consiste en que toda accion o
conducta que se realice esté dentro del marco de la ley, no obrar
o actuar impulsado por preferencias, pasiones o caprichos que se
encuentran fuera del marco juridico constituido anticipadamente”
(Fraga, 2002, como se citd en Martinez Villarreal et al., 2017, p.
16). Esto habla no solo del cumplimiento de un marco juridico que
garantice los derechos de todos, sino también de otros elementos
como la moral y las buenas costumbres. Frente a la cultura de la
legalidad, Yarce (2014) indica que

constituye un patrén relativamente estable de conductas
y actitudes legalmente orientadas y basadas en principios
y valores éticos. Se entiende a la luz de la relacién entre el
Estado Social de Derecho, las instituciones, las leyes, las
normas, la ciudadania y la democracia. No es, pues, un tema
solamente juridico, porque trasciende lo legal y se adentra
en un mundo de significaciones mas amplio, que forma parte
de la Etica Pablica. (p. 5)

La union de estas dos variables permite la estructuracion
de nuevas formas de entender la cultura y la legalidad de manera
conjunta, trascendiendo dichos conceptos y generando otros
recursos que resultan decisivos en el diseno de una estrategia de
marca exitosa y con impactos a largo plazo.

Este es el caso de las dimensiones de una cultura de la
legalidad, tal y como lo expresan Usma y Zapata (2017), quienes
resaltan, en este caso, la pluralidad, el interés pilblico y la
transparencia, la primera delimitada por la coexistencia respetuosa
que debe hacerse manifiesta entre las personas, sus ideas y sus
entornos, a pesar de las diferencias; la segunda que apela al ideal del
bien comin como un hecho posible y necesario para el adecuado
desenvolvimiento de una sociedad, y la tercera como un llamado a
la veracidad, que debe estar implicita en todo ejercicio social en el
que el acceso a lainformacion sea viable y seguro.

Surge, en este punto, el elemento confianza como el
resultado inequivoco del correcto desarrollo de la cultura de



la legalidad, la cual, en los 6rganos que reglamentan y velan por
el cumplimiento de las normas, es necesaria para garantizar la
obediencia, con el fin de que esta no dependa solo del temor a las
medidas policivas, sino que, sobre todo, repose en la legitimidad
que la ciudadania atribuya a sus instituciones.

De acuerdo con lo antes mencionado, la cultura de la
legalidad, como variable conceptual dentro de esta investigacion,
debe proyectarse como el nivel de interiorizacion que los preceptos
deseados alcanzan en el grupo humano en cuestion y el nivel
de cumplimiento efectivo de la ley, que protege, en este caso, la
legalidad en los JSA.

Un sistema normativo saludable y unas instituciones con
un desempeno 6ptimo son necesarios para el fortalecimiento
y la legitimacion de la cultura de la legalidad; sin embargo, con
miras al cumplimiento de los objetivos de esta investigacion, no
puede dejarse de lado el hecho de que las conductas y elecciones
de un grupo determinado de ciudadanos son el reflejo de sus
comportamientos habituales, de sus creencias y del tipo de valores
que transmiten y promueven en sus circulos mas cercanos.

En conclusion, puede afirmarse que, aunque la cultura de la
legalidad se alimente de las normas, las instituciones y la sociedad,
es en el ambito personal donde debe promoverse un cambio,
para que la honestidad, el bien comin y la responsabilidad social
individual sean practicas naturales y habituales. Por lo tanto, es
en este mismo ambito donde debe trabajarse el posicionamiento
de marca de Loteria de Medellin y, como consecuencia, lograr un
impacto real y contundente en la penetracion de la ilegalidad en el
mercado de los JSA.

Posicionamiento de marca

El lugar que ocupa una marca en la mente de los
consumidores, respecto a sus competidores, es lo que se denomina
posicionamiento de marca. Esta estrategia le otorga a la entidad
unaimagen clara, propia y concreta en la mente del consumidor, una
imagen que se crea gracias a la comunicacion de caracteristicas
clave como los atributos, los beneficios y los valores empresariales.

El posicionamiento se define como la accion de disenar
la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas
ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores
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del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia
del gran publico para maximizar los beneficios potenciales
de la empresa. Un posicionamiento de marca adecuado
sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto
que transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios
obtienen los consumidores con el producto o servicio, y
expresa el modo exclusivo en que éstos son generados.
Todos los miembros de la organizacion deben entender el
posicionamiento de la marca y utilizarlo como marco para la
toma de decisiones. (Jurado Paz, 2021, p. 77)

Este ejercicio de comunicacion debe estar completamente
alineado con las estrategias institucionales e ir mas alla de la
visibilidad. No se trata de lanzar mensajes constantemente; se
busca alcanzar una conexion con los consumidores reales del
producto o servicio en cuestion, a través de la comprension de sus
necesidades, expectativas, dolores y deseos, y, adicionalmente,
que las personas en las organizaciones vinculen su accionar a los
preceptos definidos desde las intenciones de posicionamiento de
la empresa.

SeginKotler (2002),unamarca, masallade sus caracteristicas
fisicas o morfoldgicas, identifica al vendedor o al fabricante. Es,
esencialmente, la promesa del vendedor de ofrecer un conjunto
especificode atributos, beneficiosy servicios, de manera consistente,
a los consumidores. Por su parte, Travis (2000) afirma que la marca
va mas alla de un nombre o un logo. Si bien se necesitan ambos para
tener una identidad de cara al mundo, es en lo que significan estos
simbolos para el consumidor y los sentimientos que despiertan en él
donde se encuentra el verdadero valor de una marca.

De acuerdo con lo anterior, como se sienten los clientes
respecto a una marca es la pregunta mas importante que una
empresa puede hacerse, porque es un hecho que los consumidores
desarrollan una respuesta emocional mas profunda frente a las
marcas mas representativas en su vida, incluso reacciones tan
particulares que escapan a cualquier logica y a las interpretaciones
de la mente racional (Travis, 2000).

Bajo la premisa “el proposito de un negocio es crear clientes
y satisfacerlos”, Travis (2000, p. 52) busca reflejar también la
importancia de la relacion entre la empresa y sus clientes, haciendo
énfasis no solo en la publicidad, un punto comin cuando se habla



de posicionamiento de marca, sino también en aspectos como el
desempeno de los empleados y la calidad del servicio al cliente que
estos ofrecen. Esto no es otra cosa que dejar de pensar en términos
de transacciones y comenzar a plantear acciones respecto a lo que,
como empresa, se puede hacer por los clientes.

De esta forma, la marca se convierte en una senal de lo que
una empresa ofrece a los clientes potenciales, una visidon antes
de que se complete una transaccion. Asi pues, el desafio de una
organizacion es desarrollar un conjunto profundo de asociaciones
positivas para su marca, que, adicionalmente, vaya mas alla de los
atributos. Al promocionar Gnicamente estas caracteristicas, se
desconoce el interés de los compradores en los beneficios reales,
se propicia que los competidores puedan replicar estos atributos
facilmentey se cae en elriesgo de afectar la presencia de una marca
debido a modas o por el cambio de las aspiraciones del piblico
objetivo (Kotler, 2002).

Segun Klein (2001), antiguamente el marketing consistia en
la venta de productos; sin embargo, esta practica se ve superada por
un nuevo paradigma donde el producto pasa a un segundo plano, la
marca se convierte en la protagonista en el relacionamiento con los
consumidores y su posicionamiento en un elemento trascendental
paralasempresas. Asilas cosas, la publicidad abandona la exhibicion
de los productos y sus caracteristicas y se dedica a explotar el
componente emocional y psicologico detras de las marcas, es
decir, los lazos que tejen los usuarios con las mismas, los cuales
son recursos intangibles por medio de los cuales las marcas se
diferencian y generan emociones, el fin Gltimo del posicionamiento
de marca.

Desde este punto de vista, la marca es un elemento de
enorme importancia para las empresas y para la gestion de ventas,
y la percepcion que de ellas tienen los consumidores, un ingrediente
clave para el éxito de estos procesos. De acuerdo con Alguacil
Jiménez (2017),

un mismo producto puede cambiar totalmente la percepcion
delos usuarios siendo identificado con una marca o con otra.
Incluso cuando no ha habido contacto con ella, el nombre o
el logotipo ya hacen que se generen percepciones y que los
consumidores empiecen a tener opiniones acerca de ellas.
Una marca que tenga un prestigio y una imagen favorable
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ganada a lo largo del tiempo, podra disfrutar de esa ventaja
frenteasuscompetidoresysiempre que ofertenun producto,
de partida, tendra mejor percepcion en la gente que aquellas
marcas sin ese bagaje. (p.86)

Es aqui donde los especialistas en marketing deben decidir
en qué nivel anclar laidentidad de la marca, que, en Gltima instancia,
debe apuntar a arrojar significados perdurables, que definan su
esencia, es decir, los valores, la culturay la personalidad de la misma.
Toda estrategia debe garantizar que estos factores se mantengan,
que lo construido a lo largo de los anos sobreviva y sea el pilar en
el que la marca crezca y evolucione. Estos rasgos centrales de un
negocio establecen un diferenciador dificilmente replicable.

En este punto se comienza a navegar dentro del concepto de
reposicionamiento de marca, que arroja retos adicionales y se genera
cuando una empresa modifica su estado o su presencia en el mercado.
Esta transformacion, que se hace necesaria para que la marca se
mantengaalineada conlos deseosy necesidades de sus consumidores
y su piblico objetivo, implica un esfuerzo extra, al tratar de modificar
una serie de vinculos y asociaciones con las que ya cuenta y que deben
desaparecer o cambiar para darle paso a la nueva imagen.

La percepcion juega un papel fundamental en este proceso,
dado que selecciona, organiza e interpreta los estimulos externos.
En esta Gltima fase, se crean las conexiones frente la sensaciony a
lo que cada uno anade a esa experiencia para darle significado.

Si solo nos percatamos de un nimero limitado de estimulos
de nuestro entorno, es fundamental que las sensaciones que busca
generar una empresa sean contundentes, suficientes y cargadas de
las emociones necesarias, para movilizar a favor los consumidores.

Los individuos traducen un estimulo de tal manera que
haya coherencia con las necesidades, creencias y valores que
cada uno posee, lo que quiere decir que solo los estimulos que son
consistentes con su repositorio interno son los que, en primera
instancia, sobresalen de los infinitos estimulos que se generan
constantementey, ensegundolugar, se asimilan con mayor facilidad,
al encontrar una minima resistencia en la mente del consumidor.

El proceso perceptual inicia con la informaciéon que
detectan los sentidos; se continGa con la categorizacion de
los estimulos, a partir de diferentes variables que tienen



previamente establecidas los individuos, y se finaliza con la
fase de interpretacion, que se ve sujeta, en muchos casos, a los
comportamientos habituales de la persona y, por tanto, puede
reforzar la creacion de estereotipos.

Este es el caso delos JSA, que, si bien no siempre se practican
de manera irresponsable y no necesariamente estan relacionados
con comportamientos autodestructivos y adictivos, tienen en la
mente de muchas personas un sesgo negativo, que impide que los
estimulos generados por este tipo de companias superen la barrera
de este pensamiento clasico. De acuerdo con Munoz Londono (2016),

el juego ha sido visto como una actividad ladica de gran
importancia y socialmente aceptado, significativo en
el desarrollo evolutivo en la infancia; sin embargo, en la
adolescencia o adultez con la frecuencia en la practica y
realizado de forma impulsiva se convierte en problematico,
generando dificultades y disfuncion en el individuo al
interactuar en su cotidianidad. (p. 203)

Esta situacion, sumada a las variables que predisponen a un
individuo a este tipo de comportamientos que, segiun Castanos y
Montesinos (2007), son demograficas, psicologicas y ambientales
(como se cité en Munoz Londono, 2016, p. 206), hacen parte de las
barreras que pueden afectar esta estrategia de reposicionamiento
de marca, sin mencionar aln el componente corrupcién, con el que
algunas personas también senalan a las empresas de JSA.

En linea con todo Ilo anterior, un ejercicio de
reposicionamiento de la marca Loteria de Medellin exige
continuidady coherencia;continuidadentendidacomounproceso
constante a lo largo de varios anos e interviniendo diferentes
grupos sociales, y coherencia teniendo claro que el mensaje
entregado debe ser comprobable y compatible con las acciones
que la entidad ejecute, en pro de la salud y el mejoramiento de la
calidad de vida de los antioquenos.

Esto conecta el ejercicio con otro concepto, el de
responsabilidad social empresarial (RSE), que sera desarrollado mas
adelante, pero que debe ser tenido en cuenta en este punto como
mecanismo y vinculo de los mensajes a replicar, los medios a utilizar
y los lugares de exposicion de la marca a lo largo de la estrategia
(Martinez Aguilar et al., 2023).
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Aunque un esfuerzo de esta magnitud implique medidas
a gran escala y de largo aliento, esta claro que un imaginario de
confianza, responsabilidad social, transparencia y cultura de la
legalidad, en relacion con la Loteria de Medellin, seria de gran
impacto para minimizar la participacion de las apuestas ilegales en
el mercado de los JSA en el departamento.

Reputacion

Durante los anos 90 hubo una proliferacion de estudios
sobre reputacion desde diferentes lineas del conocimiento, que
evidencian maltiples criterios eincluso, enalgunos casos, conceptos
discordantes, como se presenta en la Tabla 1.

Tablal
Categorizacion de la literatura sobre reputacion corporativa
Disciplina Categorizacion de la reputacion
Reputacion vista como un activo intangible
Contabilidad y como algo que puede o debe producir valor
economico

Reputacion vista como atributos o senales.
Economia Percepcion de la organizacion que tienen los
stakeholder externos a la misma.

Vista desde la perspectiva del consumidor o
Marketing usuario final y centrada en la manera en que se
forman las reputaciones.

Visto como las experiencias que dan
sentido a los empleados o la percepcion del
comportamiento de la organizacion sostenido
por los stakeholders internos.

Organizacional

Visto como una valoracion agregada del
rendimiento de una compania relacionada con
las expectativas y las normas en un contexto
institucional.

Sociologia

La reputacion vista como activos y barreras de
Estrategia movilidad. Dado que las reputaciones se basan
en percepciones, son dificiles de gestionar.

Nota. Tomado de Ferruz Gonzalez (2018, p. 36), por Fombrun y van Riel (1997).

Para este caso particular, se entendera la reputacion
como la percepcion que tiene el publico sobre una determinada
marca, producto o servicio. Esta puede ser positiva o negativa en



funcion de las impresiones que los consumidores tengan sobre las
actuaciones, opiniones, campanas y valores que proyecta la marca.
En otras palabras, es el prestigio consolidado que una empresa
logra construir de cara a todos sus publicos de interés.

Enelmarcodeestadefinicion,unfactor de vitalimportanciaes
la confianza, la cual, en este escenario, hace referencia al compromiso
y la satisfaccion que refleja una marca de cara a su consumidor para
generar en él sentimientos positivos hacia la empresa.

El nivel de confianza que un consumidor puede tener en
una marca, basandose en su buen nombre, su buena voluntad para
cumplir a cabalidad con su promesa de valor y su capacidad de estar
preparado para ejecutar su proposito empresarial, le permite asumir
el riesgo de elegir una marca sobre las demas.

Asi, la confianza se edifica sobre la base de experiencias
pasadas y se fundamenta en resultados finales. Esto quiere decir
que un resultado final positivo aumenta la confianza y un resultado
final negativo la disminuye. Confiar juega un papel vital para
desarrollar y mantener la lealtad a la marca, y es por esto que la
confianza es un ingrediente estratégico en cuanto a la reputacion
de una organizacion (Afzal et al., 2010).

Emergen, en este punto, elementos como la percepcion,
el reconocimiento y la colaboracion como variables a la hora de
entender la reputacion, pero con diferentes enfoques teoricos,
como se describe enla Tabla 2.

Tabla 2
Perspectivas teoéricas en torno al concepto de reputacion
Foco Enfoque Autores
Perceptivo: Davies et al. (2002)
la  percepcion de los Fombrun (1996)
Opinién stakeholders ~ sobre el Gaines-Ross (2003)

comportamiento de la Quevedo (2003)
organizacion. Hatch y Schultz

(2008)
Cognitivo:
el reconocimiento que ., _
Valoracion hacen los stakeholders I\_/llcll%a&%(&(a))OQ

del comportamiento de la
organizacion
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Foco Enfoque Autores

Colaborativo: Aaker (1996) Dowling
el grado de escucha y (2001)Fernandez
Relacion colaboracion  con  los Aguado (2002)

stakeholders para cumplir
la promesa de marca

Nota. Tomado de Ferruz Gonzalez (2018, p. 41), por Gomez (2013).

Si bien hay autores que pretenden elegir entre un
acercamiento y otro, es importante entender que cada mirada tiene
su valor agregado y, por tanto, una estrategia de reputacion de marca
tendria que contemplar elementos de todas las perspectivas, es decir,
buscar la consolidacion de una opinion publica favorable, direccionar
la gestion empresarial con el fin de alcanzar reconocimiento por parte
de los publicos de interés vy, finalmente, desarrollar acciones en las
que se logre un trabajo colaborativo entre organizacion y sociedad.

A partir de estos planteamientos, surgen otros conceptos,
como imagen e identidad corporativa (Figura 1), que, de acuerdo
con algunos autores, se entrelazan para configurar la reputacion.

Figural
Elementos de la reputaciéon corporativa

Identidad

Loquela
compania es

Identidad
deseada ’

Lo que los

Lo quela . .
Eale) clientes piensan
compania dice quepes
que es

Nota. Adaptado de Ferruz Gonzalez (2018, p.50), por Chung (2005).



Este postulado deposita casicompletamente laconstruccion
de la reputacion en los piblicos de interés, como receptores de los
mensajes emitidos por las empresas y sus marcas. No obstante, es
necesario reconocer el papel estructural de las empresas frente a
su reputacion, es decir, que estas pueden y deben adelantar una
serie de acciones estratégicas, planificadas, controladas y medidas
para gestionar efectivamente su reputacion e inclinar la balanza en
su favor.

De acuerdo con lo anterior, resulta valioso incorporar los
aspectos relacionados con la reputacion que proponen Gomez-
Bayona et al. (2022) y que deben ser tenidos en cuenta para
gestionar de forma apropiada y global la reputacion organizacional
(Figura 2).

Figura 2
Aspectos que se tienen en cuenta en la reputacioén corporativa

Competitividad Prestigio Identidad

@ Credibilidad
©
@ Admiracion
@ Fidelidad

Nota. Tomado de Gomez-Bayona et al. (2022, p. 191).

Satisfaccion

Diferenciacion
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Para el caso de Loteria de Medellin, un fortalecimiento de
su reputacion seria el resultado del ejercicio de posicionamiento
de marca que propone esta investigacion, por medio de
acciones que encaucen la opinion publica hacia los atributos,
beneficios y valores que la empresa quiere destacar y que,
como consecuencia, los consumidores y los publicos de interés
adquieran una conducta coherente con el comportamiento
socialmente responsable de la organizacion.

El levantamiento y rastreo de informacion académica
sobre los cuatro conceptos inicialmente seleccionados permitio la
identificacion de buenas practicas y de los casos de estudio que,
como se vera mas adelante, fueron la base para el desarrollo de la
presente investigacion. No obstante, a raiz justamente del analisis
de toda la informacion, surgio la necesidad de ampliar el espectro
de los criterios que hacen parte del sustento teorico.

Con base en lo anterior, se incluyen en dicho listado los
conceptos de transparencia, ética, confianza y responsabilidad,
en todos los casos entendidos desde la significacion esencial de
cada palabra, pero manteniendo el enfoque del estudio, es decir, la
conexion con la mirada comunicacional y reputacional de la marca
en cuestion y el contexto macro de los JSA.

Transparencia

Esta palabra toma relevancia durante el analisis de la
informacion porque se entiende como un elemento clave de la
reputacion, aln mas en instituciones publicas, dado que, en el
contextodelos JSA,latransparencia esta estrechamente conectada
con tépicos como corrupcion y manejo de las finanzas publicas,
ambos de interés de acuerdo con el trabajo que se propone en la
presente investigacion.

Para iniciar es preciso entender que la transparencia surge
de una dinamica eminentemente social, es decir que nace y existe
gracias a las relaciones sociales, a la interaccion entre individuos y
de estos con las instituciones.

Este relacionamiento debe estar mediado por un proposito,
un acto que transforma la transparencia misma, porque el objetivo
planteado implica que el actor social elige la forma de presentarse
ante los demas, con el fin de materializar el propoésito definido. Esta



distorsion se da en ambos sentidos, pues, si bien el actor social
define la forma en la que se muestra, la contraparte, es decir, quien
recibe el estimulo, reconstruye la informacion a su manera a partir
de sus imaginarios personales.

Este fendmeno, inherente a la socializacién, hace que
la transparencia esté necesariamente mediada por unas
intenciones, lo que en ningln caso quiere decir, aunque sucede,
que dichas pretensiones sean malintencionadas; por el contrario,
son simplemente el resultado de la naturaleza humana cuando
interactda con el otro.

Estas particularidades no son ajenas al relacionamiento
entrey coninstituciones; en todos los casos hay una razén de ser en
la necesidad de interactuar y una serie de objetivos a cumplir, fruto
de dicho nexo. La diferencia es que las organizaciones construyen
con mayor cuidado aquello que comunican y buscan tener mayor
control sobre las reacciones que dicha informacion genera en
el publico, es decir, la manera en que esos otros reconstruyen e
interpretan los datos entregados.

Estohace,encuantoalasorganizaciones,quelatransparencia
se convierta de formaintencionada en una estructuray, por lo tanto,
se hagan necesarios ciertos procesos para materializarla.

Una politica de transparencia sera siempre una politica que
requiere construir las formas politicas y sociales de interaccion
que la haranrealidad. En otras palabras, no existe transparencia
sb6lo como valor normativo abstracto, sino que para hacerse
realidad se requieren construir esquemas de accidon que a su
vez demandaran la creacion de un entramado de relaciones
para implicar a diversos actores politicos con tendencias
argumentativas y discursivas diferentes (incluidos a los
eufemisticamentellamados “ciudadanos”yalasorganizaciones
de la sociedad civil). (Arellano Gault, 2015, p. 38)

Sin embargo, toda esta estructura no garantiza los
resultados esperados, es decir que siempre habra un grado de
incertidumbre respecto a las reacciones del piblico en relacion
con lainformacion entregada.

La transparencia no es la excepcion: no habra diseno
institucional y organizacional de la transparencia sin
incertidumbre y sin costos, sin debate y sin cierto nivel de
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politizacion. Esto, para las organizaciones gubernamentales
implica que deberan aceptar ser un permanente blanco de
criticas, enfrentando el hecho constante de que diversos
actores buscaran sistematicamente cambiar o modificar las
mismas reglas del juego. (Arellano Gault, 2015, p. 39)

Asi pues, si la incertidumbre es la Gnica constante, se debe
trabajar en propiciar el ambiente adecuado desde diferentes
puntos de accion, para que los publicos, al ser intervenidos por
la comunicacion institucional, tiendan con mayor frecuencia a
moverse, interpretar y reconstruir los datos bajo los mismos
criterios con los que fueron emitidos.

De acuerdo con esto, entran en juego otros conceptos, como
rendicion de cuentas, la cual

es entendida como una parte de la transparencia, y supone
la presentacion de informes publicos referentes a impactos,
procesos, estructuras de gobierno, fuentes de financiacion
(Andrade Castroy YedraHernandez,2007)y flujoderecursos
(PZa Tomas, 1997). Es ante todo un acto de responsabilidad,
en donde la entidad evalGa, comunica sus logros, sus fallos,
y sus planes de mejora, influyendo inevitablemente en la
percepcion que se tiene sobre su competitividad, innovacion
y productividad (Medina et al.,, 2011; Bravo et al., 2011).
(Arredondo Trapero et al., 2015, p. 4)

La transparencia es, pues, un valor que, aunque tiene
incidencia en el plano interpersonal, posee mayor relevancia de cara
a las instituciones, pues es de ellas que se demanda mayor claridad
respecto a sus procesos.

Una vez adoptada como politica plblica la eficacia de la
trasparencia depende de las reglas de juego que definen su
alcance y restricciones; en particular, de como la valoran los
cuadros burocraticos para que sea cumplida. Si la eficacia
alude a la relacion de medios disponibles y fines a cumplir, es
importante destacar que el modo en que se diluye la opacidad
de las oficinas administrativas y gubernamentales es la medida
que se tiene para ubicar a la transparencia como una practica
democratica que contribuye a que el Estado sea objeto de
acceso Yy visibilidad. Un Estado accesible y visible genera
ambientes de confianza y certidumbre en el cumplimiento



de las reglas de juego que establecen las modalidades y
tiempos para su eficacia funcional, evitando que la corrupcion
(Larranaga, 2008, p. 169) sea el corrosivo que dana el conjunto
de lavida asociada. (Uvalle Berrones, 2016, pp. 216-217)

Adicionalmente, entendiendo los retos actuales que supone
disenar politicas de transparencia, es importante no perder de vista
los beneficios de mantener este tipo de practicas al interior de las
organizacionesy como la ejecucion de estas tiene repercusiones no
solo en la reputacion de las empresas, sino también en el desarrollo
del negocio.

Las instituciones que promueven transparencia,
efectivamente, son eficientes. Numerosos estudios
empiricos en la disciplina econdmica nos lo demuestran;
asi: 1. Reduce las incertidumbres del mercado sobre las
preferencias de los policy-makers, generando mercados
financieros mas eficientes y politicas monetarias mas
predecibles. 2. También incrementa la inversion, pues la
opacidad y la informacion no confiable desincentivan a los
inversores; sin embargo, un gobierno que tiene politicas
econdmicas clarasy transparentes atrae inversiones. 3. Para
las organizaciones genera confianza entre los stakeholders.
4. Genera una economia mas competitiva y eficiente. 5. En
conjunto, contribuye al crecimiento econémico y la calidad
regulatoria y reduce la corrupcion. (Bellver y Kaufmann,
2005, como se citd en Villoria Mendieta, 2018, p. 20)

Se evidencia la relevancia de comprender la transparencia
comounaherramientaclaveenlaconstrucciondeunamarcaconfiable
de cara a los pUblicos de interés y como, a través de estrategias
orientadas a la generacion de consciencia, la desmitificacion de
los JSA, la divulgacion de una propuesta de valor pensada desde
los ciudadanos y una abierta socializacion de la trazabilidad de los
recursos, se sumaran elementos que contribuyan a la consolidacion
de una reputacion positiva para la Loteria de Medellin.

Etica

Como vocablo, esta es una expresion que supone grandes
retos y posee un sinnimero de relaciones con otras ramas del
conocimiento; sin embargo, en este momento de la investigacion
resulta importante introducirla, dado que los JSA poseen
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asociaciones relevantes con conceptos como la ludopatia y la
corrupcion, que, aunque apuntan hacia aristas diferentes de la
problematica, se conectan justamente en el comportamiento ético
que las empresas que lideran estos modelos de negocio deben
tener presentes para velar, ademas de la rentabilidad del negocio,
por la seguridad y la salud de las personas que disfrutan de estas
practicas y por el cumplimiento de la destinacion de los recursos
que se encuentran regulados por la norma.

“La ética (Gr.ethos comportamiento y habitos del hombre) es
la ciencia que busca razones Ultimas y universales para adecuar la
conducta humana al bien del universo” (Sarabia Arce, 2001, p. 23).
Desde la vision de la ética, el bien comin es superior al individual y,
por tanto, no solo debe limitarse a la practica voluntaria de la misma,
sino que las personas deben formarse en torno a estos temasy las
empresas establecer politicas que exijan su cumplimiento.

Asl pues, entra en juego otro concepto, el de la autonomia,
que, entendida como la “(facultad para gobernarse a si mismo), [...]
emana de la capacidad de los seres humanos para pensar, sentir y
emitir juicios sobre lo que consideran bueno” (Sarabia Arce, 2001,
p. 24), sometiendo la ética al sesgo individual, que esta viciado por
percepciones, emociones, condicionamientos culturales y demas
particularidades de la moral, y si bien la ley es precisa respecto a
los alcances de las empresas que pertenecen a este monopolio
rentistico, dejando poca cabida a conductas antiéticas, en un
ejercicio como el que supone esta investigacion, donde lo que se
busca es el posicionamiento de la marca de Loteria de Medellin, se
hace necesariocomprender la éticano solo desdelaresponsabilidad
con la que deben cumplir las instituciones, sino desde la percepcion
de la sociedad respecto al juego y las acciones que se desarrollan
fruto de la recaudacion de dichos recursos.

De acuerdo con lo anterior, las emociones y su influencia en
el comportamiento humano se entremezclan con la ética y es este
entramado el que resultainteresante parala presente investigacion,
dado que el relacionamiento de los individuos con las marcas tiene
todo que ver con las sensaciones que estas les generan. Aun
cuando las empresas estén cumpliendo con todos los parametros
legalmente establecidos o, en otras palabras, sean instituciones
éticas, pueden verse afectadas por percepciones negativas por
parte de su publico. Queda al descubierto el lado irracional de las



emociones, que, en primera instancia, choca con la naturaleza de
la ética, pero que, en definitiva, afecta la imagen que las personas
tienen de las marcas.

Estodelimitalaimportanciadelasemocionesenlaexperiencia
vital, las cuales, independientemente de la ética, tienen un peso
sustancial enlas motivaciones, accionesy decisiones delas personas,
lo que, paraddjicamente, refuerza el vinculo con el comportamiento
ético; aunque pueden pasar desapercibidas, la fuerza de estas
sensaciones influye directamente en el accionar humano.

En linea con esto, se retoman los acercamientos que sobre
las emociones y su estructura presenta Villamil Pineda (2011),
a través de los cuales busca desentranar sus particularidades
y comprender su impacto en una vision integral de la ética: “las
emociones como sentimientos fisiologicos”, “las emociones como
fuerzas mecanicas”, “las emociones como experiencias inefables”,
“las emociones como sentimientos psicologicos” y “las emociones
como evaluaciones valorativas” (p. 179).

En cuanto a la primera, Villamil Pineda (2011) afirma que

la descripcion de las emociones como sentimientos
fisioldgicos es logica y plausible, ya que la mayoria de las
emociones involucra sentimientos y cambios corporales.
No obstante, la concepcion de las emociones sdlo como
sentimientos y trastornos fisiologicos resulta inadecuada,
pues despoja a la experiencia emocional de cualquier tipo de
cognicion y, de paso, confirma el prejuicio que asegura que
las emociones son estlpidas, ciegas y contrarias a la razon.

[...] Esto trae consecuencias desfavorables para la
ética, pues si una persona no es responsable de ninguna de
sus emociones, entonces éstas pueden ser vistas s6lo como
reacciones instintivas, viscerales e inconscientes que no
aportan nada ala experiencia moral. En el plano de la biologia
las emociones pueden ser concebidas como reacciones
fisioldgicas o neuroldgicas, pero otra es su funcion en el
ambito de la ética, pues a los propositos personales no se les
puede describir de manera causal o mecanica. (p. 183)

Respecto al segundo tipo de aproximacion a las emociones,
sigue diciendo Villamil Pineda (2011):
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Hay que resaltar que las concepciones mecanicistas
explican las experiencias emocionales como procesos
distendidos en el tiempo que abarcan componentes
fisiologicos y cognitivos: estimulos, percepciones, deseos,
ideas y conductas. No obstante, los procesos emocionales
pueden ser descritos no sbélo por medio de explicaciones
causales, sino también a través de narraciones que muestren
las relaciones intencionales que los seres humanos
establecemos con el mundo.

El énfasis en la causalidad hace que las teorias
mecanicistas describan las emociones como fendmenos
pasivos que nos ocurren y de los cuales no somos agentes
responsables, sino simplemente victimas. Al separar las
emociones de la conciencia intencional, eluden el concepto
de responsabilidad sobre nuestra vida emocional. Por eso,
las emociones son vistas como ideas enganosas que deben
ser corregidas y controladas por el pensamiento mediato y
la voluntad, y no como formas inteligentes que pueden ser
cultivadas, educadas y promovidas. (pp.187-188)

Esta es la gran diferencia del modelo mecanicista respecto
alas teorias fisiologicas, pues en estas Gltimas las emociones estan
subordinadas Unica y exclusivamente al cuerpo, mientras que en el
primero la mente juega un papel fundamental en el nacimiento y
evolucion de la emocion al interior del individuo.

La diferencia entre mecanismo causal y proceso intencional
es fundamental en el plano de la ética, pues en la medida
en que nos hacemos responsables de nuestras emociones
nos asumimos como agentes de nuestra historia y dejamos
de considerarnos pacientes de fuerzas desconocidas e
incontrolables. (Villamil Pineda, 2011, p. 189)

Enrelacion coneltercero delos tipos de teoriasidentificadas
y siguiendo la linea establecida por Villamil Pineda (2011), puede
establecerse que las emociones son un fendbmeno que supone
la relacion entre conductas propias y ajenas y que, ante tales
subjetividades, resulta complejo teorizar. De hecho, algunas de las
corrientes que se desarrollan en esta linea devalGan la emocién e
incluso la ética como una pseudodisciplina filosofica.



La version filosofica del conductismo fue desarrollada por
el positivismo logico. De la mano de este movimiento surgio
la corriente ética denominada emotivismo, la cual concibe
los enunciados éticos como expresiones emocionales sin
valor cognitivo. Desde esta perspectiva, decir “esto es
bueno” equivale a decir “yo apruebo esto y me gustaria que
tl también lo hicieras”. [...] Los emotivistas consideran que
las emociones no dicen nada acerca del mundo, sino algo
acerca del sujeto y, por consiguiente, no pueden ser objeto
de teoria pues la ciencia no versa sobre subjetividades, sino
sobre objetividades. (Villamil Pineda, 2011, pp. 191-192)

Del mismo modo, “las teorias que afirman la inefabilidad
de las emociones acuden también al problema del lenguaje y la
referencia emocional” (Villamil Pineda, 2011, p. 192). No obstante,

una descripcion fenomenologica de las emociones y de sus
nexos con la conducta es necesaria para la ética, ya que el
lenguaje que usamos para referirnos a las emociones es
parcialmenteresponsablede modelarlas.Elconocimientoyla
verbalizacion de las experiencias emocionales desempenan
papeles fundamentales, a la hora de comprender el lugar
de ellas en nuestra vida moral y de desarrollar ejercicios
educativos que nos permitan intensificar, corregir, controlar
o redirigir nuestras propias emociones. Las experiencias
emocionales se pueden educar y sofisticar, pero esto supone
verbalizacion y reflexion. (Villamil Pineda, 2011, p. 193)

A los postulados propuestos por Villamil Pineda (2011)
le siguen las teorias que hacen referencia a los componentes
psicologicos de la emocion.

Lasteoriasdelsentimiento psicologicotematizanexperiencias
emocionales que desbordan el esquema trazado por las
teorias fisiologicas y afirman que el sentimiento corporal no
captura todo el caracter de las emociones. De ahi que para
ellos sea necesaria una teoria que describa las emociones
como sentimientos psicoldgicos, estados psiquicos o ideas
que estan en el alma (mente). (Villamil Pineda, 2011, p. 193)

Este enfoque supone grandes obstaculos para la gestion
de las emociones, dado que reduce la ética al ambito de lo privado
y lo subjetivo.
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Lo que se ignora en estas perspectivas, una vez mas, es la
intencionalidad de las emociones, aquello a lo que se refiere
una emocion. Estorequiere una descripcion de la experiencia
emocional que trascienda el enfoque causal y ubique las
emociones no en el alma humana, sino en la relacion del
hombre con el mundo y con los demas. La intencionalidad
es la clave para entender la inteligencia emocional y el papel
de ésta en la experiencia moral. (Villamil Pineda, 2011, p.195)

Finalmente, la Gltima de las perspectivas tebricas sobre el
analisis y comprension de las emociones bajo la lupa de la ética
las define como evaluaciones valorativas. “El mundo de la vida se
muestracomo un campo de objetos cargados de sentidos emotivos,
que abordamos desde actitudes emocionales” (Villamil Pineda,
2011, p.195).

Las teorias evaluativas hacen énfasis en el componente
cognitivo de la experiencia emocional. Afirman que las
emociones son modos de creencia que el sujeto tiene
sobre si mismo, los demas y las cosas, a partir de los cuales
configura el mundo y le da sentido a su existencia (Villamil
Pineda, 2011, p. 196).

Segun el mismo autor, al destacar el componente cognitivo
de las emociones, las teorias evaluativas

definen lo emocional como un tipo de conocimiento cuyo
correlato no es el mundo de las verdades, sino el mundo de
los valores, de las motivaciones y de los intereses. Por eso en
vez de suponer que las emociones oscurecen o distorsionan
nuestra vision del mundo, muestran su funcion cognitiva en
asuntos que resultan definitivos para comprender el sentido
de la vida humana, como la moral, por ejemplo. (p. 200)

Aunque cada linea tiene sus propias particularidades y
responde a teorias profundamente desarrolladas, con aciertos vy
desaciertos, la gran conclusion seria que las emociones son una
fuerza que tiene tanto de fisioldgico como de cognitivo, de mecanico
como de inefable y de psicologico como de evaluacion valorativa,
lo que hace imposible que puedan encasillarse en una tipologia
Unica y que la ética pueda extirparlas de su esencia sin ocasionar
modificacion alguna en el comportamiento del individuo.



Este analisis profundo de las emociones en relacidbn con
la ética es relevante, dado que la ludopatia tiene un componente
emocional y experiencial fuerte y se ubica dentro de las categorias
antes descritas. Del mismo modo, la corrupcion percibida por la
sociedad es una valoracion del comportamiento de las empresas,
que, por extension, también se vinculan a este contexto moral vy,
asl como estan en la potestad de crear sus propios ecosistemas
culturales, también estan circunscritas a los juzgamientos propios
de la éticay la moral.

Dada la naturaleza de la presente investigacion, surge otro
enfoque relevante dentro del analisis del concepto de la éticay es
su relacion con el marketing y los negocios, aqui desde un punto de
vista mas utilitarista, aunque igualmente sujeta a los vaivenes de las
interpretaciones, las emocionesy la cultura.

Se vislumbra, entonces, un criterio de lo que es ético a partir
de las consideraciones del consumidor, como si de alglin modo
pudiera considerarse ético aquello que no lo es, debido a que el
consumidor no considerd reaccionar al respecto (Londono Cardozo
y Tello-Castrillon, 2022), réplicas que, en el caso de Colombia y
especialmente en Medellin, tienen un componente altamente
religioso y moral, dejando de lado una posicion critica del accionar
de las empresas y su responsabilidad para con la sociedad a la que
pertenecen. Segln Santana-Rojas et al. (2022),

desde un punto de vista teorico, el comportamiento de
blsqueda de ganancias de las organizaciones a menudo
promueve la explotacion de recursos y la creacion de valor
para todos los stakeholders (Said et al., 2022) Hoy en dia,
las actividades de responsabilidad social empresarial (RSE)
promuevenlacreaciondevalorylaganancia,manifestandose
a través del mantenimiento de un comportamiento
corporativo ético y una orientacion de marketing verde
(Torres, 2022). (pp. 278-279)

Esta vision de la ética que fusiona lo tedrico, lo emocional
y lo mercantil permite establecer nuevas formas de entender el
comportamiento de los jugadores y la forma en la que pueden
procesar e interpretar el accionar de la Loteria de Medellin,
alimentando el modelo que se busca consolidar.
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Confianza

Sibien enelapartado en el que se desarrolla el concepto de
reputacion se le hace un guino a la confianza, entendida como un
factor fundamental que hace referencia a diversos elementos que
influyen en los sentimientos y emociones que una marca genera
en sus consumidores, en este punto se busca abordar la confianza
desde una perspectiva global, que tenga en cuenta, ademas, los
JSA como eje central de la investigacion y las posibilidades que
genera, respecto al mercado, un elevado nivel de confianza por
parte del pablico.

Con esto en mente, es importante no olvidar que, por su
naturaleza, la confianza como nocidon permite la existencia de
diversas definiciones y puede asociarse a multiples areas del
conocimiento. De hecho, incluso una mirada social tradicional habla
de una confianza como ese tipo de esperanza que se tiene respecto
a la expectativa de que algo suceda de una forma determinada o de
que las actuaciones de las demas personas estén alineadas con los
deseos propios. Seglin Hernandez Diaz (2022),

las definiciones de confianza pueden enmarcarse dentro
de una perspectiva o escuela comportamental o dentro de
una perspectiva o escuela cognitiva (Chen, 2006; Flavian y
Guinaliu, 2007). La perspectiva comportamental relaciona
la confianza con la intencion de actuar de determinada
forma estando dispuesto a depender y ser vulnerable ante
un par, y la cognitiva ve la confianza como la creencia en las
cualidades de la otra parte (Chen, 2006; Flavian & Guinaliu,
2007). (p.127)

Sin embargo, nos centraremos en una vision de la confianza
entre empresas y personas y, mas especificamente, en las
implicaciones de que exista o no en los individuos respecto a las
acciones, comunicaciones, productos, servicios y demas conductas
de las organizaciones.

Por ejemplo, para Fukuyama (1995), la confianza es un activo
valuable fuertementeligadoal éxitoecondmico, mientras que
para Hosmer (1995) es la expectativa de un comportamiento
éticamente justificable. Por su parte, Williamson y Craswell
(1993) la explican en términos de un contrato relacional y
McAllister (1995) la concibe como la medida en la que una



persona esta confiada y deseosa de actuar con base en las
palabras, las acciones y las decisiones de otros. (Sanz et al.,
2009, p. 33)

Para entender mejor el concepto, Sanz et al. (2009)
proponen un acercamiento desde dos perspectivas: la estructura
y la funcionalidad de la confianza en si misma, por un lado, y su
relacionamientoenfunciondelasdiferentesareasdelconocimiento,
por el otro. La Tabla 3 da cuenta de |la primera instancia.

Tabla 3
Analisis del concepto de confianza
Perspectiva Ambito de . .
Estructura Funcionamiento
interdisciplinar desarrollo
En uno Relaciones de
mismo confianza:

Entre pares, una ek

Psicologica o parte que confiay /| arabilidad

Enlos demas

emocional X
ggrr\]aﬁaen la que se Riesgo
Contacto
Enlas Sistemas de Interaccion
empresas  confianza: Simetria
Sinceridad
Entre Reciprocidad
Economica intermediarios, Conocimiento
oracional y empresa- Experiencia
contractual distribuidor-
consumidor

Filosofica o ética

Nota. Tomado de Sanz et al. (2009, p. 34).

Para tener un breve acercamiento a la segunda, es decir, a la
variedad de definiciones del concepto seglinlas distintas disciplinas,
se expone la compilacion disponible en la Tabla 4.
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Tabla 4

Vision general del concepto confianza a través de la variedad de enfoques
que la definen

Disciplina

Filosofia

Psicologia

Sociologia

Autor

Baier (1994,

p.99)

Mayer,
Davisy
Schoorman
(1995, p.
710)

Fukuyama
(1995, p.
26)

Erikson
(1963, p.7)

Rotter
(1967, p.
651)

Deutsch
(1962, p.
302)

Coleman
(1990)

Gambeta
(2000)

Luhmann
(2002)

Definicion
“Laaceptacionde lavulnerabilidad de otros pero
no en la mala voluntad esperada hacia uno”.

“Labuena voluntad de una parte (persona, grupo
o empresa) de ser vulnerable a las acciones
de la otra, con base en la expectativa de que la
otra parte realizara una accion positiva y justa,
sin tener en cuenta la habilidad de dirigir o
controlar la accion para obtener beneficios en el
intercambio”.

“El capital social es una capacidad que surge de
la incidencia de la confianza en una sociedad o
en ciertas partes de ella”.

“Es un ingrediente de la ‘personalidad sana’
y que repercute de manera elemental en los
rasgos individuales”.

“Una esperanza de las personas individuales o
grupos, verbal, o [...] escrita de otra persona [0
grupo]”.

“La iniciacion de la cooperacion requiere de la
confianza siempre que la persona elija cooperar
para apoyar a otros”.

“Un estado que involucra expectativas de
confianza positivas acerca de los motivos de
otros, hacia situaciones que conllevan riesgo
para uno mismo”.

“Una probabilidad asignada por una persona
hacia una determinada accion de otra”.

“Es la creencia de una parte en otras que
después se comportaran de manera predecible
y que esta basada en una relacion circular de
riesgoy accion”.



Disciplina

Economia

Direccion
de
empresas

Autor

Hosmer
(1995)

Moorman,
Deshpandé
y Zaltman
(1993)

Williamson
y Craswell
(1993)
Black et al.
(2003)
Johanseny
von-Lampe
(2002)
Luna-Reyes
(2004)

Mayer,
Davisy
Schoorman
(1995)

Uzzi (1997)

Sakoy
Helper
(1998, p.
390)

Definicion

“La expectativa de una parte (persona, grupo
0 empresa) acerca de un comportamiento
éticamente justificable en una relacion de
intercambio econdmico de mutua reciprocidad”.

“La buena voluntad de depender del socio
del intercambio econdmico con base en las
expectativas de lo que se ha pagado enrelacion
con el beneficio que obtendra la parte que ha
confiado”.

“Dentro de la literatura econdmica, Williamson
y Craswell (1993) proponen una clasificacion
general de confianza: calculativa, relacional e
institucional. La confianza calculativa depende
de la capacidad para evaluar la confiabilidad
del que confia y de la propension a confiar de
la parte a la que se le confia (Black et al., 2003).
También equivale al riesgo calculado (Williamson
y Craswell, 1993). La confianza relacional esta
basada en el concepto de confiabilidad o legalidad
de la parte en la que se confia, que tiende a
cumplir con las necesidades y preocupaciones
del usuario mas alla de los limites establecidos en
alguna obligacion institucionalizada o convenida
(Johansen y von-Lampe, 2002). La confianza
institucional se refiere a la existencia de un marco
de trabajo que regula la relacion o la transaccion
entre ambas partes (la que confia y en la que se
confia). Luna-Reyes (2004) anade a la clasificacion
anterior la confianza fundada en el conocimiento;
aquella que ocurre por la familiaridad de ambas
partes mediante interacciones frecuentes”.

“La confianza es identificada como un mecanismo
de control para permitir que los empleados
trabajen juntos de manera mas productiva y
eficaz”.

“Otro papel atribuido a la confianza es el de
reducir el costo de las transacciones intra- e
interorganizativas”.

La confianza es una estructura de la direccion
informal “que permite aumentar la eficacia de las
transacciones ya tengan lugar en los mercados o
dentro de una estructura jerarquica”.
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Disciplina Autor Definicion

Moorman,

Deshpandé La confianza es determinada como “la buena
y Zaltman  voluntad de depender de otra parte en la que
(1993, p. uno tiene confianza”.

90)

“Otra asociacionimportante es la de confianza'y
fiabilidad, debido a que la primera viene definida
Hampton-  en torno a algo que se espera que sea cierto o

Sosay a que alguien se comporte de forma previsible.
Koufaris De hecho, la confianza otorgada incluye la
Marketing (2005) posibilidad de la decepcion vy, por tanto, es una
Wangy accion que conlleva cierto riesgo. Al confiar, el
Emurian individuo muestra su vulnerabilidad y se expone
(2005) a que la otra parte lo decepcione al no cumplir

las expectativas deseadas o al tratar de sacar
provecho de esa vulnerabilidad”.

“Al concepto de confianza, se le atribuyen las
Jovell acepcioqes de fidelidad, lealtad vy _fiabilidad,
(2007) completandose con la de honestidad, que
incluyen significados integrados en las acciones

”

de ‘no mentir y mantener las promesas’™.
Nota. Informacion tomada de Sanz et al. (2009, pp. 35-38).

Esta variedad de definiciones y de acercamientos a la
comprension de lo que es la confianza, en el marco de las relaciones
entre empresas y sus publicos, permite dilucidar la amplitud de la
acepcion y, del mismo modo, las miltiples formas que existen para
tejer lazos de confianza con los clientes y, en el caso de Loteria de
Medellin, con la sociedad en general.

La importancia de la generacion de confianza para el
consumidor se debe a que éste suele experimentar los
temores asociados al estado de incertidumbre (riesgo
de equivocarse en la decision de compra) y los miedos
derivados de la posibilidad del oportunismo empresarial
(cuando la empresa busca su propio interés, oculta
informacion relevante, elude sus responsabilidades
relacionales, aprovecha su posicion de dominio, etc.) (San
Martin et al., 2005), y es por ello que las empresas deben
emitir senales creibles que indiquen al comprador sus
verdaderas intenciones de comportamiento y, sobre todo,
que produzcan seguridad no s6lo en cuanto a su capacidad
y competencia sino también en sus buenas intencionesy en
los valores que encarnan. (Sanz et al., 2009, p. 32)



Analizar este concepto e incluirlo en la sustentacion teodrica
resulta necesario, puesto que la confianza es unade las dimensiones
que, una vez procesados los casos de estudio, surge como relevante
de cara al consumidor de los productos y servicios de este renglon
econdmico, pero también como un elemento clave para la sociedad
en cuanto a su labor de veeduria respecto a la destinacion de los
dineros recaudados con fines publicos.

La representatividad que posee este tipo de organizaciones,
lo que comunican, la ética real de las instituciones y la integridad
percibida por los publicos caracterizan las condiciones a las que
responde la confianza en el mercado de los JSA y traza el camino
para que, de la mano con los analisis teodricos, las estrategias a
desarrollar tengan el impacto deseado.

Responsabilidad

Desde hace un poco mas de 2 décadas, el concepto de RSE
ha ganado terreno en el entorno académico y empresarial, y aunque
ha sido definido de mdltiples maneras, todas ellas tienen algo en
comuin: el compromiso de la empresa respecto a sus grupos de
interés, mas alla del beneficio econdmico, lo que hace referencia al
impacto que tienen las empresas en las dimensiones econdémicas,
sociales y medioambientales de los entornos a los que se suscriben
(Ayala del Pino, 2021).

No obstante, es importante aclarar que la aproximacion al
concepto de responsabilidad no necesariamente estd asociada
con la empresa como actor fundamental; sin embargo, al tratarse
de una investigacion en la que se buscan identificar mecanismos a
través de los cuales la reputacion de la marca Loteria de Medellin
sea mas cercana a sus publicos, se establece que esta nociéon de
responsabilidad debe atarse a la entidad, sobre todo porque las
fisuras en la imagen de la marca estan asociadas con creencias
relacionadas con el no cumplimiento del objeto social implicito de
la organizacion, es decir, velar por la correcta destinacion de los
dineros recaudados para la salud de los antioquenos.

En linea con lo anterior, analizar la responsabilidad como valor
individual se queda corto, dado que lo que se espera es entender
como la empresa puede influir en la conducta de sus consumidores
a partir de la comprension del impacto que tiene la responsabilidad
social corporativa (RSC) en el imaginario colectivo. Una vez mas, la
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éticaylamoral aparecen en el panorama, puesto que actuar de forma
responsable tiene implicaciones respecto a ambos conceptos.

Una mirada histoérica permite establecer que las primeras
nocionesde RSE aparecen masdelladodelacaridad que delservicio
social, dandoles mayor relevancia a los intereses particulares que a
los sociales, aun cuando este enfoque fuera en detrimento del bien
general. Con el paso de los anos y las transformaciones en la forma
de gestionar y liderar las organizaciones, Ayala del Pino (2021)
reconoce varios hechos que tienen un impacto directo en la RSC:

« Lacesion del mandato de los propietarios de las empresas a
sus directivas.

+ La ampliacion de la preocupacion por todos los grupos de
interés, no solo por los duenos y los accionistas.

+  El posicionamiento del servicio como una mision ineludible
de todas las organizaciones.

Estos procesos, que tuvieronlugar desde finales del siglo XIX
y principios del XX, siguieron evolucionando y tomando mas fuerza
enlas décadas posteriores, haciendo necesariorepensar el rolde los
cargosdirectivosy gerenciales, definir quiénes, exactamente, hacian
parte de los grupos de interés de una organizacion, crear codigos
éticos a los que las empresas debian cenirse y disenar sistemas de
comunicacion a través de los cuales se pudiera fortalecer la RSC
al interior de la organizacion, pero, al mismo tiempo, se pudiera
comunicar hacia afuera todo aquello que se estaba desarrollando.

Actualmente, no se concibe una empresa sin sucomponente
de RSC, nocion que ha evolucionado sustancialmente desde sus
inicios y que hoy es equivalente a la existencia de organizaciones
empoderadas de su rol social y civico, conscientes de que la
planeacion de todas sus acciones y la toma de todas sus decisiones
deben estar dentro del marco de la responsabilidad.

“Sersocialmente responsable no significasolamente cumplir
plenamente las obligaciones juridicas, sino también ir mas alla de
su cumplimiento invirtiendo mas en el capital humano, el entorno y
las relaciones con los interlocutores” (Correa Jaramillo, 2007, p. 94),
pero es importante mencionar que los impactos de estas medidas
tienen repercusiones en aspectos tan vitales para las empresas
como la competitividad respecto a sus pares y la productividad de
sus colaboradores.



Si bien las miradas criticas en torno a la RSC hablan de una
intencion de autopromocion de las entidades y sus acciones en
beneficio de sus comunidades, es importante no perder de vista
que estos procesos de comunicacion hacen parte, en si mismos, de
las acciones de RSC y son necesarios para mantener los flujos de
informacion contodos los publicos de interés que cada organizacion
haya identificado.

En este punto, resulta de gran valor resaltar el rol del balance
social, que no es otra cosa que un sistema de evaluacion a través del
cual puede determinarse el nivel de impacto alcanzado por medio
de todas las acciones asociadas a RSC. Este ejercicio

consiste en reunir, sistematizar y evaluar la informacion que
corresponde a las dimensiones sociales, segln la naturaleza
y los intereses de la actividad empresarial, volcada en un
documento de alcance piblico, donde se puedan cuantificar
los datos. El desarrollo del concepto de comparabilidad de este
instrumento permite obtener conclusiones de las fortalezas y
debilidades del accionar encarado por los entes informantes
en materia social. Si bien su objetivo inmediato pareciera ser
la satisfaccion de necesidades de informacion de un sector
limitado de los grupos de interés, el objetivo final es el beneficio
de toda la sociedad. (Correa Jaramillo, 2007, p. 94)

Si bien este es un parametro con el que se cumple, su funcion
devela la importancia de la responsabilidad de cara a la presente
investigacion, pues,comosevienedesarrollando,ademasdelostramites,
los permisos, la formalidad empresarial, los estandares nacionales
e internacionales y demas topicos de obligatorio cumplimiento, el
compromiso del sector de los JSA también tiene relacion con el juego
seguroy con ladestinacion adecuada de los recursos recaudados parala
salud, asuntos en los que el imaginario social es mas estricto y respecto
a los cuales reclama soluciones y respuestas.

La responsabilidad se convierte en un elemento a través del
cual puede fortalecerse la imagen de la marca Loteria de Medellin.
Aunque no se desconocen los avances y el compromiso de la
organizacion de cara a reducir la corrupcion y minimizar el impacto
de la ilegalidad en el juego, es importante que dichas acciones
sean debidamente divulgadas a través de los diferentes canales de
comunicacion dispuestos, con el fin de que la sociedad en general
mejore su percepcion de la empresa.

23



o4

Este analisis, a partir de los cuatro pilares conceptuales
definidos inicialmente, establece un punto de partida tedrico y
delimita items importantes a tener en cuenta en la definicion de las
variables para la estrategia de posicionamiento de marca de Loteria
de Medellin. Con la complementacion de los nuevos conceptos,
se ajusta la sustentacion teorica, entendiendo que las variables
halladas requerian de un ejercicio de comprension adicional a través
de la aprehension de nociones mas vinculadas al imaginario social,
que, en definitiva, es el que condiciona la percepcion de jugadores 'y
no jugadores respecto a la marca.

El objetivo de este proceso es disenar estrategias que
permitan afianzar sentimientos positivos frente a la marca, crear
fidelidad por parte de los consumidores y consolidar una sociedad
critica que contribuya activamente en la disminucion de la
participacion de la ilegalidad en los JSA del departamento.



Capitulo 1

El papel de la marca en Ia.generacién de valor
organizacional

Sibiendentro del sustento tedrico se incluyeronlas nociones
de posicionamiento de marcay reputacion, es preciso entender el
peso que posee el concepto de marca dentro de este ejercicio y
reconocerlo como el eje central de la tesis a desarrollar.

De acuerdo con esto, es necesario profundizar en el criterio
de marca y trazar los vinculos conceptuales con otras ideas como
mercado, estrategia y valor, que permitan esclarecer cual seria el
impacto de intervenir el significado que tienen los ciudadanos de la
marca Loteria de Medellin y estructurar las acciones que permitan
alcanzar las metas planteadas en este estudio.

Marca y mercado: conceptos clave

Existen numerosas definiciones y enfoques que hacen
referencia al significado de marketing, pero una de las mas sencillas
y eficientes lo presenta como un recurso de negocios que facilita
la relacion con los clientes, lo que se traduce en la atraccion de
clientesylaadministracion de dichas interacciones de forma tal que
generen los beneficios esperados (Kotler y Armstrong, 2017), tanto
econdmicos como de otras indoles, por ejemplo, reputacionales.
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Sin embargo, como ya se ha mencionado, existen lugares
comunes en el imaginario del marketing, como las ventas y la
publicidad, que, sibien es cierto que son herramientas fundamentales
para darle cumplimiento a esta mision, una mirada moderna y mas
realista propone como enfoque la satisfaccion de las necesidades del
cliente, donde evoluciona la perspectiva de la empresa que no solo
trata de comercializar sus productos y servicios a quien sea que se
interese, sino que se centra en una comprension mas profunda de
sus deseos, expectativas y demandas, permitiendo que la relacion
cliente-empresa se regule a través de la cuestion de como los
productos y servicios se ajustan a esos requerimientos o como se
transforman para lograrlo.

Seglun Kotler y Armstrong (2017), para la materializacion
de esta relacion entran en juego otros factores como el mercado,
la produccion, el producto, las ventas, el marketing y el marketing
societal, constituyentes delvalor que seintercambiaentreempresas
y clientes y que permite que la relacion entre ellos se mantenga.

En funcion de esta relacion, dichos autores entienden la
produccion como la preferencia de los clientes por mercancia
disponibleyaccesible; el producto,comolainclinacion delos clientes
porarticulos concaracteristicasy desempeno superiores;las ventas,
como la tendencia de los clientes a elegir productos de companias
que realicen efectivas labores de promocion; el marketing, como el
favoritismo de los clientes por las companias que mejor satisfagan
sus necesidades, y el marketing societal, como la predileccion por
empresas que, ademas de sopesar las demandas del cliente y las
propias, también contemplan los intereses de la sociedad, tanto en
el presente como a futuro.

La marca es otro ingrediente dentro de esta ecuacion, que
por su naturaleza tiene la capacidad de modificar la percepcion de
los clientes sin importar el nivel de accesibilidad o la calidad de los
productos, las estrategias de ventas o el desempeno superior respecto
a los competidores; pero, antes de entrar a analizar como afecta la
marca el desarrollo y consolidacion de dichos factores, es preciso
entender como ha sido su recorrido a lo largo de la historia y como,
de simples senas para identificar el origen de un producto, las marcas
pasaron a convertirse en el activo mas valioso de las organizaciones.



Evolucion y definicion de marca

La existencia de las marcas se remonta a la aparicion de las
actividades comerciales, es decir que siglos atras comenzo a tejerse
esta historia.

De acuerdo con Martin Garcia (2005), los artesanos vy
mercaderes, con el objetivo de identificar los contenedores de
las mercancias que elaboraban y transportaban, usaban senas
realizadas en el barro aln fresco para aportar informaciéon explicita
e inequivoca, que ofrecia una clara distincion de los productos, de
su procedenciay de sus caracteristicas.

Estos simbolos, que podian ser signos alfabéticos,
figurativos o geométricos, también fueron usados por una especie
de agremiaciones que existian en la época y que ejercian control
sobre los procesos y las autorizaciones para la comercializacion,
razon por la cual algunos productos podian tener hasta cuatro
marcas, en funcion de todas las personas que intervenian en su
elaboracion y control.

La primera revolucion industrial también supone un hito en
este camino, dado que aparecen industrias de gran tamano con
presencia nacional y los registros de patentes que, si bien tienen
otras funciones, también fungen como instrumentos de distincion
e identificacion.

Es solo hasta el siglo XIX que las marcas, con el uso y funcion
que se conoce actualmente, comenzaron a masificarse. De acuerdo
con este trasegar, que se extiende hasta finales del siglo XX, la
definicion mas tradicional de marca es la ofrecida por la American
Marketing Asociation (1995): “nombre, término, simbolo o diseno,
0 una combinacion de ellos, que trata de identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupos de vendedores y diferenciarlos
de los competidores” (como se citd en Martin Garcia, 2005, p. 23).
Sin embargo, tampoco puede perderse de vista la connotacion de
esta definicion que propone Davis (2002), segln la cual la marca
se asocia directamente con la compania duena y, por tanto, esta
Gltima ampara, respalda y garantiza la calidad y desempeno de los
productos y servicios comercializados.
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Esta perspectiva ilumina el enfoque principal que pretende
estainvestigacion: asicomo laempresa avalala marca, esta también
puede impactar a la empresa segiln sea su nivel de aceptacion,
posicionamiento y reputacion, y en el caso particular de la Loteria
de Medellin, se busca que la marca promueva un cierto tipo de
comportamiento en los consumidores de los JSA antioquenos que
eleve la preferencia por el juego legal.

La relacion entre los clientes y la marca es directamente
proporcional asuvalor; de hecho, este se establece a partir del “valor
percibido” y la frecuencia con la que la gente prefiere una marca
respecto a sus competidores. Dicho de otra forma, una marca es lo
que representa o lo que sus clientes perciben que representa. Esta
premisa permite identificar cuando una marca es valiosa y como
ese calificativo se traduce en generacion de ingresos (Tabla 5).

Que las personas puedan identificarla, que sea percibida de
forma positiva, que sea consumida masivamente y que las personas
se comporten como embajadores de la marca son algunos de los
factores a tener en cuenta para determinar su valor.

Tabla5
Resumen del ranking mundial de las 100 marcas mas valiosas en 2021

Valor de la marca

Ranking Marca (millones de Categoria
dolares)
Bienes de consumoy
1 Amazon 683.852 venta al por menor
2 Apple 611.997 Tecnologia
Medios de comunicacion
3 Google 457.998 y entretenimiento
Soluciones
. empresariales y
4 Microsoft 410.271 proveedores de
tecnologia
5 Tencent 240931 Medios de comunicacion

y entretenimiento

Medios de comunicacion
6 Facebook 226.744 N

. Bienes de consumoy
7 Alibaba 196.912 venta al por menor



Valor de la marca

Ranking Marca (millones de Categoria
dolares)
8 Visa 191.285 Servicios financieros
9 McDonald’s 154921 Alimentacion y bebidas
10 MasterCard 112.876 Servicios financieros

Nota. Adaptado de Kantar BrandZ Top 10 Most Valuable Global Brands 2021
(https://www.kantar.com/campaigns/brandz-downloads/kantar-brandz-most-
valuable-global-brands-2021).

Algunas companias han logrado establecer ese vinculo con
sus clientes y han consolidado las marcas como sus activos mas
valiosos. En palabras de Batey (2013):

Usted compra un producto por lo que ese producto hace,
pero elige una marca por lo que ella significa. Un producto
esta situado en los estantes del vendedor; una marca existe
en la mente del consumidor. Un producto pronto se vuelve
obsoleto; una marca es eterna. Un producto puede ser
copiado por un competidor; una marca es Unica. (p. 28)

Puede observarse como el efecto de la marca influye
directamente en el comportamiento del consumidor y da un nuevo
sentido a las estrategias de marketing, las cuales, de acuerdo con
estas premisas, deben perseguir como meta alcanzar mayores,
mejores y mas positivas asociaciones y percepciones en cada una
de las experiencias del cliente.

Silamanera en que las marcas existen en nuestra mente puede
compararse con una red neuronal (Figura 3), donde esta es el eje
central y a su alrededor se teje una serie de conexiones que surgen a
partir de la interpretacion de los encuentros que cada cliente tiene con
ella, puede afirmarse que las marcas son, en primer lugar, un paquete
de significados; si no fuera por estos significados, seria imposible
hablar de imagenes de marca, personalidades de marca y posiciones
de marca. Cuando trabajamos las experiencias de marca, lo hacemos
para comunicar sus significados (McCracken, 2005, p.179).
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Figura3
La marca como red neuronal asociativa
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Nota. Tomado de Batey (2013, p. 32).

En este punto, es importante descifrar por qué y como los
clientes buscan significados y cuales variables entran en juego en su
construccion, esto con el fin de entender que, aunque la marca debe
seguir hablando de las funcionalidades de sus productos o servicios,
es necesario disenar estrategias que contemplen, ademas, las
dimensiones emocionales, vivenciales y de identidad de los clientes.

Alcance de las estrategias de marca

Para determinar esos significados que el cliente construye a
partir de sus experiencias personales y que luego evolucionan y se
combinan con los imaginarios colectivos, debe entenderse como
la informacion entregada por la organizacion, desde sus diferentes
frentes, afecta e impacta a sus pUblicos de interés y la forma en que
estos la perciben.

Para que dicha informacion sea coherente, es necesario
que las empresas piensen en los clientes en el desarrollo de todos
sus procesos y definan sus acciones en concordancia con las
expectativasy necesidades de aquellos. Incluso desde la planeacion
estratégica debe existir una orientacion hacia el mercado que
garantice el crecimiento y la solidez corporativa.



Una mision en la que no se establezca la identificacion de los
clientes, no se atiendan sus necesidades y no se capitalicen aquellas
caracteristicas que mas valoran, limita la perspectiva empresarial
y vuelve obsoleto el propdsito rapidamente. Para entender la
diferencia entre definir la orientacion del negocio al producto o al
mercado, se presentan varios ejemplos en la Tabla 6.

Tabla 6
Definiciones de negocios orientadas al producto y al mercado
—._ Definicion orientada ST .
Compaiiia Definicion orientada al mercado
p al producto
Ofrecemosalos clientes “alimentos
Vendemos burritos con integridad” servidos con un
Chipotle  y otros platillos compromiso hacia el bienestar de
mexicanos. los clientes y del ambiente a largo
plazo.
Conectamos a la gente alrededor
Facebook Somos unaredsocial del mundo y los ayudamos a
en linea. compartir momentos importantes
en su vida.
Vendemos .
. Facultam | nsumidor
Home herramientas y acultamos a los consumidores

para que tengan el hogar de sus

Depot articulos para reparar SUEROS.

y mejorar los hogares.

Llegamos a nuevas alturas vy
revelamos lo desconocido, de
manera que lo que hacemos vy
aprendemos beneficiara a la

Exploramos el
NASA espacio exterior.

humanidad.
Vendemos un estilo de vida y
Revlon Fabricamos una expresion personal: éxito y
cosmeéticos. estatus, recuerdos, esperanzas y
suenos.

Ritz- Creamos la experiencia Ritz-Carlton,
Carlton Rentamos unaestanciamemorablequeexcede,
Hotel & habitaciones. por mucho, las altas expectativas de
Resorts nuestros huéspedes.

Vendemos “la experiencia
Starbucks”,esdecir,unaexperiencia

Starbucks Vendemos caféy edificante y enriquecedora que se
bocadillos. proporciona persona por persona,

momento por momento y en cada
taza de extraordinario café.
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Definicion orientada

Compainia al producto Definicion orientada al mercado
Ofrecemos precios bajos todos
los dias y damos a la gente comin

Walmart Manejamos tiendas la oportunidad de comprar las

de descuento. mismas cosas que la gente rica.
“Save money. Live better” (Ahorre
dinero. Viva mejor).

Nota. Tomado de Kotler y Armstrong (2017, p. 41).

Como puede observarse, las definiciones misionales deben
arrojar un significado claro para los clientes, con el fin de que se
sientan motivados a interactuar con la marca y con sus productos
y servicios; y aunque la planeacion especifica de los procesos de
marketing esta en un nivel inferior al corporativo, es fundamental
que la mision, los objetivos y las lineas de negocio de la compania
incluyan en su enfoque las necesidades y expectativas del cliente,
para que, al decantar dichas metas en todas las areas de trabajo,
puedan tomar la direccion adecuada.

Responder a preguntas sobre la forma en que los clientes
realmente consumen un determinado producto o servicio vy
encontrar los mecanismos para esclarecer las motivaciones mas
profundas que los impulsan a actuar de una determinada manera
son el insumo clave para disenar una ventaja competitiva Gnica y
entregar informacion efectiva, que genere un impacto real en la
mente de los consumidores.

Existe un modelo de comportamiento del consumidor
(Kotler y Armstrong, 2017), resumido en la Figura 4, que hace
posible entender como opera la toma de decisiones de un cliente
potencial, entendiendo, ademas, que la cantidad de estimulos que
recibe hace que la informacion no solo deba ser valiosa para el
pUblico en especifico, sino que, ademas, debe resaltar entre los
muchos otros datos que estan en constante competencia por la
atencion del cliente.



Figura4
Modelo de comportamiento del consumidor
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Nota. Tomado de Kotler y Armstrong (2017, p. 135).

Entendiendo que los factores del entorno deben responder
a una intencion comunicacional de las empresas y que, por tanto,
deben alimentarse e incluso pensarse a partir de las caracteristicas
del compradory la forma en la que adelanta su proceso de decision
de compra, es necesario para el propdsito que persigue este
ejercicio centrar los esfuerzos en entender lo que sucede en la “caja
negra del consumidor”.

De acuerdo con lo anterior, es necesario identificar cuales
son aquellas dimensiones que componen el universo de los
clientes y los elementos que hacen que se comporte de una u otra
manera (Figura 5).

FiguraS
Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
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Nota. Tomado de Kotler y Armstrong (2017, p.135).
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Intentar comprender cada una de estas esferas de la vida
humana, en toda su extension y con sus numerosas implicaciones,
requeriria de un estudio independiente; sin embargo, el
reconocimiento de estos agentes generadores y modificadores
de comportamiento permite enriquecer el modelo que se busca
desarrollar como resultado de esta investigacion.

También resulta importante tener en cuenta estos factores
porque el mercado de los JSA se ve impactado negativamente por
creencias, opiniones y suposiciones colectivas que tienen fundamento
en la cultura, en las subculturas, en las clases sociales, en los grupos
sociales e incluso, para el caso antioqueno, en la familia, razén por la
cual es necesario identificar, en la futura estrategia de marca, como
intervenir dichos imaginarios y promover un cambio en ellos, el cual,
aunque no sera rapido, debe trabajarse para lograr el objetivo final de
asociar la marca Loteria de Medellin con premisas como compromiso
social, legalidad y transparencia, y obtener como resultado que el
comportamiento de los jugadores, a partir de la intervencion de estos
factores, contribuya a la disminucion del juego ilegal.

Debe tenerse claro que estas dimensiones culturales vy
sociales, ademas de las personales y las psicologicas, no pueden
ser controladas, pero si permiten establecer un mapa para entender
como operan los jugadores antioquenos en términos de sus
decisiones de compra (Figura 6).

Figura 6
Proceso de decision del comprador

Biisqueda de Decision de
informacién compra

Reconocimiento de Evaluacidn de Comportamiento
la necesidad alternativas posterior a la
compra

Nota. Tomado de Kotler y Armstrong (2017, p. 149).

El proceso de decision de compra, diferente al de compra,
el cual inicia mucho antes y se extiende hasta mucho después
(Kotler y Armstrong, 2017), contiene una serie de pasos que



permiten desagregar la experiencia del consumidor una vez que
siente el impulso de adquirir un producto o servicio. Es claro que,
dependiendo del mercado, del cliente, del producto, de la frecuencia
y del momento en el que se va a realizar la compra, algunos de estos
elementos pueden variar de orden o incluso desaparecer, como
podria ser el caso de los JSA, en el cual, para los apostadores mas
rutinarios, la blsqueda de informacion, por ejemplo, podria resultar
innecesaria. No obstante, otros piblicos de interés que no juegan
asiduamente podrian considerar una apuesta como una compra
nuevay compleja.

La bldsqueda de informacion, la evaluacion de alternativas
y la decision de compra son los pasos en los que se percibe mas
claramente elpesodelamarca.Encuantoal procesodeblsqueda,se
daunainclinacion natural por algunas marcas, gracias a los factores
identificados en las caracteristicas del comprador. Respecto a la
fase de evaluacion, se asignan puntajes diferentes en funcion de los
atributos mas valiosos para el cliente, que varian infinitamente en
razon de las particularidades de cada individuo y de las situaciones
de compra, pero en los que la marca juega un papel fundamental.
Por Gltimo, en cuanto a la decision, se elige un producto o servicio,
principalmente, por la preferencia personal del cliente, aun cuando
agentes adicionales, como las actitudes de los demas o situaciones
inesperadas, puedan afectar, en Gltimo momento, la decision
previamente tomada por el consumidor.

Este universo de posibilidades nos permite establecer el
alcance de las estrategias de marca, las cuales, aunque parecieran
tacticas especificas para un componente puntual, tienen una
repercusion en todos los procesos de marketing, desde los
estratégicos hasta los mas operativos. De acuerdo con esto,
a mayor solidez y significacion de una marca en la mente de los
consumidores, mayores seran las opciones de que exista una
reputacion positiva de la empresa y de que la marca no se vea
afectada por factores culturales, sociales y psicologicos; a la vez,
menores seran los riesgos de que, en el proceso de compra y de
decision de compra, el cliente abandone una preferencia arraigada.
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Marca + Identidad + Cultura = Valor

Como se acaba de expresar, la marca es un elemento dentro
de la ecuacion del marketing que, a lo largo de los anos, ha tomado
gran relevancia y, en sumatoria con la identidad y la cultura, aunque
pertenecientes estos a otras esferas, afecta directamente el valor
de una empresa o producto en el mercado, en un comienzo en la
mente de sus empleados y colaboradores y, posteriormente, en el
imaginario de sus clientes y del publico en general, transformandose
en posicionamiento, reputacion, diferenciacion y, finalmente, en
dinero y resultados con repercusiones econdomicas.

Cuando se habla de identidad de marca, se hace referencia
a lo tangible, a lo que estimula los sentidos, es decir, a aquello que
puede verse, tocarse, escucharse, sentirse. La identidad de marca
hace que el reconocimiento por parte de los consumidores crezcay
que la marca se diferencie de las demas con claridad.

El nivel de identificacion que una marca logra generar con
el individuo y la percepcion cultural que prima en un mercado
objetivo determinado trazan el camino al éxito de una marca, lo
que se traduce en una valoracion superior de la misma. En cuanto
a la cultura, que inicialmente se analiz6 asociada al concepto de
legalidad, también esta conformada por una serie de factores
que intervienen directamente en la forma en que las personas
procesan los estimulos que reciben del medio, es decir que es
a través de sus creencias, practicas e imaginarios que filtran
dichos estimulos, y lo resultante es una combinacion de lo que,
efectivamente, se dijo, mas lo que cada individuo entiende de ese
mensaje, es decir, una interpretacion.

Por otro lado, ademas de las variables antes mencionadas
en sintonia con los piblicos objetivos, también debe tenerse en
cuenta, cuando se habla de marca, la forma en que los empleados
comparten los valores, las historias, los simbolos y los héroes
corporativos. Esto hace referencia a la construccion de la marca
de adentro hacia afuera, creyendo fielmente que, al inspirar a
los empleados para abrazar el proposito de la organizacion, se
fomentara la produccion de nuevas ideas y productos que atraigan
alos clientes (Wheeler, 2017).



Segun Batey (2013), enla medida en que la marca evoluciona,
se presentan dos dinamicas que deben ser tenidas en cuenta
respecto a cualquier tipo de analisis:

+ Las marcas como entes que abandonan su categoria para
insertarse en la cultura

+ La transicion de las marcas como referentes a las marcas
Ccomo iconos

En el primer caso, laimportancia y el significado de la marca
radican en la capacidad que este activo tiene de insertarse en un
determinado contexto sociocultural, mas alla de las caracteristicas
de la categoria a la que pertenece. En el segundo caso, con el
tiempo y las estrategias comunicativas y publicitarias, una marca
puede desarrollarse de forma tal que se convierta en un elemento
culturalmente dominante, ofreciendo a sus consumidores una
narrativa que estos apropien como forma de vida.

Las marcas que se convierten en iconos comparten ciertas
caracteristicas. Ellas evocan distintas experiencias vy
sentimientos en las personas y vienen a representar ideales
y convicciones arraigadas. Estan conectadas a una cultura
y a un conjunto de valores. Pueden representar un sentido
de justicia e igualdad, o bien pueden encarnar un espiritu de
aventura o descubrimiento. (Batey, 2013, p. 299)

De alli el poder y el efecto del componente cultural, todo esto
sin perder de vista que, para que estos dos fendomenos sean posibles,
la variable tiempo es determinante, pues una marca requiere de un
nivel de exposicion alto paralograr penetrarenla culturay convertirse
en un factor de valor en la vida de las personas. Ese relacionamiento
entre marca y publico se da en todo momento y a través de cada
interaccion con la marca, desde los empaques hasta los sitios web
y la presencia en redes sociales, recursos que estan disenados para
incrementar y defender ese valor (Wheeler, 2017).

Para comprender todas estas aproximaciones y el efecto
de la comunicacion y las relaciones publicas en la marca y su
significado, se desarrollan los temas a continuacion, teniendo en
cuenta que la importancia de estos topicos radica en que es a
través de la creacion de valor que las marcas logran impulsar los
objetivos empresariales.
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Valor financiero y social de las marcas

El valor de una marca puede determinarse a través de
diferentes dimensiones, pero, dada la naturaleza de Loteria de
Medellin, es estratégico visibilizar y comprender los elementos
sociales asociados a ellay larentabilidad que debe tener un negocio
para la viabilidad de los proyectos que jalona.

Para llegar al punto de estimar un valor, debe comenzarse
con el reconocimiento de la marca como un activo empresarial,
algo que esta fuera de discusion en el mundo actual. Esto se debe
a que el poseedor de una marca soélida, que cumple sus promesas,
atrae una serie de compradores leales frente a los cuales pueden
determinarse unos intervalos de compra regulares. Asi, la empresa
puede pronosticar los flujos de caja del negocio y planificar a partir
de ellos con un margen de confianza bastante alto.

La marca es un activo que puede afectar directamente el
valor de una accion, tiene la capacidad de asegurar ingresos y puede
ser generadora de ganancias, incluso por encima de los activos
tradicionales como plantas de produccion, equipos, inversiones y
dinero en efectivo. Es el caso de empresas de alto perfil, que poseen
una estimacion del valor de sus marcas de entre el 50% y el 70%
de su valor en el mercado, aproximadamente (Clifton et al., 2003),
montos que no solo reflejan los flujos de caja potenciales, sino
también el valor emocional que dichas marcas suponen.

De acuerdo con lo anterior, la creacion de valor sigue siendo
fundamental; lo que ha cambiado sustancialmente es cuales son
los activos que mayor valor generan y como el concepto se ha
extendido a otras esferas menos monetarias, aunque siempre haya
mecanismos para traducirlas en dinero.

Aunque hoy resulte natural que las marcas tengan un valor
determinado, hasta hace no muchos anos, aunque se reconocia su
importancia, no se habian identificado los métodos para determinar,
con un buen margen de precision, un valor estimado de las
mismas. No obstante, el nivel de influencia que dichos intangibles
comenzaronatenerenlaselecciones delos clientes, los empleados,
losinversores eincluso los gobiernos aceleraron este proceso.Enun
medio en el que la diferenciacidon es crucial, contar con elementos
que faciliten y direccionen las elecciones de los diferentes publicos
marca la pauta.



Es este un proceso que comenzob en la década de los 80 y
se afianzo en los 90, y que hoy se ha convertido en un poderoso
recurso, en el queincluso las marcas se utilizan como indicadores de
desempeno financiero (Davis, 2010). Actualmente, estos intangibles
estan estrechamente relacionadas con la propuesta de valor de la
empresay con la experiencia que tienen los usuarios al interactuar
con ella, no solo en un proceso de compra, sino en cualquier otro
tipo de intercambio que pueda darse.

El valor financiero y social de las marcas, aunque pueden
entenderse y trabajarse como dos fendomenos independientes, son
directamente proporcionales, es decir que dificilmente una marca
socialmente débil podria sustentar un valor financiero elevado.

En un universo en el que las decisiones de los usuarios son
tanimportantes, resulta estratégico definir cuales sonlos elementos
esenciales de una marca (Figura 7) y trabajar en su desarrollo de
cara a los clientes, dado que estos factores seran los argumentos
para competir en el mercado y los que finalmente se traduciran en
un mayor valor para la compania.

Figura?7
Los elementos de la esencia de la marca usando la piramide de la marca
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Nota. Adaptado de De Chernatony (2010, p. 261).
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Otro enfoque de este mismo fendmeno lo establece
Davis (2010) en el esquema que presenta para establecer el valor
monetario o equidad de una marca (Figura 8): “una medida total del
impacto que tiene la marca sobre la empresay su mercado” (p.126).

Figura 8
Diagrama de los elementos que constituyen la medida del valor monetario
de la marca

Atributos de la marca

Asociaciones de la
marca

Percepciones de & Valor de la marca
calidad

Consciencia espontinea
de la marca

Fidelidad >

Nota. Tomado de Davis (2010, p. 126).
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De acuerdo conlo anterior,nunca hasido tanimportante para
una empresa pensarse a través de su marca, invertir en procesos
de desarrollo e innovacion y mejorar de manera permanente la
experiencia de los usuarios, pero también lo es, desde el enfoque
social, tener un excelente comportamiento, responder a las causas
mas destacadas, vincularse con lo que sus publicos consideran
relevante y, en general, tener y promover practicas éticas en su
negocio. Cualquier paso en falso respecto a la percepcion social de
una marca tendrg, indefectiblemente, un reflejo en su valor.

Aunque existen diferentes modelos para el establecimiento
del valor de una marca, este sigue siendo un proceso particular de
cada organizacion, en el que se busca justificar de manera efectiva
y responsable el valor determinado. Las herramientas contables
y financieras, aunque definen unos items a tener en cuenta, no
poseen una metodologia Gnicay estandar para la definicion del valor



deintangibles. No obstante, mas alla del valor financiero de la marca
Loteria de Medellin, es clave intervenir su valor social con el objetivo
de lograr el impacto deseado en las creencias de los jugadores y de
la sociedad en general.

Convertir los atributos, los beneficios, las recompensas
emocionales, los valores, los rasgos de personalidad, las
asociaciones, las percepciones y la consciencia espontanea de
la marca Loteria de Medellin en insumos clave para promover
su posicionamiento y fomentar una cultura a favor de los JSA,
entendidos como promotores de la salud de los antioquenos, es
un ejercicio que se espera dé como resultado una reduccion de la
participacion del mercado ilegal, mejores ingresos para la entidad y
un mayor valor para la marca.

Comunicaciones de marca

Aunque resulte obvio, cuando se habla de comunicacion de
marca, se hace referencia a todo lo que sucede en torno a ella: los
empaques, las palabras, la fuente, las tiendas, la iluminacion, el nombre
de los productos, el lanzamiento, los sonidos, las personas que venden
e interactan con los clientes, los comerciales... todo comunica.

Incluso aquello que no controla la compania hace parte de
la comunicacion de la marca, como publicaciones de terceros o
comentarios de usuarios, mensajes que pueden llegar a tener mayor
peso y relevancia para cierto tipo de pablicos.

También es preciso reconocer que para muchas
organizaciones el alcance de la comunicacion de marca llega
hasta la gestion del diseno, la identidad visual y el lenguaje, que
generalmente se da en la etapa de planeacion y se sostiene en
el tiempo, cuando de diseno de piezas y algunos espacios se
trata. Pero la publicidad también hace parte del escenario de la
comunicacién de marca y, desde sus comienzos hasta ahora, son
pocas las empresas de alto perfil que no invierten importantes
sumas de dinero en comunicaciones.

Cuando entendemos que la comunicacion permea todas las
acciones de marca y que cualquier aparicion emite mensajes que
se relacionan directamente con la misma, se evidencia por qué tal
nivel de especializacion requiere de la presencia de varias agencias
o proveedores. Tampoco puede perderse de vista que, aunque los
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medios y canales de comunicacion han sufrido cambios dramaticos
en los Gltimos anos, cuando se habla de marca, identidad, cultura 'y
valor, no deben concentrarse los esfuerzos en un solo tipo de medio
o canal y, por el contrario, sobre todo con publicos de interés tan
diversos como los de Loteria de Medellin, lo ideal es diversificar y
construir un nutrido portafolio de plataformas de exposicion que
ayuden a garantizar el resultado esperado.

No obstante, mas alld de los datos relevantes de la
comunicacién de marca, lo realmente importante para esta
investigacion es identificar como la comunicacion afecta Ia
percepcion que de la marca tienen los usuarios y como, a través de
las herramientas que posee esta area del conocimiento, es posible
incrementar las posibilidades de éxito en el posicionamiento de la
marca Loteria de Medellin.

Resulta clave comprender que, si bien hay acciones de
comunicacion de marca que tienen como objetivo incentivar ventas
directas, también existe otro tipo de estrategias en las que no se
busca promocionarse directamente sino exponerse, generando
en la comunidad emociones especificas, de acuerdo con las
circunstancias,y promover, de esta forma, su fuerza subyacente, que
le ayude aresistir la competencia, a sobreponerse aincrementos de
valor en el precio de los productos y servicios, a enfrentar publicidad
negativa o, como en el caso de Loteria de Medellin, a ubicarse por
encima del mercado ilegal de los JSA.

Para medir los asuntos de comunicacion de marca, segln
Feldwick (2002, como se citd en Feldwick, 2003, p. 129), existen dos
tipos de resultados medibles: efectos sobre las ventas y respuestas
de los negocios y los consumidores. Si bien el enfoque del proyecto
tieneimpactos enambas formas de evaluacion, es fundamental tener
en cuenta, dentro del modelo a disenar, los métodos que generen
mayores y mas positivas respuestas por parte de los consumidores,
lo que incluye reacciones a la publicidad (recordar, gustar) y actitudes
hacia la marca, en Ultima instancia, el asunto mas relevante.

De acuerdo con esto, scomo influyen las comunicaciones de
marca en el comportamiento? O, dicho de otra forma, ;como pueden
las comunicaciones ayudar al posicionamiento de una marca? Segin
Feldwick (2002, como se citd en Feldwick, 2003, p.129), esto se logra
por medio de la entrega de informacion puntual y especifica, creando
una sensacion de fama que, ademas, se traduzca en familiaridad, y



motivando la participacion o la asociacion de la marca con otras
ideas que generen conexiones positivas que, de forma consciente o
inconsciente, haran que la marca sea mas vendible y atractiva.

Una comunicacion efectiva de marca, confrecuencia, desafia
el deber ser o el conocimiento puro y se pone mas del lado de la
intuicion y las emociones. Esto no quiere decir que el proceso de
comunicacidonde unamarcadebadejarse aladeriva; por el contrario,
siempre habra que preguntarse por el objetivo de comunicacion,
los destinatarios del mensaje y la accion que se busca que realicen.
No obstante, a la hora de medir los resultados, sera una buena idea
considerar los impactos a largo plazo que van mas alla del volumen
de ventas y luchar por construir un mensaje que logre la meta mas
alta de todas: tocar y mover a las personas.

Relaciones publicas desde la perspectiva de la marca

De acuerdo con Clifton et al. (2003), las percepciones,
precisas o0 no, son la base de la toma de decisiones. Esto quiere
decir que la forma en la que las personas filtran la informacion es
de vital importancia en el mundo del marketing y que las marcas
deben enfocar sus esfuerzos en emitir los mensajes adecuados,
pero también en intervenir la forma en la que las personas perciben,
es decir, crear herramientas que afecten los recursos que utiliza un
individuo para hacer sus elecciones.

El poder de modificar las percepciones se gana a través de la
credibilidad, y esta, a su vez, se construye por medio de la confianza
que transmiten los lideres de las organizaciones o las imagenes
pUblicas de una marca determinada. Otro ingrediente en la receta
estratégica de la credibilidad esta del lado del relacionamiento
intencionado con audiencias como los medios de comunicacion,
los entes gubernamentales o formuladores de politicas, personas
influyentes en algln sector de interés, los accionistas y los clientes.

De la forma como la comunicacion se dé con estos publicos
y se maximicen los mensajes, los tonos, las piezas y demas
estrategias de comunicacion, depende elincremento de conciencia,
comprension y compromiso con la marca, todo esto por medio de
un plan de relaciones publicas de marca.

Dicho lo anterior, se tiene claro que una marca va mas alla de un
simboloy un eslogan memorable y que estaimagen, con componentes
graficos y verbales, debe ser el reflejo de la mision y la vision de la
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empresa. Y aunque una parte fundamental de su rol es emitir cierto
tipo de imagenes a las audiencias externas, internamente es igual de
central y debe ser tenida en cuenta como eje de todas las decisiones,
acciones y comportamientos, para que los empleados puedan cumplir
con la promesa de valor que tiene la organizacion detras de la marca.

Una narrativa homogénea, tanto para los pUblicos internos
como para los externos, garantiza que la comunicacion de la
marca se fundamente en los mismos principios, generando en los
empleados sentido de pertenencia, orgullo e inspiracion, y en los
clientes, confianza, ganas de hacer parte y credibilidad. Todos son
insumos imprescindibles para una adecuada y honesta gestion de
las relaciones pUblicas de una empresa.

Estas historias compartidas entre colaboradores vy
consumidores nacen a partir de las creencias fundamentales de la
organizacion,laformaenlaque seinteractiiaennombre delamarca,
laintencion que se le pone alos mensajes, como quiere ser percibida
y los componentes visuales y graficos de dichas relaciones; en otras
palabras: valores, comportamientos, posicionamiento e identidad
(Bowker, 2003, p. 144), como se desarrolla en la Figura 9.

Figura9
Contexto organizativo de la marca

Mision Vision Principios de operacion

Nuestro propésito: lo que Una declaracion aspiracional de lo que C6mo hacemos negocios en

hacemos, lo que somos hoy quiere llegar adse?rfﬁpu?(')g“” momento este punto en el tiempo

| I
MARCA (esencia | dimensiones) Objetivos de negocios

Valores: Creencias fundamentales / lo Posicionamiento: lo que queremos las  — Lo que queremos lograr en este
que representamos partes interesadas pensar en una marca punto en el tiempo
[ |
. Estrategias de negocios
iggeTg)cc;ﬁ:rTzijinggﬁz C:rTeos Identidad: nombres, logotipos, _
. ! p estandares visuales, temas verbales Como podemos lograr
interesadas internas/externas nuestros objetivos actuales
Tacticas comerciales

Marketing y Comunicaciones - Desarrollo de productos/servicios - Operaciones - FInanzas - Tecnologia
ecursos humanos - Distribucion de productos/servicios

Nota. Adaptado de Bowker (2003), por Burson-Marsteller.



En este punto, pareciera que las relaciones publicas, una
de las aristas de la comunicacion corporativa con el enfoque mas
externo posible, se desarrollan a través del alcance de la marca al
interior de la organizacion. Por paraddjico que parezca, la fuente
de la satisfaccion de los clientes y de la reputacion corporativa
esta en la comprension de los valores y los comportamientos
organizacionales que tienen los empleados. No existe mayor
motor para una empresa que un equipo de trabajo conectado, con
una cultura soélida y que crea fielmente en aquello que se les dice
a los consumidores. La raiz de las relaciones publicas se extiende
hasta el corazén de la organizacion: sus colaboradores, como se ve
enlaFigura10.

Figural0
Vinculos organizacionales de la marca

Cl’eal’al;r;zg::wa CUItura Impulsar conductas
8 que mejoren el

rendimiento

Alineacion de
empleados

Desempeiio

Construir la marca
desde adentro

Mejores resultados Reputacion
de negocios solida

Nota. Adaptado de Bowker (2003), por Burson-Marsteller.

De acuerdo con lo anterior, existe un vinculo entre
desempeno y reputacion que tiene una serie de caracteristicas
comunes (Bowker, 2003, p. 145):
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 Enfoque: se entienden claramente los indicadores clave
para el éxito.

* Unidad de propésito: la mentalidad de “una empresa” con
todos tirando juntos en la misma direccion.

* Energia: un sentido de urgencia que, a menudo, emana del
deseo de satisfacer una necesidad del cliente.

 Agilidad: |a capacidad de adaptarse a un entorno
empresarial cambiante.

* Aprendizaje: un deseo de compartir el conocimiento con
todos los integrantes del equipo y apalancandose en la
infraestructura organizacional.

* Identidad: una identificacion individual y colectiva con la
mision, los valores, la estrategia comercial y la promesa de la
marca respecto a sus piblicos.

Si se promueven las caracteristicas anteriores, las empresas
y sus marcas pueden mantener una alta reputacion, credibilidad y
desempeno; sin embargo, es importante no olvidar que un equipo
de trabajo de alto rendimiento solo puede ser el fruto de un equipo
directivo comprometido y unos duenos de marca con una creencia
mucho mayor de lo que la empresa es y representa.

Las relaciones publicas, desde la perspectiva de la marca,
son ese componente que les da vida a sus atributos y a su promesa
de valor, soportando los mensajes publicitarios con historias reales
y creibles que apoyen la verdad de la empresa y le facilitan al
cliente el procesamiento de la informacion que recibe de diferentes
fuentes. Una narrativa coherente desde todos los medios, canales 'y
plataformas, reflejada, ademas, por sus empleados, sus lideres y sus
representantes, es el mejor insumo para consolidar la reputacion de
la empresay construir una credibilidad que se convierta en la mejor
ventaja competitiva.

Alolargodeestecapitulo,pudoidentificarselaimportanciade
la marca para el crecimiento y posicionamiento de una organizacion
y como de su combinacion estratégica con otras variables, como
la identidad y la cultura, puede crearse valor para cada uno de los
pUblicos que se ven impactados por ellay para la compania misma.

La gestion que se busca con la marca Loteria de Medellin
supone una evolucion en la forma como se presenta la empresa,



en el lenguaje seleccionado para emitir los mensajes y en los
criterios a resaltar para generar la identificacion deseada, teniendo
en cuenta que, ademas de las necesidades comunicacionales de
toda compania, al momento de disenar las estrategias de esta
marca el gran objetivo que se persigue es reducir el porcentaje de
participacion delmercadoilegal enlos JSA, apartir delaintervencion
intencionada de las reacciones y percepciones que la marca Loteria
de Medellin genera.

Con base en los elementos tipificados en este proceso, se
delimitan las diferentes dimensiones de la marca que ayudaran a
enriquecer el modelo a disenar.
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Capitulo 2

La ilegalidad y el juego, otros modelos de
negocio que se fortalecen con buenas practicas

Un caso de éxito para este ejercicio de investigacion
consiste en presentar marcas o empresas similares o afines
desde diferentes perspectivas, que hayan abordado situaciones
relacionadas con posicionamiento o reposicionamiento de marca,
reputacion o presencia de ilegalidad, segiin sea el caso, de acuerdo
con el modelo de negocio de cada marca u organizacion, y que para
enfrentar dichas retos hayan desarrollado algiin tipo de estrategia
que pueda ser verificada, medida y contrastada con el caso de
Loteria de Medellin.

El objetivo es agrupar y clasificar dichas medidas, a partir
del analisis de la situacion previa que desencadend la necesidad,
desglosar la propuesta de la empresa para abordar la situacion,
compararlaevoluciondel problemaa partirdelaimplementaciondela
medida vy, finalmente, estudiar los resultados e impactos alcanzados.

Reconocer las mejores practicas de estas entidades, con
evidencias y cifras, e identificar cuales de ellas serian replicables
en el caso de Loteria de Medellin ampliara la perspectiva, arrojara
nuevas posibilidades de soluciony facilitara el diseno de las medidas
para la marca en cuestion.
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Estudios de caso

A continuacion se presentan tres casos que cumplen con
las caracteristicas antes mencionadas y que, ademas, representan
un aporte significativo al ejercicio. El caso 1: Grupo EPM - Servicio
de energia prepago, ademas de ser una marca local, que comparte
componentes culturales clave para el desarrollo de este tipo de
estrategias, también coincide en cuanto al factor de ilegalidad que
debid afrontar el grupo econémico como una de las problematicas a
resolver. El caso 2: LEGO - Brick Learning, se tiene en cuenta debido
a la trayectoria de la marca, el posicionamiento alcanzado en esferas
antes no previstas, sus fortalezas en storytelling y su posicion dentro
del Global RepTrak 2020, en el que alcanzo el primer lugar como la
empresa con mejor reputacion a nivel mundial (RepTrak, 2020). El
caso 3: Operadores australianos de JSA - Gestion de la presencia
de las marcas en las redes sociales, hace parte de esta triada por
pertenecer al sector objeto de estudio, abordar la vision de multiples
empresas de JSA en un solo caso y desarrollar el tema de redes
socialesy la presencia que este tipo de organizaciones tiene en ellas.

Caso 1: Grupo EPM - Servicio de energia prepago

Presentacion de la entidad o marca. El Grupo EPM es la
empresa lider en servicios publicos en Colombia. Dentro de su
portafolio oferta servicios de energia, gas natural, aguas y gestion
de residuos so6lidos. Fue fundada en la ciudad de Medellin en 1955,
es 100% propiedad del municipio de Medellin y brinda servicios en
seis paises a través de siete segmentos de negocio.

Paraelano 2004, dentro delrenglon energético, se identifico
la necesidad de desarrollar una medida respecto a los usuarios
morosos, desconectados o con conexiones ilegales. A partir de
multiples estudios, se planted la implementacion del sistema de
servicio de energia prepago, que, por su naturaleza, se clasifico
como un caso de éxito, con el que se podran analizar variables en
relacion con la reputacion de la marca de cara a los usuarios vy la
consecuente minimizacion de las conexiones ilegales.

¢Cual fue el problema o reto detectado? Ausencia de un
modelo estructural para el desarrollo de ofertas para usuarios
desconectados y en riesgo.



¢Cuales son los antecedentes de ese problema o reto?
El Grupo EPM toma la decision de configurar una solucion para
resolver el problema de los usuarios morosos y que tienen
conexiones ilegales al servicio de energia. El requisito clave, a partir
de los analisis realizados con la comunidad, es que dicha solucion se
acomode a la forma y periodicidad en que los usuarios del servicio
de energia reciben sus ingresos.

La premisa es ofrecer a todos los usuarios del mercado
regulado de energia eléctrica de Empresas Publicas de Medellin
(EPM), que presenten aprietos a la hora de pagar o que hayan
realizado conexiones ilegales, |la alternativa para acceder al servicio
bajo la alternativa de medicion prepago.

En la Figura 11 se presenta el estado de la situacion de
desconexion a julio de 2007, justo antes de la implementacion de
la prueba piloto.

Figurall
Situacion de desconexion a julio de 2007
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Nimero de familias

Estrato socioecondmico

Nota: Adaptado de Empresas Plblicas de Medellin (EPM, 2009, p. 28).

;.Como resuelven el problema o reto? La energia prepaga
es una alternativa creada para que usuarios vulnerables y con
dificultades de pago puedan acceder al servicio, teniendo en cuenta
laformay los tiempos en los que reciben sus ingresos, posibilitando
asilaautogestion del consumo basado en su capacidad real de pago.

81



82

Con esto en mente, entre febrero de 2005 y marzo de 2006
se realizb el proyecto piloto, con las siguientes caracteristicas:

94 clientes de estratos 2,3y 4
Tarjeta para activacion del medidor tipo pin (Call Center)
Medidor en comodato a 110 voltios

Tarjetas o denominaciones de compra de: $2.000, $5.000,
$10.000y $15.000. (EPM, 2009, p. 3)

A partir de los resultados obtenidos, se hizo un estudio de
prefactibilidad y se aprobo el programa de energia prepago, con las
siguientes caracteristicas:

Medidor prepago en comodato. Instalacion sin costo.
Denominaciones de compra desde US$0.86 6 $2.000
Amplia cobertura en puntos de venta.

Financiacion deuda de energia eléctrica a cero interés y por
término indefinido.

Del valor de cada compra, el 10% se destina al abono de
la deuda.

Tarifaigualala del pos pago mientras las normas regulatorias
asl lo permitan.

Aplican subsidios.

Factor clave de éxito: “Programa de Acompanamiento
social”. (EPM, 2009, p. 14)

En cuanto al objetivo del programa, segiin EPM (2009),

la meta del programa es vincular 31176 familias de
estratos 1, 2 y 3 en un periodo de 5 anos, de los cuales es
condicion necesaria que el 50% sean familias en estado
de desconexion: cortado y suspendido (15.588) y el 50%
restante sean familias en riesgo. (p. 14)

¢Cuales son los resultados de Ilas estrategias
implementadas para resolver el problema o reto? “Al momento
del cierre del piloto, ningln cliente deseaba volver al sistema
tradicional” (EPM, 2009, p. 4) y considero el programa efectivo
porque, en palabras de los mismos usuarios:



Puedo comprar de acuerdo a mi capacidad de pago
Compro de acuerdo a la disponibilidad de ingreso
Pago exactamente lo que consumo

Se puede ahorrar unos pesos

Es una oportunidad para controlar el consumo

Es de facil manejo. (EPM, 2009, p. 4)

Después de iniciar oficialmente el programa, estos fueron
los resultados:

A agosto 31 de 2009 hemos vinculado 44.913 familias que
corresponde al 144% de la meta total del programa que
es de 31.176 familias en un horizonte de 5 anos. Del total
de familias vinculadas se ha instalado medidor prepago a
39.287 familias, que corresponde al 126% de la meta total
del programa. (EPM, 2009, p. 27)

A esa fecha, antes de iniciarse el programa, del total de
familias vinculadas, el 81% estaba en estado de desconexion (Figura
12)y el 89% era de estratos 1y 2 (Figura 13).

Figural2
Vinculacién por estado de la conexion

O Enriesgo

Suspendido

O Cortado

Nota: Adaptado de EPM (2009, p. 27).
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Figural3
Vinculacién por estrato socioeconémico

Estrato 1

O Estrato 2

O Estrato 3

Nota: Adaptado de EPM (20009, p. 27).

De acuerdo con lo anterior, el impacto en la desconexion
fue altamente representativo. Al inicio del programa, en julio de
2007, las familias con el servicio suspendido y cortado, de estratos
1, 2y 3, eran 53 111 y la meta para vinculacion al programa era
de 15 588 familias. Dos anos después, para agosto de 2009, las
familias vinculadas que se encontraban en estado de desconexion
eran 36 380, es decir, el 68% de la cifra base con la que inicio el
programa, el equivalente al 233% de la meta que se habia planteado
la compania.

A agosto de 2017 se realizd una nueva verificacion de
resultados y estos fueron los hallazgos:

Al 31 de agosto de 2017 y desde el inicio de la oferta en julio
de 2007, se han vinculado 237.000 clientes y usuarios en
EPM. De las vinculaciones de 2016 el 55% corresponde a
clientes que tenian el servicio de energia en estado cortado,
el30% suspendidoy el 1% en estado activo del subsegmento
vulnerable con riesgo de morosidad y posibilidad de perder
el acceso al servicio. El 14% de los usuarios conectados
corresponden a sectores de altas perdidas [sic].



Los usuarios vinculados a energia prepago compran en
promedio 6,25 vecesenelmesy el valor de compra promedio
por recarga es de $5.500.

El consumo de energia promedio de los usuarios de energia
prepago es de 116 kWh mes.

La gran mayoria de los usuarios no tiene interés en volver al
pos-pago. (EPM, sf, p.11)

Caso 2: LEGO Group - Brick Learning

Presentacion de la entidad o marca. El Grupo LEGO fue
fundado en 1932 por Ole Kirk Kristiansen. En sus inicios fue una
empresa dedicada al negocio maderero y por la Gran Depresion se
vio forzada a desplazar su nicho de mercado. Luego, en 1934, se
constituyd con el nombre de LEGO y se dedico a los juguetes de
madera. En 1949 comenzo la historia del ladrillo LEGO, a partir de
una modificacion realizada al diseno patentado por la jugueteria
britanica Kiddicraft, y en 1953, los Lego Bricks dieron lugar a la
version mas primitiva del system of play, que se lanzaria al publico 2
anos mas tarde con 28 sets de construccion.

A partir de entonces se dio un proceso evolutivo con hitos
importantes en los que el contexto, las necesidades de la época y
algunos eventos catastroficos obligaron a la compania a plantear
cambios y establecer nuevas formas de hacer las cosas. Desde
€s0s anos y gracias a procesos de innovacion y a los relevos
generacionales en la direccion de la organizacion, LEGO se ha
convertido en uno de los fabricantes de juguetes mas grandes
del mundo y ha sido galardonado con reconocimientos como el
“Juguete del siglo” en dos oportunidades (The LEGO Group, s.f.).

LEGO se ha convertido en un referente educativo a través
de sus numerosos juegos y la creacion de su fundacion, que tiene
como objetivo construir un futuro en el que el aprendizaje por
medio del juego les permita a los ninos convertirse en aprendices
creativos, comprometidos y siempre curiosos. Es en este punto
donde el caso LEGO cobra relevancia para esta investigacion, dado
que la marca ha logrado ir mas alla de lo obvio y lo utilitarista y ha
logrado establecerse como sinénimo de inspiracion, imaginacion,
culturay desarrollo.
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¢Cual fue el problema o reto detectado? Transformacion de
una compania de juguetes con un horizonte puntual en una marca
de referencia a nivel mundial, en cuanto a modelos novedosos y
creativos de aprendizaje para ninos y adultos, con capacidad de
contar historias y crear experiencias a través del juego.

¢Cuales son los antecedentes de ese problema o reto?
Entre 1958 y 1977 se da un periodo que puede definirse como el
nacimiento y desarrollo de los sets de construccion. Durante esta
época hubo dos momentos clave que encarrilaron a la compania en
la direccion que actualmente tiene: primero, el relevo generacional
que se produjo en 1959, cuando Godtfred, hijo de Ole Kirk
Christiansen, tomo las riendas de la empresa tras el fallecimiento de
su padre; segundo, el incendio de la fabricaen 1960, que destruyd la
mayor parte del stock de juguetes de maderay llevo ala empresa a
abandonar este tipo de materia primay a hacer una apuesta por los
sets de construccion con ladrillos plasticos.

Si bien para ese momento no se habia comenzado a
vislumbrar la narrativa, las experiencias y las historias como ejes
estratégicos de la organizacion, en este periodo germinaron otras
ideas como LEGO Train System y LEGO Boats, lanzados en 1966
y 1972, respectivamente, el desarrollo enfocado a preescolares,
denominado DUPLO, en 1969, vy la apertura, en 1968, del parque
tematico Legoland, en Billund.

Durante esta época la marca también sufrid modificaciones
y se dio el proceso de acogida de todos los productos bajo un
mismo emblema, lo que resultdé fundamental para lo que sucederia
después: la aparicion, en 1974, de las figuras bajo el nombre de
LEGO Family, que, si bien no lucian fisicamente como las actuales,
sentaronun precedente en dos aspectosimportantes: primero, eran
elementos autéonomos al sistema de juego, es decir que no estaban
asociados a un set especifico, y segundo, su aspecto humanoide le
aporto connotaciones narrativas al juego, antes no exploradas.

Adicionalmente, a la par de estos eventos corporativos,
se dieron otras situaciones en ambitos socialmente mas
amplios, que, evidentemente, pudieron influir en el desarrollo
de los acontecimientos.

Resulta especialmente llamativo el hecho de que,
precisamente en 1958, ano en que aparecen de forma oficial
los bricks de LEGO, tome fuerza en el ambito educativo



la corriente constructivista de mano del psicologo suizo
Jean Piaget y su obra The growth of logical thinking from
childhood to adolescence. De igual modo que los fendbmenos
que tuvieron lugar en la etapa pre-LEGO condujeron a
esa invencion del ladrillo de construccion, las corrientes
constructivistasqueseestabangestandoamediadosdesiglo
con otras obras fundacionales de Piaget como Los origenes
de la inteligencia en los ninos (1952) y La construccién
de la realidad en el nino (1955), acabaron repercutiendo
en un cambio de perspectiva acerca del aprendizaje, que
remarcaba la necesidad de que los aprendices fuesen seres
activos capaces de adquirir competencias a través del
descubrimiento en lugar de por medio de la imposicion o
la prescripcion. (Tuckman y Monetti, 2012, como se citd en
Albaladejo Ortega, 2017, p. 148)

:.Como resuelven el problema o reto? Los retos que ha
enfrentado LEGO desde sus inicios son, quiza, los mismos de toda
marcay toda organizacion: encarar las situaciones que se presentan
al interior de las empresas, ajustarse a los cambios del entorno, ser
rentables y mantenerse en el tiempo. Pero este caso se destaca por
el alcance que ha logrado la marca, mas alla de lo obvio.

Puede decirse que en cada momento de la historia han
resuelto los desafios de diferentes formas. Una vez encontraron su
proposito, han ido agregando mas lineas de negocio, pero siempre
manteniéndose fieles a su identidad.

Una vez aparecio la narrativa en el horizonte de la empresa,
se identificaron diferentes estrategias para materializarla. Quizala
mas relevante de todas fue la aparicion de la minifigura en 1979,
con caracteristicas masantropomorficasy adaptables alos nuevos
disenos de sets tematicos que su primera version, estrenada un
ano antes.

La llegada de este elemento, junto con los tradicionales
ladrillos, establecieron el mapa de navegacion que tendria LEGO
hacia el futuro.

Las practicas de narrativizacion y de construccion —esta
tltima, en muchos casos, fundamental para que se produjese
la elaboracion de historias a través de productos LEGO— se
habian equiparadoy constituianlas doslineas fundamentales
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de la compania. Como afirma Robertson (2013, p. 62),
“desde el nacimiento del brick hasta principio de los anos
90, LEGO innovo en dos areas centrales: el juego basado en
la construccion a través del LEGO System y el juego basado
en figuras por medio de las mini-figuras”. Asi, no resulta
extrano que LEGO continuase lanzando a lo largo de estas
décadas productos eminentemente construccionales, como
Technic en 1986 o Model Team en 1990, asi como otros que
incorporaban luces y sonidos, o motores, en 1985 y 1989
respectivamente. (Albaladejo Ortega, 2017, p. 153)

Posteriormente a estos sucesos, otros actores entraron en
escena. Para 1996, la digitalizacion y los productos interactivos
se hicieron presentes a través de la division LEGO Media, creada
con el objetivo de desarrollar software, misica y videos. De estos
productos, el que representd un mayor avance fue Mindstorms, el
cual, desde su lanzamiento en 1998, se convirtid en un producto
estratégico por su componente didactico y educativo, el primer
paso en una direccion realmente importante para la compania.

De acuerdo con lo anterior, no se trata de una Gnica solucion.
Podria hablarse, mejor, de una estrategia que direcciono a la
compania através delos anos, que ilumind el camino aun cuando las
acciones no estuvieran definidas desde el comienzo, que respeto la
esenciay el propdsito de la organizaciony, adicionalmente, conectd
con las necesidades de sus publicos.

;Cuales son los resultados de las estrategias
implementadas para resolver el problema o reto? Al abordar este
caso desde una perspectiva macro, en la que se tiene en cuenta
tanto el inicio como el desarrollo de la empresa, los resultados
especificos pueden diluirse facilmente; sin embargo, la creacion de
la division educativa de LEGO habilitd un espectro de oportunidades
inimaginables, como es el caso del LEGO Serious Play, que hace
referencia a toda aquella actividad realizada con los productos de la
marca que pueda resultar importante o trascendente. Asi las cosas,
para este punto ya el juego no se limitaba a los ninos y jovenes, sino
que los adultos comenzaron a ser individuos susceptibles de jugar
(Strategic Play, 2020).

Para estos dltimos, la identidad y el establecimiento de
metas concretas son factores asociados al juego, lo mismo que la
vinculacion social, la expresion emocional, el desarrollo cognitivo y



la competencia constructiva, lo que evidencia, en el fondo, que la
orientacion del juego no dista mucho entre los mas pequenos y su
contraparte adulta.

Asi pues, los resultados de la estrategia implementada
por LEGO, mas alla de un hito puntual, hacen referencia a todos
los componentes y estructuras corporativas que ha consolidado
la compania para establecerse como una marca posicionada y
reputada a nivel internacional. Desde la creacion del Departamento
de Productos Educativos, en 1980, posteriormente denominado
Lego Dacta, en 1989, y llegando finalmente a la aparicion de LEGO
Education, como se le conoce actualmente a este grupo de trabajo,
han sido numerosos los nuevos procesos establecidos por la
empresay, sobre todo, los avances en cuanto a la consolidacion del
concepto de juego como un elemento altamente significativo a la
hora de educar y transformar a las personas.

Ademas de todas las divisiones corporativas que existen
actualmente y aportan al componente educativo de la organizacion,
existe también la Fundacion LEGO, que esta comprometida con
la redefinicion del juego y la reimaginacion del aprendizaje, para
garantizar que los ninos desarrollen las habilidades necesarias para
navegar en un mundo incierto y complejo (The LEGO Foundation, s.f.).

Caso 3: Operadores australianos de JSA - Gestion de Ia
presencia de las marcas en las redes sociales

Presentacion de la entidad o marca. Para el tercer caso y con
el objetivo de compartir una experiencia relacionada directamente
con el sector de JSA, se trae el estudio realizado por Gainsbury, King,
Hing et al. (2015), en el que se analizan los resultados de una serie de
entrevistas realizadas a 19 representantes de entidades operadoras
deJSAaustralianas,entrevistasenlas que se consulta, principalmente,
por su presenciay gestion de marca en redes sociales.

De acuerdo con lo anterior, no hay una marca o entidad
especifica a presentar; sin embargo, estas 19 organizaciones
entrevistadas constituyen un referente del que Loteria de Medellin
podria aprender, debido a que muestran situaciones y contenidos
afines con la empresa y, sobre todo, exhiben limitaciones y
dificultades de la misma naturaleza, principalmente respecto al
tipo de plblicos que podrian verse impactados por los mensajes
creados, incluso indirectamente.
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Dentro de la muestra de este estudio, se incluyeron casinos
fisicos (n=6), clubes (n=3), hoteles (n=1), loterias (n=5) y proveedores
de apuestas fisicas y en linea (n = 6). Las entrevistas fueron aplicadas
alos responsables de la estrategia de redes sociales de las empresas
y a los encargados de las politicas de juego responsable, como
directores ejecutivos, lideres de marketing, comunicacion, marketing
digital y desarrollo internacional, entre otros.

¢Cual fue el problema o reto detectado? Gestion y
presencia de marca de companias del sector de JSA en redes
sociales, teniendo en cuenta tipos de mensajes, estrategias,
productos promocionados, formatos, puUblicos, limitaciones vy
consideraciones futuras.

¢Cuales son los antecedentes de ese problema o reto?
Las redes sociales se han transformado en un recurso necesario
en cuanto a la gestion empresarial y, principalmente, de marca. No
obstante, hacer un uso adecuado y efectivo de ellas requiere de
balance entre los diferentes mensajes que se quieren entregary la
intencion con la que son emitidos.

Para conocer mas a profundidad la naturaleza del
comportamiento en redes sociales de las empresas operadoras
de JSA australianas, el estudio presenta las respuestas que estas
companias dieron respecto al uso de estas redes, a las estrategias
de interaccion con sus usuarios a través de estos canales, a las
diversas formas de promocion de sus productos y a la manera
en que los mensajes sobre practicas de juego responsable son
presentados en dichas plataformas.

Generalmente, las empresas utilizan las redes sociales
para identificar, generar y mantener grupos de consumidores o
grupos de interés en torno a sus marcas y productos. Este tipo de
estrategias les permiten a las entidades conectarse directamente
con los usuarios, crear ofertas exclusivas, entregar informacion
segmentada, lanzar concursos e, incluso, disenar otros productos
que pudieran resultar deseables.

Para el caso australiano, seglin puede leerse en Gainsbury,
King, Delfabbro et al. (2015), se estima que Facebook tiene 13,8
millones de usuarios que acceden al sitio mensualmente y 9
millones que acceden a él diariamente; este Gltimo grupo incluye
a 7,3 millones de personas que acceden a Facebook a través de



un dispositivo movil; se estima que YouTube tiene 13,5 millones
de usuarios activos, mientras que Instagram, LinkedIn y Twitter
tienen 4 millones, 3,1 millones y 2,8 millones de usuarios activos,
respectivamente; la investigacion en este pais indica que el 62%
de los usuarios de Internet tienen al menos una cuenta de redes
sociales y que el usuario promedio de Facebook pasa nueve horas
por mes en el sitio (p. 9).

Adicionalmente, una revision previa de los perfiles de redes
sociales de los operadores de JSA australianos evidencio que los
contenidos alli presentados combinan mensajes directamente
relacionados con apuestas, otros con una clara intencion de
mejorar las relaciones plblicas de las empresas y algunos mas con
enfoque de RSE. Se destacaron las publicaciones donde el juego
erapositivamente enmarcado, contendencias a utilizar estrategias
de promocidon cruzada, en las que se enfatizaban palabras como
diversion, entretenimiento y ganar (Gainsbury, King, Delfabbro et
al., 2015).

;Como resuelven el problema o reto? Como este caso se
trata del analisis del comportamiento de operadores australianos
de JSA en redes sociales y no de una estrategia puntual, no hay un
paquete de medidas especificas que se hayan usado pararesolver el
problema oreto. En esta experiencia se trata de analizar la presencia
en redes ya establecida y, a partir de ella, identificar practicas que
puedan resultar efectivas para Loteria de Medellin.

;Cuales son los resultados de las estrategias
implementadas para resolver el problema o reto? En linea con
lo descrito en el punto anterior, en este item se exponen las
medidas mas relevantes o de mayor uso en el caso australiano de
operadores de JSA, que mas adelante seran susceptibles de ser
retomadas, de acuerdo con las especificidades que se buscan
para Loteria de Medellin.

Asi las cosas, dentro de los hallazgos principales de este
estudio se encuentran los siguientes:

+  Todos los operadores de JSA estaban activos en redes
socialesy utilizaban estas plataformas para intentar aumentar
el nimero de clientes y fortalecer la relacion con ellos.

+  El uso de las redes sociales que hacen los operadores
australianos de JSA estd asociado con un ejercicio de
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planificacion de lacomunicacion y obedece, exclusivamente,
a mensajes oficiales.

Los objetivos mas consistentes fueron aumentar el
conocimiento de la marcay el compromiso con el cliente.

Lamayoriadelosoperadorescomenzoutilizandounnimerode
plataformas limitado. Una minoria describido que comenzaron
usando mdltiples plataformas, pero posteriormente las
redujeron a aquellas que se percibieron como mas relevantes
o en las que se alcanzaron mejores resultados.

La plataforma mas utilizada por los operadores australianos
de JSA fue Facebook, seguida de Twitter. Los entrevistados
reconocieron que, a través de cada red, se contactaban con
diferentes pUblicos y que cada una de ellas tenia diferentes
usos estratégicos. Por ejemplo, manifestaron que el uso de
Facebook se encamind hacia la publicacion de informacion
que promoviera la interaccion con los clientes a través de
comentarios o reacciones. En el caso de Twitter, el objetivo
fue transmitir noticias inmediatas y urgentes. Algunos
operadores indicaron que YouTube, Instagram y Pinterest
hacen parte de su abanico de redes sociales.

Algunos de los operadores entrevistados usan, de manera
equilibrada, los contenidos relacionados directamente
con las apuestas y los que no lo estan. Incluso, algunos
de ellos omiten completamente el uso de mensajes que
inviten a apostar a través de estos canales y se centran,
exclusivamente, en contenidos no promotores del juego.

Las historias de la comunidad son una parte importante
del contenido para redes sociales, especialmente para
operadores de loteria, esto con el fin de demostrar sus
contribuciones sociales. Las publicaciones con esta finalidad
incluyeron detalles de subvenciones y financiacion, asicomo
las historias de los ganadores, con las debidas restricciones.

Dentro de los objetivos que se persiguen con la presencia en
redes sociales, en ninglin caso se encontrd que estuvieran
relacionados con el incremento de las ventas o de la
obtencion de ingresos.

En la mayoria de los casos, los operadores entrevistados
buscanenlasredessocialesunaformaindirectade mantener



su base de clientes y atraer nuevos usuarios a través de
calificaciones favorables y transferencia de informacion.

+  Seidentifico que pocos operadores proporcionan mensajes
de juego responsable, a pesar de ser conscientes de
los peligros asociados al ser visibles para poblaciones
vulnerables, como jovenes y jugadores con problemas.

+ Se encontrd que las relaciones que se crean a través de
redes sociales, entre los consumidores y la marca y entre el
productoylaempresa,influyen positivamente enlaconfianza
y la lealtad de los diferentes piblicos de dichas companias.

+  Varios operadores mencionaron que utilizan las redes
sociales como un canal oficial de gestion de peticiones,
quejas y reclamos.

Si bien es claro el beneficio de las redes sociales en
el posicionamiento de marca de las empresas en general, los
operadores entrevistados manifestaron que era dificil medir
el retorno de la inversion realizada a través de estos canales e
interpretar el nivel de aceptacion de las organizaciones que cada
uno de ellos representa.

Adicionalmente, resaltaron que uno de los costos indirectos
asociados a la presencia en redes puede estar relacionado con
danos alareputacion, dado que desde las empresas se requiere una
curacion minuciosa de los contenidos a publicar para minimizar los
errores, pero,sobretodo, desde el plblicoresultacomplejo controlar
elimpacto de comentarios negativos que puedan publicarseatravés
de estos canales e imposible anticipar la viralizacion de contenidos
no deseados, creados o difundidos por terceros.

En todos los casos, los operadores de JSA informaron que
el uso mas comuin que les dan a sus redes sociales es la atraccion
de clientes por medio de concursos, preguntas y publicacion de
articulos, enlaces e historias relevantes.

Pertinencia de los casos seleccionados respectoala
marca Loteria de Medellin

A partir de este ejercicio de analisis, donde se exploraron tres
casos de éxito de empresas de diferentes ramos que, de una u otra
forma, han sorteado situaciones de marca y enfrentado desafios
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de diversas naturalezas, se identifica un paquete de variables y de
contenidos que pueden ser replicables para el caso de Loteria de
Medellin, de acuerdo conlas acciones que la entidad tenga previstas
y con los nuevos disenos estratégicos que puedan surgir, fruto de
estudios previos y, particularmente, de esta investigacion.

Una vez realizado el proceso de evaluacion de las
organizaciones seleccionadas para los casos, se logrd evidenciar
las mejores practicas sobre las areas de interés delimitadas.

Analisis de variables del caso 1: Grupo EPM

Si bien los negocios del Grupo EPM y de Loteria de Medellin no
pertenecen al mismo renglon econdémico, se destaca el proceso del
programa de energia prepago como un caso relevante por el rol que la
compania de servicios publicos desempena en el departamento, por
enfrentar problematicas de ilegalidad en su modelo de negocio y por los
impactos que sus procesos y acciones tienen de cara ala comunidad.

Algunas de los hitos que se identifican en el proceso del
Grupo EPM son las siguientes:

+ generacion de conciencia sobre el consumo y el ahorro;

+ posicionamiento de otras formas de vida como alternativas
viables y satisfactorias para los usuarios;

+ desmitificacion del componente gratuito con el que siempre
se relaciona lo publico;

+ promociony adopcion de habitos de ahorro que optimizan el
consumoy el pago de la energia;

+ comunicacion promovida con la comunidad en
torno a conceptos como recursividad, solidaridad vy
corresponsabilidad;

+  promocion de comportamientos adecuados por medio de
palabras como ingresos, uso y gasto;

+ equiparacion de la energia con consumos del dia a dia que
son percibidos como poco elevados, conlo que el servicio se
convierte en algo accesible; y

+ posicionamiento del servicio de energia prepago como una
mejor opcion frente al fraude y el no pago.



Ademas, “el Plan de Acompanamiento Social desde el inicio
en julio de 2007, ha impactado a 1.338 Lideres Comunitarios y a
15.482 familias en todos los municipios del Valle de Aburra, en sus
fases de socializacion y sensibilizacion” (EPM, 2009, p. 19).

Los objetivos planteados en la estrategia de socializacion
estabanencaminados,ademas, ageorreferenciarempresas, medios
de comunicacion barrialesy otros lugares de interés, para establecer
el esquema de trabajo y definir los espacios para la realizacion de
los talleres. En cuanto al componente de sensibilizacion, las metas
fueron educar en el uso 6ptimo del servicio de energia y tener un
primer acercamiento con el mercado objetivo. Esto se logro a través
de talleres lhdico-pedagogicos en puntos estratégicos de cada una
de las comunas, en tematicas como calidad de vida y uso eficiente
de los recursos.

Llama la atencion, especificamente, el componente de
sensibilizacion, que va de la mano con el reto “sociedad culturizada
conlalegalidad”,dentro delos desafios paracombatirlailegalidad en
el mercado del chance, que fueron identificados en la investigacion
realizada en el marco de la adicion al contrato interadministrativo
N° 78 de 2018, en la que se realizd el estudio de mercado de las
apuestas permanentes o chance que se explotan en Medellin y su
Area Metropolitana (Arango Mesa et al., 2020).

Analisis de variables del caso 2: LEGO Group

LEGO Group es una organizacion que no tiene ninguna
relacion aparente con el objeto social de Loteria de Medellin; sin
embargo, el juego ladico y el juego relacionado con apuestas
facilmente pueden conectarse, mezclarse, confundirse o
entretejerse. Si bien las finalidades de ambos van en direcciones
diferentes, ese componente educativo y sensibilizador que tienen
ambas companias puede ser el factor comin que le permita a
Loteria de Medellin aprender de la trayectoria y los métodos de
LEGO Group, sin dejar de lado que el solo hecho de que LEGO
resultara elegida como la empresa con mejor reputacion a nivel
mundial en elano 2020, entre las 153 organizaciones evaluadas con
presencia global e ingresos anuales de al menos 2 mil millones de
dblares, hace que su caso sea digno de analizar.

Al profundizar en las caracteristicas de esta compania y
de algunas de sus divisiones, surgieron elementos que hicieron
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aln mas pertinente este ejercicio. Entre ellos, se destacan los
siguientes puntos:

+ Aprender a través del juego es importante, porque esta
actividad nutre y desarrolla una variedad de habilidades
que permiten transformar a las personas en agentes de
cambio de sus propias vidas y contribuyentes positivos de
sus comunidades.

+ Eljuegotrasciendelasfronteras culturales,socioecondmicas
y politicasy tiene unimpacto universalenlos ninosde manera
positiva, condicién que, para el caso particular de Loteria de
Medellin, podria llevarse a los adultos.

- En LEGO Foundation afirman que el aprendizaje a través del
juego ocurre cuando la actividad: (a) se experimenta como
alegre; (b) ayuda a los ninos a encontrar significado en lo que
estan haciendo o aprendiendo; (c) implica un pensamiento
activo, comprometido y con la mente enfocada; (d) posee
un pensamiento iterativo (experimentacion, prueba de
hipotesis, etc.), y (e) promueve la interaccidon social. Estas
cinco caracteristicas se basan en la evidencia de como los
ninos aprenden mejor (la ciencia del aprendizaje) y en como
fomentar una mentalidad I0dica.

+  La metodologia LEGO Serious Play combina los estilos de
aprendizaje visual, auditivo y kinestésico en un enfoque
Unico, creativo y poderoso.

El marcado enfoque educativo que ha revestido a LEGO
Group hace que sus modelos, para replicar su metodologia de
formacion, sean de interés para la investigacion y la entidad, que
ha de enfrentarse a un proceso de cultura social profundo que solo
podra lograrse a través de la estructuracion de un sistema en el que
las personas seansensibilizadas; primero,los mayores que deben ser
concientizadosyeducadosrespectoaloscomportamientosseguros
de juego, y segundo, los menores que deben crecer entendiendo
cuales sonlas conductas adecuadas respecto al juego y, sobre todo,
cuales representan un proceder socialmente responsable. La gran
ensenanza de LEGO es como estos comportamientos pueden ser
adquiridos, reforzados o reinsertados a partir del juego y de la lGdica.

Todas estas caracteristicas identificadas en el caso LEGO
Group podrian ser llevadas a un modelo de aprendizaje para ninos,



adolescentes y adultos respecto a tematicas como la cultura de
la legalidad, que son las que busca promover la investigacion, y, a
través de ellas, lograr un impacto positivo en la reputacion y en el
posicionamiento de marca de Loteria de Medellin.

Analisis de variables del caso 3: Operadores australianos
de JSA

Este estudio,que sediferenciadelosdemas casosanalizados
por su naturaleza, resulta interesante para la investigacion debido a
la directa relacion existente entre operadores de JSA y la Loteria de
Medelliny alarelevancia que poseen actualmente lasredes sociales
como herramientas de posicionamiento de marcay relacionamiento
con los clientes y plblicos de interés.

Igualmente, es importante identificar practicas, tanto de
otros paises y culturas como de otras empresas dentro del renglon
de los JSA, que puedan resultar atractivas para los usuarios locales
y efectivas de cara a los objetivos de reputacion que se persiguen
con la marca de loteria antioquena.

Los hallazgos mas relevantes presentados en el analisis del
caso hacen parte de los items a tener en cuenta como variables
de decision para el tipo de contenidos susceptibles de replicarse
para la marca en cuestion, asi como para identificar los atributos, la
ventaja competitiva y la propuesta de valor de Loteria de Medellin,
como ejes fundamentales de la estrategia de posicionamiento que
podria disenarse a partir de esta investigacion.

En linea con todo lo anterior, los contenidos, su estructura,
sus formatos, los canales a través de los que se emiteny llegan a los
diferentes piblicos y la informacion en ellos contenida y destacada
toman mayor relevancia para el ejercicio de posicionamiento de
marca que se desea.

A partir de la matriz de marketing de contenidos de Chaffey
(2023) (Figura 14), se ubican los diferentes tipos de contenidos
mas utilizados y estratégicos actualmente, con el fin de establecer
cuales seran las prioridades comunicativas de esta propuesta,
teniendo en cuenta los referentes seleccionados y como se ubican
y se mueven en este plano, de acuerdo con la intencion de los
mensajes que liberan.
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Figura 14
Matriz de marketing de contenidos
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Capitulo 3

La biisqueda de un modelo para la gestion
de la marca y su posicionamiento

En este capitulo se disenan los recursos que guiaran el
desarrollo de las variables para el fortalecimiento de la estrategia
de posicionamiento de imagen de la Loteria de Medellin, siendo
este el tercer objetivo especifico del producto de investigacion y
con el que se le daria cumplimiento al entregable pactado en los
contratos interadministrativos N° 55 de 2020 y N° 78 de 2021
para “apoyar la implementacion de la estrategia integral de control
y fiscalizacion de los juegos de azar en el Area Metropolitana del
Valle de Aburray en el departamento de Antioquia, para controlar la
ventailegal y la recuperacion de recursos para Loteria de Medelliny
el departamento de Antioquia”.
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Los modelos se construyen. Hallazgos que inspiran

A partir de la informacion recolectada de los casos de éxito
analizados y de los estudios que se tomaron como referentes, se
desarrollan los siguientes puntos.

Los casos de estudio transformados en recursos

A través del analisis realizado se identifico una serie de
variables, contenidos y buenas practicas replicables para el caso de
Loteria de Medellin, y con el fin de facilitar el cruce de la informaciéon
resultante de estos casos de éxito, respecto a los elementos
destacables del estudio de mercado y los otros dos documentos
seleccionados, se construye una matriz para el procesamiento de
los datos que facilite el diseno de posteriores estrategias.

Variables del caso 1: Grupo EPM. Los hitos que se
identificaron en el proceso del Grupo EPM fueron convertidos en
variables aplicables para el caso de estudio y se traducen como se
muestra enla Tabla 7.

Tabla7
Hitos del caso Grupo EPM transformados en variables de trabajo

Hitos del caso Grupo EPM -
Servicio de energia prepago

Variables de trabajo

Generacion de conciencia sobre el

consumo'y el ahorro Generacion de conciencia

Posicionamiento de otras formas
de vida como alternativas viables y Identificacion de sustitutos
satisfactorias para los usuarios

Desmitificacion del componente
gratuito con el que siempre se Desmitificacion de lo publico
relaciona lo plblico

Promocion y adopcion de habitos
de ahorro que optimizan el Promocion de nuevos habitos
consumoy el pago de la energia

Comunicacion promovida con la
comunidad en torno a conceptos
como recursividad, solidaridad y
corresponsabilidad

Creacion de nuevos imaginarios
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Hitos del caso Grupo EPM -
Servicio de energia prepago

Promocion de comportamientos
adecuados por medio de palabras
COMO iNgresos, uso 'y gasto

Equiparacion de la energia con
consumos del dia a dia que son
percibidos como poco elevados,
con lo que el servicio se convierte
en algo accesible

Posicionamiento del servicio de
energia prepago como una mejor
opcion frente al fraude y el no pago

Variables de trabajo

Posicionamiento de palabras clave

Transferencia de

comportamientos positivos

Promocion de la cultura de la

legalidad

Nota. Elaboracion propia, 2021.

Variables del caso 2: LEGO Group. Los hitos que se
identificaron en el proceso de LEGO Group fueron convertidos en
variables aplicables para el caso de estudio y se traducen como se

muestra en la Tabla 8.

Tabla 8

Hitos del caso LEGO Group transformados en variables de trabajo

Hitos del caso LEGO Group

Aprender a través del juego es
importante, porque esta actividad
nutre y desarrolla una variedad de
habilidades que permitentransformar
a las personas en agentes de cambio
de sus propias vidas y contribuyentes
positivos de sus comunidades.

El juego trasciende las fronteras
culturales, socioecondomicas
y politicas y tiene un impacto
universal en los ninos de manera
positiva, condicidon que, para el caso
particular de Loteria de Medellin,
podria llevarse a los adultos.

Variables de trabajo

Fomento de agentes de cambio

Desmitificacion de los JSA
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Hitos del caso LEGO Group Variables de trabajo

En LEGO Foundation afirman que
el aprendizaje a través del juego
ocurre cuando la actividad: (a) se
experimenta como alegre; (b) ayuda
alos ninos a encontrar significado en
loque estanhaciendooaprendiendo;
(c) implica un pensamiento activo,
comprometido y con la mente
enfocada; (d) posee un pensamiento
iterativo (experimentacion, prueba
de hipodtesis, etc.), y (e) promueve
la interaccion social. Estas cinco
caracteristicas se basan en la
evidencia de cémo los ninos
aprenden mejor (la ciencia del
aprendizaje) y en como fomentar
una mentalidad ludica.

Promocion del juego sano, seguro
y legal

La metodologia LEGO Serious Play
combina los estilos de aprendizaje
visual, auditivo y kinestésico en un
enfoque Unico, creativo y poderoso.

Nota. Elaboracion propia, 2021.

Creacion de experiencias

Variables del caso 3: Operadores australianos de JSA.
Los hitos que se identificaron en el proceso de los operadores
australianos de JSA fueron convertidos en variables aplicables para
el caso de estudio y se traducen como se muestra en la Tabla 9.

Tabla9
Hitos del caso operadores australianos de JSA transformados en variables
de trabajo

Hitos- del caso operadores

australianos de JSA Variables de trabajo

Existen factores de decision Comunicacion para entretener,
para la creacion y promocion de inspirar,convencery educar
contenidos.

Identificar los atributos de un Identificacion de atributos
producto o servicio asociado

a los JSA puede abrir todo un

portafolio de oportunidades,

comunicacionalmente hablando.
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Los indices de aparicion de nuevos Promocion de la ventaja
competidoresenelmercadodeJSA competitiva

estan en constante crecimiento;

por lo tanto, identificar y explotar

la ventaja competitiva, tanto de la

empresa como de los productos

y servicios, permite asumir una

posicion de poder.

Se genera un relacionamiento Divulgacion de la propuesta de
diferente y profundo con los valor

clientes a través de una propuesta

de valor clara, fuerte y que propicie

la identificacion con la marca.

Nota. Elaboracion propia, 2021.

En términos de procesos, se destacan en los tres casos
de estudio:

+ lagestion del cambio
+ elacompanamiento social

Ambas lineas de conocimiento pueden brindar luces sobre
las estrategias a disenar para el posicionamiento de marca de
Loteria de Medellin.

De acuerdo con esto y recuperando las fases del plan de
acompanamiento social del programa de energia prepago del Grupo
EPM, se plantean interrogantes como disparadores para la creacion
de un modelo que le permita a la Loteria de Medellin, como marca,
ser promotora de comportamientos legales y saludables en torno al
mercado de los JSA. Estos interrogantes se presentan en la Figura 15.

FiguralS
Plan de acompanamiento social transformado en disparador creativo

Socializacion

¢Quiénes son los legitimadores de la Loteria de Medellin?

Sensibilizacion

¢<Como acercarse a la comunidad para hablar de JSA legales?

¢.Como promover las apuestas legales y saludables?

Nota. Elaboracion propia con informacion tomada de EPM (2009).
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Todas estas variables identificadas en los tres casos de
estudio podrian ser llevadas a un modelo de apropiacion social para
ninos, adolescentes y adultos respecto a tematicas como la cultura
de la legalidad, que son las que busca promover la investigacion, vy,
a través de ellas, lograr un impacto positivo en la reputaciony en el
posicionamiento de marca de Loteria de Medellin.

La reputacion y el mercado de los JSA

En el 2018, la firma Malagdon Consultores Asociados realizo
para Fecoljuegos el primer estudio de opinidon sobre la reputacion
del sector de JSA en Colombia. La investigacion consistio en realizar
entrevistas a mas de 100 lideres de opinidn sobre transparencia,
€tica, gestion, liderazgo, confianza, responsabilidad y cumplimiento
de laindustria de los JSA en el pais.

Se disend un modelo construido a partir de la necesidad
de medir aspectos reputacionales relevantes para el sector.
Este esquema cuenta con cuatro categorias, denominadas
“dimensiones”, cada una de ellas compuestas por “atributos”, como
se muestra en la Figura 16.

Figural6
Modelo bajo el cual se estructuro el estudio de percepcion

* Regulacion

« Veracidad

* Respeto

+ Conducta
ética

1

Transparencia
y Etica

- Percepcion
- Cali e * Integridad
sy Responsabilidad JoioE L S,

- Sotenibilidad Cumplimiento - Representatividad

Gestion y
Liderazgo

- Efectividad

« Incidencia
«innovacion

* Relacionamiento

Nota. Adaptado de Malagon Consultores Asociados (Maca Consultores, 2018, p. 5).



Este modelo, ademas de arrojar resultados de interés para
el ejercicio de reputacion propuesto para Loteria de Medellin,
ejemplificaun esquemabajo el que pueden organizarse las variables
seleccionadas para la investigacion actual, a través de los casos de
estudio y de los documentos de referencia.

En la dimension de “transparencia” se identifican retos en
cuantoal“respeto”yala“conductaética”, evidenciando lanecesidad
de aportar mayor claridad sobre la gestion y las inversiones que
realiza el sector (Figura 17).

Figural7
Conclusiones de la dimensién “transparencia y ética”

Veracidad |13%
Respeto
Regulacion [9%
Conducta ética 30%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Reto O Oportunidad  © Optimo

Nota. Tomado de Maca Consultores (2018, p. 9).

Enladimensionde“confianza”,la“comunicacion” suma,entre
reto y oportunidad, un 44% en la percepcion de los entrevistados,
como se evidencia en la Figura 18, dejando claro que es un campo
en el que el sector todavia tiene mucho por hacer y en el que puede
explorar en cuanto a tipo de mensajes, formatos y canales.
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Figural8
Conclusiones de la dimensién “confianza”

Representatividad

Percepcion

Integridad

Comunicacion 19%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Reto O Oportunidad  © Optimo

Nota. Tomado de Maca Consultores (2018, p. 11).

Enla dimension de “gestion y liderazgo”, si bien los atributos
tuvieron un desempeno positivo, se encuentran en todos unos
indices de oportunidad que van desde el 24% hasta el 30%, siendo
el atributo de “innovacion” el de mayor porcentaje. En cuanto a los
retos, se destaca el atributo de “relacionamiento”, evidenciando la
necesidad de mantener diadlogos permanentes entre los diferentes
actores del sector como una estrategia clave para impactar en la
reputacion de las marcas (Figura 19).

Figural9
Conclusiones de la dimension “gestion y liderazgo”

Relacionamiento

Innovacion |44

Incidencia [109

Efectividad |8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Reto O Oportunidad  © Optimo

Nota. Tomado de Maca Consultores (2018, p. 13).



En la dimension de “responsabilidad y cumplimiento”, los
atributos son altamente sensibles, pues, si bien los empresarios
legales cumplen con la normatividad, se ven impactados
negativamente por la creciente ilegalidad del sector, afectando
la percepcion de la “calidad” por parte de los apostadores v,
finalmente, deteriorando el potencial de “sostenibilidad” de los
diversos modelos de negocio de este mercado.

Figura 20
Conclusiones de la dimension “responsabilidad y cumplimiento”

Sostenibilidad 20%

Legalidad 20%

Calidad | 14%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Reto O Oportunidad  © Optimo

Nota. Tomado de Maca Consultores (2018, p. 15).

En elimaginario de las personas, las asociaciones con el sector
de JSA son numerosas y de indole diversa. Llama la atencion que las
mas representativas son positivas (Figura 21), pero no pueden perderse
de vista los otros factores que arrojan datos importantes y dan pistas
de como proceder de cara ala comunidad y a la opinion pablica.

Figura 21
Descriptores a pregunta abierta sobre JSA

Compromendo

o Transformador
I Crec1m1ento =
+Oportunidad Salud
°‘fI§cemdu&f§?e1““.%{;‘n§1ﬁE Desconocido
OrwnoEntretemmlentoVm

~Desviacidnborendiat—

Respgnsabl Confiable™
Entusiasmante G

Nota. Tomado de Maca Consultores (2018, p. 19).
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El procesamiento de los datos relevantes de estos
documentos y las variables identificadas en los tres casos de
estudio seran los insumos para la construccion del modelo que
permita desarrollar estrategias para el posicionamiento de marca
de la Loteria de Medellin.

La nueva vision de la matriz Ansoff

La matriz Ansoff estd enfocada en el desarrollo de
oportunidades de crecimiento y, a la luz de los matices de la
investigacion actual, se enriquece y potencia la estrategia de
posicionamiento, no solo como un mecanismo para combatir la
ilegalidad, sino también como un método para incrementar los
resultados en cuanto al mercadeo del negocio.

Esta se presenta como el recurso base a partir del cual se
esquematizan las estrategias del proyecto de investigacion. Segln
Igor Ansoff, matematico y economista ruso conocido como “el
padre de la administracion estratégica”, hay cuatro estrategias de
crecimiento: “penetracion del mercado”, “desarrollo de productos”,
“desarrollo de mercados” y “diversificacion” (TuDashboard, 2021).
En la matriz se presentan estas estrategias combinadas con dos
factores: productoy mercado, y con dos estados: actuales y nuevos,
que califican los factores previos (Figura 22).

Figura 22
Estructura y distribucion de los cuadrantes en la matriz Ansoff

Productos

® 2 |
18

Penetracion Desarrollo
del mercado de productos

Mercados

s | s
@

R

=

(B
B

Desarrollo Diversificacion
de mercados

Nota. Tomado de TuDashboard (2021).



Para el proceso de adaptacion de la matriz, se seleccionan
las cuatro dimensiones concebidas para el estudio de opinion de
Maca Consultores (2018), ubicando en cada uno de estos renglones
la seleccion de las variables identificadas en los tres casos de
estudio analizados, en los informes del estudio de mercado de las
apuestas permanentes o chance que se explotan en Medellin y su
AreaMetropolitanay en el Anuario deljuego en Colombia de Codere
Colombia (2019), como se muestra en la Figura 23.

Figura 23
Cruce de variables de los casos y los estudios analizados

4,

. ./ oge
Transparencia y Gestion y Responsabilidad
ética liderazgo y cimplimiento
Palabras claves: Palabras claves: Palabras claves: Palabras claves:
+ Regulacion « Percepcion - Efectividad + Calidad
+ Veracidad + Integridad + Relacionamiento - Legalidad
+ Respeto + Comunicacion +Incidencia - Sostenibilidad
+ Conducta ética + Representatividad + Innovacion

Generacion Promocidn de |dentificacion Legitimadores de
de conciencia Nuevos habitos de sustitutos JSA legales

Desmitificacion Fomento de Creacion de Creacin de _
de los JSA agentes de cambio experiencias nuevos imaginarios

Comunicacion para

Promaocidn de la
cultura de la
legalidad

Promocion del
juego sano,
seguro y legal

Identificacidn
de la ventaja
competitiva

Divulgacidn de la

propuiesta de valor entender, inspirar,

convencery educar

Mensajes asociados a

Trazabilidad de las consecuencias del
los recursos juego ilegal

.

Identificacin
de atributos

Gestion del cambio

Acompaiiamiento social

Nota. Elaboracion propia con informacion tomada de Maca Consultores (2018).

Laadaptaciondelamatriz Ansoff, para efectos delapresente
investigacion, es la que se muestra en la Figura 24.
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Figura 24
Matriz Ansoff adaptada
Productos
Actuales Nuevos

Desarrollo de
productos

Penetracion del
mercado

Transparencia
y ética

Gestiony
liderazgo

Actuales

Mercados

Desarrollo de

Diversificacion
mercados

Nuevos

Responsabilidad

Confianza -
y cumplimiento

Nota. Elaboracion propia, 2021.

De acuerdo con las Figuras 23 y 24, las estrategias que se
propongan como medidas de crecimiento del negocio estaran
guiadas por los preceptos del posicionamiento de marca y la
reputacion, con una relacidon directa con las buenas practicas
identificadas en los casos de estudio seleccionados y las variables
que se tradujeron de ellas, buscando alcanzar resultados con
multiples impactos para la Loteria de Medellin.

Modelo de gestion de marca en el mercado de los JSA

La presente investigacion comenzo con la premisa de
encontrarenlareputaciondelamarcaLoteriade Medellinunrecurso
valioso para combatir la ilegalidad en los JSA en el departamento.
Este supuesto condujo el estudio hacia la consolidacion de una
fundamentacion teodricay, apartirde ella, alaseleccidon de tres casos
de éxito en las variables que se encontraron como estratégicas para
abordar las problematicas identificadas.

Este ejercicio permitio reconocer las dimensiones en las que
debia soportarse la marca y, a partir de ellas, disenar las acciones



que tuvieran el resultado deseado. Todos los elementos tenidos
en cuenta en esta investigacion permitieron la consolidacion de la
estructura mostrada en la Figura 25.

Figura 25
Modelo para la gestion de la marca Loteria de Medellin
Clientes
Actuales Nuevos
Transparencia y ética Gestion y liderazgo
o Palabras clave: Palabras clave:
_g Respeto / Conducta ética Relacionamiento / Efectividad
g g’ Estrategias: Estrategias:
=) = + Generacion de conciencia - Creacion de experiencias
g = - Desmitificacion de lo pablico - Identificacion de atributos
© m— < + Resignificacion de los JSA » Promocion de la ventaja
E - Divulgacién de la propuesta competitiva
S de valor « Identificacion de sustitutos
i
[
g_ Confianza Responsabilidad y cumplimiento
= . Palabras clave: Palabras clave:
(=] = Percepcién / Comunicacion Sostenibilidad / Legalidad
o 8 Estrategias: Estrategias:
= - Promocién de nuevos habitos + Creacion de nuevos imaginarios
[— - Posicionamiento de mensajes clave + Promocion de la cultura de la legalidad
- Fomento de agentes de cambio . Transferenc?a de -
:Comunicacion para entretener / comportamientos positivos
inspirar / convencer / educar + Promocion del juego sanoy legal

Nota. Elaboracion propia, 2022.

El modelo consiste en cuatro cuadrantes, en el que el eje
Y da cuenta de los comportamientos y el eje X de los clientes,
los primeros clasificados entre “arraigados” y “deseados” y los
segundos entre “actuales” y “nuevos”.

Cada cuadrante representa una dimension en términos
de reputacion, que, segln la naturaleza del comportamiento y del
cliente, establece la forma en la que debe abordarse la intencion
de comunicacion. Asi, al interior de cada dimension se establecen
las palabras clave que hacen pragmatico el proposito de cada una
de ellas y las estrategias que delimitan el alcance de las acciones
a desarrollar, identificadas a través de las buenas practicas de los
casos de éxito estudiados.
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De acuerdo con lo anterior, si los clientes son actuales y
los comportamientos arraigados, la dimension a trabajar es la de
“transparenciay ética”, traducidas estas enrespetoy conducta ética,
los cuales, transformados en acciones, deben buscar la generacion
de consciencia, la desmitificacion de lo plblico, la resignificacion de
los JSA y ladivulgacion de la propuesta de valor de la marca Loteria
de Medellin.

Por otro lado, si los clientes son nuevos pero los
comportamientos son arraigados, la dimension a trabajar es la de
“gestion y liderazgo”, los cuales se hacen tangibles a través del
desarrollo del relacionamiento y la efectividad, materializados en
acciones que deben propender hacia la creacion de experiencias, la
identificacion de atributos con mayor atractivo, la promocion de las
ventajas competitivas de la marca, la identificacion de sustitutos y
como apalancarse a través de ellos.

Si hablamos de clientes actuales pero de comportamientos
deseados, la dimension que toma relevancia es la de “confianza”,
trabajada a través de la percepcion y la comunicacion y hecha
estrategia por medio de la promocion de nuevos habitos, el
posicionamiento de mensajes clave, el fomento de agentes de
cambio y acciones de comunicacion que entretengan, inspiren,
convenzany eduquen.

Finalmente, cuando los clientes son nuevos y los
comportamientos deseados, la dimension es la de “responsabilidad
y cumplimiento”, el objetivo es alcanzar la sostenibilidad y la
legalidad y las acciones deben estar encaminadas a la creacion
de nuevos imaginarios, la promocion de la cultura de la legalidad,
la transferencia de comportamientos positivos y la promocion del
juego sano, seguro y legal.

Con esta matriz se pretende que, ante acciones de
comunicacion que ejecute Loteria de Medellin, se potencie el
efecto en la reputacion a través de la clasificacion de los clientes
y sus comportamientos y esto, a su vez, permita establecer la
intencion de los mensajes y el enfoque que deben tener, para lograr
los resultados estratégicos definidos para cada dimension.



Recomendaciones y conclusiones

Esta investigacion da cuenta de tres anos de proceso en el
que se busco construir un modelo para impactar de forma positiva
la marca Loteria de Medellin. Dado el alcance del ejercicio, se
planted disenar un esquema a partir de otras marcas que pudieran
tener puntos en comin y que hubiesen abordado, de una u otra
manera, algunos retos de reputacion.

El objetivo planteado buscaba fortalecer la imagen de la
Loteria de Medellin como una marca legal, transparente y con
impacto social; para ello se analizaron tres casos de estudio y se
incluyeronlosinformes de procesos previos, tanto departamentales
como nacionales, que pudieran tener elementos de marca y que
sirvieran al proposito de la investigacion.

De acuerdo con lo construido, se considera que el modelo
responde a la necesidad identificada, que las dimensiones tenidas
en cuenta estan en estrecha relacion con el sector de los JSA, que
las palabras clave recogen los intereses de la empresa respecto
a sus publicos y que las estrategias resaltan los atributos de la
marcay dan cuenta, no solo de lo que la compania desea, sino de lo
que los jugadores y la sociedad en general requieren de este tipo
de iniciativas.

Dado que este propodsito reputacional busca posicionar la
marca no solo por el reconocimiento que otorga, sino también por la
necesidad de reducir el crecimiento del mercado ilegal en el sector
de los JSA, es preciso poner a prueba el modelo y parametrizar las
futuras estrategias, aplicando la clasificacion de los publicos y las
respectivas intenciones comunicativas, en primera medida, para
identificar si dichas dimensiones, palabras clave y estrategias si



responden a las necesidades de los publicos y, en segunda medida,
para poder establecer, con el paso del tiempo, si estos nuevos
imaginarios, efectivamente, aportan en la lucha contra la ilegalidad.

Es importante no perder de vista que este fendbmeno no
solo refleja la inconformidad de algunos jugadores y comerciantes
respecto al manejo de los recursos recaudados a través de los
JSA, sino que también es evidencia de una realidad social, de la
dinamica de los grupos armados al margen de la ley y de situaciones
que viven muchas personas para solventar sus necesidades
dia a dia. De acuerdo con esto, es utdpico pensar que los JSA
ilegales van a desaparecer; lo que si es cierto es que, por medio
de la implementacion de este tipo de modelos, puede lograrse un
impacto positivo en los jugadores y no jugadores del departamento,
generando una dinamica social diferente en torno al juego, unos
imaginarios positivos respecto a la marca y un deseo por hacer
parte del juego legal para disfrutar de sus emociones y, ademas,
contribuir con el desarrollo de los territorios.

En linea con esto, se recomienda implementar el modelo
disenadoy establecerunos mecanismos de evaluaciony verificacion
que permitan determinar los impactos frente a la marca y respecto
a los comportamientos de compra, tanto en los mercados legales
como ilegales. Igualmente, se recomienda realizar un nuevo estudio
de mercado paraidentificar los efectos de la pandemia por Covid-19
en los comportamientos de compra y apuesta en los antioquenos,
asi como un ejercicio de investigacion de percepcion de marca que
permita establecer parametros especificos de conducta, bien sea
por municipios o subregiones, por rangos de edad o género y, sobre
todo, por tipos de juego, con el fin de caracterizar patrones, construir
perfiles de usuario y, a partir de alli, junto con los resultado de esta
investigacion, disenar mejores estrategias de comunicacion que
tributen al gran objetivo de reducir el impacto del mercado ilegal.
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Glosario

Area Metropolitana del Valle de Aburra: “es una entidad
administrativa de derecho publico que asocia a los 10 municipios que
conforman el Valle de Aburra: Medellin es la ciudad nicleo, alrededor
de la cual estan conurbados los municipios de Barbosa, Girardota,
Copacabana, Bello, Itaglii, Sabaneta, Envigado, La Estrella y Caldas;
vinculados entre si por dinamicas e interrelaciones territoriales,
ambientales, econdémicas, sociales, demograficas, culturales y
tecnologicas que paralaprogramaciony coordinaciondesudesarrollo
sustentable, desarrollo humano, ordenamiento territorial y racional
prestacion de servicios publicos requieren un ente coordinador”
(Area Metropolitana del Valle de Aburra, sf, parr. 1).

JSA: “Juegos de Suerte y Azar, de acuerdo con la Ley 643
de 2011. Son de suerte y azar aquellos juegos en los cuales, segln
reglas predeterminadas por la ley y el reglamento, una persona
que actla en calidad de jugador realiza una apuesta, o paga por
el derecho a participar, a otra persona que actla en calidad de
operador, quien le ofrece un premio a cambio, en dinero o especie,
el cual ganara si acierta, dados los resultados del juego, no siendo
este previsible con certeza, por estar determinado por la suerte,
el azar o la casualidad” (Coljuegos, 2014, como se citdo en Gomez
Zapataetal., 2020, p. 151).

Monopolio rentistico: “El monopolio rentistico es un
instrumento que protege la explotacion de determinadas
actividades economicas para que el Estado se procure cierto nivel
de ingresos con el fin de atender sus obligaciones. Para el Estado
la finalidad del monopolio no es excluir la actividad econdmica del
mercado sino reservarse una fuente de recursos econémicos que
le reporte su explotacion” (Sentencia C-540/01).



Operador de juegos de suerte y azar: “persona juridica que
por medio de una licitacion pUblica o por un contrato de concesion,
se le otorga el permiso para operar un juego de suerte y azar, una
vez que cumpla con las obligaciones previamente fijadas por la ley
y el reglamento de juego” (Coljuegos, 2014, como se citd en Gomez
Zapataetal, 2020, p.152).

Red social: “servicio de la sociedad de la informacion que
ofrece a los usuarios una plataforma de comunicacion a través de
internet para que estos generen un perfil con sus datos personales,
facilitando la creacion de comunidades con base en criterios
comunes y permitiendo la comunicacion de sus usuarios, de modo
que pueden interactuar mediante mensajes, compartir informacion,
imagenes o videos, permitiendo que estas publicaciones sean
accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de su grupo”
(Real Academia Espanola, s.f.).

Stakeholder: término inglés utilizado por primera vez por
Edward Freeman en su obra Strategic Management: A Stakeholder
Approach para referirse a quienes pueden afectar o son afectados
por las actividades de una empresa. Estos grupos o individuos son
los plblicos interesados o el entorno interesado (stakeholders), que,
segun Freeman (1984), deben ser considerados como un elemento
esencial en la planificacion estratégica de los negocios (como se
citdo en Freeman y McVea, 2001).



'Sopedljiluapl sosed04d SO| e ajualy
Jlopewny8s| |04 NS A peplunwod
el A pepleds| el op euny}nd
aJlus sauoloelal Se| uaulep oS

'S9Jajul op sool|gnd sejuslalip
so| e Jeyoeded A uezlqisuss
9p ul} @ Uuod sojeyusweliedoap
sejual Se| e ojend ue seonoeld
seusnq Sse| op  uoQloelUBSAId

‘PEPI|IqIUSISOS
A pepljigeoldas ‘jeroos A eolqnd
eIoUSpIdUl ‘UoIDBAOUUI ‘UOIDBIDUSIS)IP
'seoljoeld seusng 8p uQloedIIIUSPI
ap oloIsfe uang un ep selo03s}ed
se| A ‘eppualedsuely A odlgnd sauaqul
‘pepliean|d :pepiie3s| e| sp einjnd e
op Seuolsuawip Se| uadd9|ge}se oS

‘elnbonuy ap ojusweliedsp
| ue pepleso| e op einynd e| op
ojuajweuopisod @ A uonsed g
uod Jenupuod  eled  sejuepodul
sauooepUSWIOda) Uddey 85 'Seydl|l
sejual sSe| ap |0Ju0d @ eled oAeD
OjuUSLWa[d UNOWOoD pepljess|ejapeinynd
e| 9p OJUSIWIDS|BLIO) [© 929|geIse oS

S9aUOoISN|2U0d
/so3zejjey sajeddulid

einbouy ap ojusweledap |ap
sejouslodxa Sejual se| e 0ul0} Ud S8|ednjnd A SedILoU0dD
ap UoloeZIIBWLSIS ‘S9le100S sedlpoeld seusanq ap alepioge |3

einboluy ap ojusweledap
[© UD Seydl|l Sejual Se| ap |0JjU0d ap |elSajul
e|3ojeJ1s3 e| ap eyosew ue eysend e eled
ope||ollesep 0o1303epad OdlWapedk [eLdleN

seo|joe.d seusanq
ap uoloejuasald ap
eo|3o03epad e||14e)

seopoeld seusng ap UOIDEDIIUSPI 8P 001086 UNn
So anb o] ap ugIoEZIIBIORIED BUN A pEpIES3) B| 9P
2JN}|N2 E| B [en1daduod ugioewixoide eun Jezijeay

seloualledxe
ap uoloeziewslsis

seleINgu} seonoeld seuanq
ap UOIOEZIeWS)SIS €| A SB}D|l Sejua. ap [0.J3U0D
[op |elSa1ul eiSa1el1s] e ap soAel) e einbopuy ap
ojuawepedap [9p [I00S UQISI9AU] ] 1adaje}io

seo|joeld seuanq
ap uoloeZIBWalSIS

e1SojopoaN oARalqo

810¢

LT0¢

L10¢C

LT0¢C

eyoaq

ZaleA|y ejedez
epueulad esin
‘eya|nz ewsn
euefoyr Ap1e]

‘'] - enboiuy
ap 00180|0Ud8]
‘einboljuy op
uoloeUIDqOY

ZoJeAly eyedez
epueula esin
‘elo|nz ewsn
eueloyr ApieT

ZaleAy ejedez
epueula esin
‘eys|nz ewsn
euefoyr Apte]
‘ejedez
Z3WOK) euelNA

Joyny

125

SeLIejuNLIOD SaU0Iode
se|apsep seonoe.d
seuanq op oI0J8fe
un owoo einbonuy

ap ojusuepeds( [op
sejual se| us pepless)
e|ep eanyno e’

olqi
op o|nyde)

seuanq se|

Jod eues einbonuy ElRE

einboiuy
ap ojuswepedaq
[@ ua seonoeld uoIde3I3SaAUI
seuangep opIIBe  ap O|N2IMY
un owo pepiess|
e|op einynd e
Sejlol|l sejual se) 01qr
e |eJ8a1ul |0J43u00 |3 :
oL ojonpoad
s ap odi

sa)uapadajue ap oipn)sa A UQISIAGY °Y mu_c=wa<



‘2oueyo |8 ua |IusAnf opedssw
|0 Jejjosiesep eied A peple39|l
e| Jijeqwod elsed sodl1393eJ1SO
sojuaiweaul| uoJedlylpuapl EIS

‘Sejual ap eloew
us einboniuy ap ojuswelpedsp |op
pepieal e| Jeyedw| spuslaid s
uolondafe eAND UOD ‘sojejusweliedap
sejuaJl se| op OjusIWIO8|eOo) o eled
|[edSajul ewalsis un op afepioge |3

'SOdIWaped. soldloIsfe
op odi} 91se ap Jipied e uoiS8al e|
us |[eIO0S UOISIBAUI B| 1808|e1i0)
eosng oanb A 0d1Wou029 usplIo [op
e|le sew eA anb sajejusweliedsap
sejual Se| 8p epesiw  eufn

S3U0ISN|ouod
/soSzejjey sajeddulid

‘(eAe)ENd
uoloewLIoul ap
uoroen3ueny A
Sisijeue |9 eJed)

eueyljodoJai ealy
jop soidiolunw QT
SO| Us ol0}ed|e
odnsijiqeqo.d
0813Sen|\ ‘0AI3ONPap

-odnjodiy

uQIoE3[3SOAUl Bp
OPOISIA "exiw
uoloe3dnseAul ap odi |

sejousiadxa
ap uoloezijewslsis

e|Sa1eJ1s3 e|

Jod ogeod e sepeAs||
sauoldoe se| ap
uolsuaidwod JoAew
eun Jeyljigisod esed
SOAl}e}IUENd solep
uewolal 8s anb

|8 Ua ‘eAljeyend
uoloe3ilsaAul

ap oussiq

e1SojopoisN

100Z P €179 Ao g
ejely enb peplie3a)| A pepije39|l e| e sopeloose
SOpedJow SO| 9p SalOjeA SO| djusweled
usulWIS}ep 8S |end |9 Ud ‘elnqy op d|jeA
|op euelljodoJig|N ealy [@ us ejojdxe as anb
9OUBUD Op OpedJsall dp OIpniSe UN Iezijeay

Se}IDl|I Sejual Se| ap [043u0d
|9 eJed |eiSajul elSa1el1sT e| Op 0JUSILUIDS|ELIO)
|9 eJed sauoioepusWIodal A SeIS8)e.3So JINJ3SU0D
A el3ajesysq e| op sejusuodwod SO| 9p oun
eped ap Sopejnoip A Sezsjelo) Jedluspl
‘leaSejul e1SejenS] B] Op Soue 0J3end SO| Ud
Sepez||eal SouOoldde Se| JIqUISep :Sooloadse
SOAINS[QO OWO0D UeJIpUS] BS |end k| eled ‘seyljl
Sejual se| ap |0Jju0d [ eled |eiSajul e1Se)esis]
e| op Ojus|LIO8|eIO) op eysendoud eun Jeussiq

uoJezijeal as ajuswelrald
onb sejoualadxa se| eoseqge |end e| ‘|esSaqul
e|393e.}s3 e| op odJew [@ ud ‘einboniuy ap
seuol3aiqns se| us so|ejusweliedsp sejual
odulD Se| uad9lelo) anb pepleds| el ep
2IN}|Nd 81g0S sedljoeld seuanq se| J8d0uo0)

0ARRIq0

610¢

610¢

610¢

eyoaq

soJjo

Aesa|\ o3uely
elpuexs|y
eliel ‘seSa|lIA
oAewe] eLie
eles ‘o3a.lin
eJJaIS oJpuelo)y
‘eps|oqJy eduals
HaANQ ‘uozien
Z81J911NY euy
‘eulas zawoyn
Aie asoy

03a.44M soj|eqe)
opJeuoa ‘zalad
eLLeAeYD]
yialinr yiny
‘zaleAly ejedez
epueusa

esin ‘eys|nz
ewsn euefoyr
Apia ‘ejedez
Zawoy) euelnA

03a.1N Soj|ega)
opJeuoaT ‘zated
elleAeyoq yialinr
Uiny ‘zalenly
ejedez epueuio
esin ‘eyo|nz
ews eueloyr
Apia ‘eyedez
ZoWwow) eue|inA

Jony

euelljodoJia N

eaJly ns A ul||lspsiN
ue uejojdxg as

onb souey) o
sajusauewlad
sejsandy se| ap
opedJdN ap olpnis]

sauoloepuswodal A
ojoedwl ‘pepiie3a|l
e| &p sauolsuawiq

‘einboljuy us
so|ejuaweliedsap
sejual seT

so|gesuodsel
SauoIoNISUl pepless)
apseonoeidseusangse]

oL

001U29}
awlou|

olai

0iq1T

ojonpo.ad
ap odi




D0IHZIZ/Al
"Ha//sdy

MPAOETZ/Al
Ha//sdny

€84/MHE/Al
a//:sdny

ur

Jeues op sapepl|iqisod
op uolodaoled ns sjusweAlisod Jejosje
‘ojuey o] Jod ‘A eunyio) e| op epanJt eun
e sowsiw so||@ ap asJijwsuesy essipnd
91J9Ns B| IS OW0D uoJenioe sajuediollied so|
anb uoJlelysow sopejnsal soT “ednedwlis
elSew e| op SaAo| se| an3Is |euossad
pepijend eun owod epiqiolad a14ans el anb
op uoisodoid e| ue sepeseq sisajodiy
uojeqoid s ‘sejeuoidipe soipnise uj
Jeuel op pepljiqisod el owod epiqlad
‘leuostod o119Ns e| egejuswne Jeze op
o8an[ un ua seuolodo Jaus} anb olgnIsap
89S A olipaid as ‘epiul olpnise un uj

*,,0Z19N}Sd UIS A ZBA Bun us 0Jaulp
oydnuw Jiinbpe ap uoloeulosey e|, OWod
01110s9p ‘osolopod ajuswWepewalIxd
opuals an3is Jeze op so8an[ so| Jod
031sn3 |o ‘ofeqedy |ap JOjeA |9 us epepuny
‘|eli1snpul UQIdBZI|IAID BUN US OSN|oU|

‘sedJewl
se| 9p [euoloeusaiul ouadwl |e euepepnid
eAljeuId} e eun e}sixe anb eled eyon| e| op
sojnuded soJawiid SO| USAN}ISUOD JouLIu|
ap soAelodiodijue seiSIA So| A SoLeYSIaAIUN
SOjUB|iLL  SO| ‘Souewny Soydalep SO
9p selsIAIpoey  so|  ‘sejsielwsid SO
‘soolignd sopedse so| 9p Salosualep SO
‘so|ednynd sejeuid SO| ‘SO2139 SBI0SIaAUl SO

S3aUOoISN|oU0d
/soSzejjey sajedidulid

|eyuswiiadxe
e130|0pOoIdN

eAlnduosap
e1S30|opo1sN

eAlnduosap
e130|opo1aN

e1Sojopo3sN

'S9|(e|0J3u0d
Ou SOjuaA® 81qos epiqiolad jew
liqey ewusnjyul ep |elouslod
@jusny eun owood [euosiad apens
e| op seuolodsolsad se| Jinjoul
eled (G/6T) J1o8ueq ap |0Jlu0d
ap uolsn| ap ojepouw |9 uejdwe
seJolne so| ‘solpnise saJ} uj

"9]uslIQ A 81UBpIOOQ Bp SEdLoISIY
seinynd se| owod Ise ‘seAlwLd
SOpepaldns  8p  Sedljsiiejoeled
se| ‘seyjsende o9p  seodnoeud
A Jeze op so3en[ ‘so3an[ so|
‘gl|e1|op djueurose) uod ‘aqLossp
olpnise |9p oaped JoAew e

UoISeAU| BISa B
9)Ua.} BIOUS)SISAI BP SOjUBILIIAOW
SO| A seolew se| 9p OUSWIOUS}
[op pepipunjoid e sisieue un

oARalqo

¢00¢/0T1/10

100C

100¢

eyoaq

aouey) aind
JO sawen ul
jo43u0) Atosny||
pue oI1Se\
onayledwAs
MonT

|jeuosiad Jo
JuswAoldag sy

ajzug
3 19YdIN
‘IUOM [P_YDIN

sawen

SO BB o o oy

seoJew
se| ap Jopod
|3 :080] ON

Ula[y} ILLOEN

4 o03ny ojnjiL

127

uoloe3IISaAUl
ap O|NoIMY

olqi

Ty

ojonpoad
ap odi

a)Je |ap ope)sy °g 30l

1)) =E) =G =E E

pugdy




uMvdirz/Al
Hg//sdny

1Z1v9r2/Al
Ha//sdny

3u

‘esn o| uainb osnjoul
0 9sJiesn agep anb us ssuoloen}is se|
‘edone onb sojusiwiuas so| ‘ousdwasep
ap [@AIU ns Jedldw eupod 03s3 "03onpoud
un oA opedJaw [@ anb us essuew e
SJUBLLBAIIEDIHUSIS Jed1pow ap epelaqiiop
uolsioep el s& enb  opusipusidwod
‘oyonposd  ]op  Ojusjweuoldisodal, |e
soula)al OAlReladLIl 80kY 8S ‘©3UaIN3ISU0D
104 ‘9|geyasur ‘oyund opL0 eysey ‘A
jeanjeu se odwsal} @ uod ojonposd [ap
souoplisod A souaSewl se| ap (|esoues
us soliquwed) uolonjoAs k| ‘ednjoeld el uj

‘uedijoeld
89S anb se| ue seunynd se| ap epipaw ue.d
us uspuadsap ‘so3en( so| eled ‘A Jeze |e
SSpNI|ILUIS UOS Ou sejs3y 01e ‘salopasplad
A sosopeued ‘oyoalop  ‘esuadwodol
‘pepliigey A eppusladwod ‘ojusle} Yeze
‘sopepiunjiodo ap peplend| :0sal3ul |ap
eisnl uoonguisip e| ep selloa} se| us [aded
un ue3en[ anb sojuswsle SO| SOPO} ISed
ueJjuanoua s so3an[ so| A o3an[ |9 u3j

S3aU0ISN[2u0d
/soSzejjey sajeddulid

eAlnduosap
e130|0pOIdN

so3an[
ap uoloezleloeled
Auoroeoyyise|y

e1SojopojsN

ojuaiweuoIsod [op sajesjuad

S021109) S8|en}dadu0d SOJUBLIDID

SO

op 03d0adsal  UOIXo|4eYy

sawley) pue Ae|d ‘uepy oiq||

|op sisijeue |ap Jined e ‘o3an[ sp
|eloadss odi} un uod ejjaJysaladns
e| op ouswous) [e sajusoeAgNsS

souwisiuedawl

so|  Jesedwo)

0AR3Iq0

£00¢

€00¢Z/10/10

eyosaq

©21108] UOISIAS.
9Aal1q eun
:ojusiweuolisod
|op 03deouod
Aepuepoduw|

eliseie)
90D UOYIN

Jejsitadng

J00I9 W4T 8y} pueaduey)
JO sawen

‘sio||1e 1o30y

1 0iny ojniL

o[noIy

uoloe3I1SoAUl
ap ON2IMY

ojonpoad
ap odi|

128



6.0906E/Al
‘119//:sd11y

dIHMETZ/Al
Ha//sdny

xd9og|z/A|
"Hg//:sdny

ur

"BPIA B| 9P SBUOIDBIISNIY SeYONL Se| op 0S.e|
o] e eUBISISIad B| A [eIUSLL PN|ES B 90810AR)
[0JJU0D |9p opesoSexa oppuss un enb
ewllye seaiysod sauoisn|l 21qos elnjelsy|
el ‘ope| 0110 104 ‘seiuepodul SoluILWOop ap
ales eun eied seiaqo sauoioedldul ausi}
soolsljiqeqoid SOJUSAS 8ICOS [0JJU0D NS
UBLLISa8.1qos seuostad se| Is op uonseno e

‘edJew
e| US SJuULID [op BzuelUOD Bl E[j0liessp
S ‘@jual|0 [op Sepepisedau Se| Jodejsijes
ejed eppusjadwod ausly A SuL|0 [9p
pepijiqisiraid ejuod s|dwind ‘eusng s ealew
e| ap uoloeindal e| opueny ‘e||@ 81gqos So}ep
e|ldoda. A edJew ess ez||i3n JopIiunsuod 9
opuend epejjoliesap S8 anb ezuelyuod e| us
OAl}Isod o3oeduw| un usual} ejous}adwod NS
A pepljiqisiaaad e| ‘edsew el ap uoloendad
e| anb ejsenwsp olpnise [op sisijeue |3

‘Seploa|geise sew
sedlew ueltslyald anb esed salopiuunNsuod
SO| B uenwIse sendique soinguie ap
sau0lodLIDSap se|anb 0J3uo0dus 8s uslquie]
‘'sopeulwiop  soynquie uejuasaid opuend
oSn|oul ‘Sepioa|ge}se Sew Sedlewl UeA?||
anb sojonpoud Jod ejpusaialald eun esoaosd
pepansiqwe e| e UuoISIoAe k| anb Jeiisow
|e ‘pepansiquie e| 81q0s UOOESIISaAUI B] 9P
oluiwop |9 elldwe ugoesiiseAul ajuasald e

S9U0ISN|ouo0d
/soSzejjey sajedidulid

|ejuswiledxa
e130|0po1aN

eAljejijuend
e1S0|0pOIdN

|euswiiedxa
e130|0po19N

e1So|opoIdN

]0J3U0D |8 usual} seuosiad se)
onb se| ua sauoloenyis us a)sisiad
|0J1UOD [9p UOIDBWIISaIqOS k| IS
JeJlsow ‘soipnise sa43 ap Jiped y

‘edlew
e| US JOPIWNSUOD [9p Ezueljuod
el 9p 01X8JU0d [ UOD edJjew e|
op pepliqisireid e] A edlew g
ap eruajadwod e| ‘edlew e ap
uoroenda. e| ap uoloe|al e| Jen|eAs
030[qo Jod suar} uoloesisaAul e1s]

'Seploa|qesa
A sepeuiwop  seojew  Jod
ejpualalald el us pepandique e|
e uolsiaAe el ap [aded |9 oulwexa
oS ‘sojuswedxe  oould U3l

oAlafqo

uoljeiqied
108iadwi pue

©I100N SJ00|} ‘s3uljie)

'V uoQ Yaseys

010Z/T1/60 yeleyoEZ ‘ouls) }|03uU00 Jspun
|0J3U02 JO
eosaouel

uoisniiayy
3uidosy
Ayliqeyolpaid
pueig pue
Hm:m.:_w>> 2oualedwo)

elqos 1y TE
uelw| ‘uewysy \ puelg
InJysey) uolzeinday
600¢/21/9T » ! puesg ysnoiy
ueyy wejsy R p—
pewiweyniy H! ) d
‘lez}y ueseH Ueg -puelg
! syjulisnip
s Jawnsuo)
spueug
Jx Buruostly paysiiqeis3 104
MRILAEM o 9ouals)ald ayl

600¢/CT/10 “UeUUSLIYNUINA
o pue UoISIoAY
AV fnBiguy
ey 10)ny oL

129

o[noIy

uoloe3i1SoAUl
ap ON2IMY

uoloesiisoAul

ap ooy

ojyonpoad
ap odi}




‘1a//:sdy

‘11q//:sd11y

'se80|00 A so3iwe
9J1ud ‘opJe} sew ueZUSIWOD Saudinb anb
sews|qo.d Jejjosiesap ap sepepljiqeqoid
sewl usual} saJel|iue) Sopal Se| ap 0J4juap
eueadwa) peps eun e Je3n[ e uezuajwod
sousinb enb ausI3ns uslque] -o3an[
9p B1ONPUOD B 8P OIdIUl | Ud 0JaUdd
[ A pepa e| ‘elo0S ose|d e| ‘|ednynd
-021Je13093 0UJ0}UD [© OWOD ISk ‘Se39|0d
A soSjwe ‘efjiwey e] owod ‘S9|BI00S Sopal
se| op ejouelioduwl e| ejoASs OIpNIse |3

'sajenjoe seoljoeld
se| JeJofow ‘@juawieniuans ‘A Jepuaidwod
op OAI3_[qO |9 UOD ‘seAlpiodap selalo| ap
uoloe.}SIuILWLpPEe B| US |BID0S pepl|igesuodsel
ap [OAIU |8 JenjeAs eded 8|geljuod A epljea
epipsw eun JinJisuood eJed [elolul 0z1anysa
un ejusesaidas olpnyse ajussesd |3

S9UO0ISNjou0d
/so3zejjey sajeddulid

‘'sasope3n(

0G op 910y0d

eun us opeseq
[eulpnySuo]
OAI1E}I|eNnd 0IpN1Sa
un op ase} esowind
e| ap sopeynsal
SO| ew.oul
o|noile 81s3

sejsineue

op 0IpN}Sa 9S8 Ud
Jedioiped ap sajue
sasaW ZT sowi}|n
So| us eAljodap
eL19}0| 9p S039|0q
sew o oun
opesdwod ueigey
anb (086' =N)
sSoulyo sajuapisal
e olleuol}sand

un ap uoloedi|de
e|op Jipjed e
OAl3E}l|END OPOIDIN

e1SojopojdN

Je3nl e Jezuswod :0se20.1d 9159
op edejs esowud e us eJUSD BS
[eiul sisiieue 83s3 ‘uoloesadndal
|ednjeu e| A ojusjwelesy us Jesjus
‘oojjews|qosd  ojus|eI0dWOod
|op solo| A erpey asionow Jednl e
1BeZuUaWwod :0Wod ‘olquied [ap oAe|D
sedejo se| US 0JUBD S OIPN}Sd
[® ‘Ox@ju0d 83se u3j -odwal |9
uod uelqued anb sooljel3093 A
S9|eIO0S SOUJOJUS US SOopejsn.Ioul
ueyse onb ‘.03en[ op esoued,
e| op oJsjusp Jenoiped ase) eun
owod  oJopueulwexs  ‘eos
03X93uU09 NS us 03an( |ap ews|qo.d
[ Jed0j0d  enj  uole3iSeAUl
el op [esoud8 oapdlgo |3

"SeAljIodap sela)o| ap ownsuod ap
ojusjwepodwod [ us sepiqiosad
JSY Bp SeAnjeIul se| ap 01099 |9
A euly) ap seAlpodap sewnoio| op
elsnpul el us (DSY) eAnelodiod
|e10os el op
S210pPIWLINSUOD SO| 8p uolodadsad
e| Jeuiwexa A Jedlijuspl any
olpnise 91se op oysodoid 3

oARalqo

JUSWIUOIIAUD
pue sylomiau

alqqoq euol

\ |e1oos Jo ajo.
TT0Z/¥0/TT UHeY epieY ay] :Sulques
Sujuui3ag
Joineysg
uondwnsuo) uo
@ouan|u| sy pue
UIN‘qelydos  uonessiuiwpy

‘oe|\ enyun  AJe3307 sypiod
110¢/60/L1 oy ‘Sueyz seuyn w
sawerleH  Ayjiqisuodsay
|e100s
ojel1odio)
3uissessy

eyoag 10y oy




PITZYIZ/Al
‘119//:sd11y

ONEODBE/A|
"}31q//:sd1yy

Hur

'SO||® P S8|eUOId0Wd
Selous|eA Se| 8p S82Ipul J9d9|qelse op
OuIS ‘OAljBJIBUOILIBS 0SINJSIP 8p odiy
[op 0]0S ou sa|gedlyiuend A soanslqo
S921pul JINJISUOD A ouswouay [o Jezliodu
a|qisod sa ‘so|ly ap S8l us uestadsip
S ZOA NS e anb (Se}ISIA) SeU0IDBSISAUO0D
op so|w anbjdwi o ofg|dwod Anw
BOS |BID0S 0SINJSIP |© oanb ap Jesad e
‘uU010ES11SOAU| B1SO OpPEJIISOWSP BY OWO)

'Se|dljou ap
sool3sipoliad salejsodal so| Joasod uagep
anb eone e| A pepliSajul e op soulwigl
us sasalejul ep enboyd un uedlipul
uspand °[1oe} 0Jaulp 8p es|e) uoldou eun
Jenjadied ap 03sell [@ ua4l0D Selolou
op So|ndljie Ssoise ‘sislleue |9 un3as

S3aUOISNjOU0D
/soSzejjey sajedidulig

aujjuo
uoloeziIo}uoW
a1ue|paw 021Un
0Sed [9p OPOIN

y3nojoJie4 ap
sisljeue op 0dJe|A|

e1S0jopo3dNl

"BAI}N|OAD
el80|0oisd e| ap ewsSipelted |9p
opusiped ‘ouswous) 818 ep
OAl3ed1|dXx® |e100s021sd ojopow un
auodoud as ‘uoloesisaAul 1SS U3
auljuo uoloeindal e| :eloueAs|al
uel3 sap OASNU OudWOUS) un ap
uololede e| opedoAold ey [e1o0s
uolooesaul  e| Joaowoud esed
sepeussip ajuswedyoadss
sewuoleleld (G) ep A a1emios ap
soauoloed|de sesolsownu () ap
A sepal se| e 0sa20E 9p S3|IAOW
SOAI}ISOdSIP SO| (€) ‘Se|e100s sepa.
Se| (z) Jeudaiul (1) op ugioliede e

‘9juaAn|yul oolporiad
un UL OpPIUBUOD NS Jeujwexs |e
uaAnJisuoosp as eAljisod essuew
ap SapepIAlloe sns A elslo| ap
esaidwa e1se e Jejuesald eled
sopez||i3n Sopolaw so| ‘y3nojauieq
ap sisljeue ap odJew |8 opuezi|iin
‘eAllIsod elouew eun ap ‘08an( ap
SapepiAlloe sSns  ajusw|erdadss
‘ewsiw Is e asiedsew opes30| ey
eisele|\ op ewuojo| op esaidwe
eun ‘sewsdise so| op Jesad Y

oARalqo

€10¢/90/01

eiquie)
eseng opleqn

3N uly Sunoy)d

€T0Z/E0/T0 ‘UOOY I00H ue|

eyoaq

‘BUOOA piIAeq

J03ny

sis||eue ap 0sed
un A ojgpow un
ap ejsendoud

;. auljuo,,
uoloeyndau e| ap
sole|00sooisd
sojuswepun4

Ajlep ueisAeje|y
e ul Auedwod
Buiwes A1e110|
e Sujjowoud

J0 SPOYIaN

. Buiwes 1nq
Sulqued
jousisiyy,

ojmLL

131

uoloe3I3SaAuUl
ap O|N2IMY

uoloe3I3SaAUI
ap O|N2IMY

ojonpo.ad
ap odi




03|6bbg/A|
'}1q//:sd1ry

MMHLIOE/A|
"}1q//:sd1y

Hur

‘'souedliaweotaql
sosied ue ue3n| opius} uey peplie3s| e|ap
einyno e| ap sale so| e ueuedwooe anb
sSauolsuswip se| op —selleA o— eungje
21qos onb sejousiedxs A SsolIEUDDSD
SOjuIISIp esaw e| 81qos auod epundss
e| A ‘pepie3s| e| ap ein}nd e| ejuolje
uoI22NJ3SU0D NS ud anb soljeseap so|ap A
S021408} Sews|Ip so| ap edndo as etowllid
e| :seyed sop us opIAIp s ouql |3

‘ejoualedsuely A pepljigesuodsal
‘pepipseuoy 8p  sojusiwepiodwod  ud
epesaldxe ‘(pepuSeju)) .seiS8as sel A
SewIoU Se| ‘SeiojeA SO| UOD PepILIojuod
us,, ‘@juswaluanI3uod uanyoe anb opowl
op (pepleSel) Ao| B op eloUBAISSQO
A ojusiwioouodal  ‘uooeydsde el ue
eluepepnio e| e A sodliqnd SalopIAISS SO| e
Jezy|iqisuas easnq ‘030aAo.d a1se ap saAel)
e ‘UoIoBN Bl 8p [eJBaudy eLnpeindold e
'9|qeasap ojusiwelodwod ap uodied un
owod (DI70) elquiojo) eled pepliSalu| e|
A peplje3a e op ednyn) e| eyuasald o

S3aUOISNjOU0D
/soSzejjey sajedidulig

(0SOv14) se|eroos
sejpual) ap
euedliaweoulye]
pejnoeq e| A
Jd3d 9 aijus
uoloelIoqe|od e|

ap 01N} ‘€T0T

9p 0UO3O0 |9 Ud
PUPEN 8p pepnio
e|us (0d430)
So|euoldnisuo) A
SO21}|0d solpnisy
ap osjua) s us
0Qed e 0Ad|| ©S anb
‘ eollsweouaq| us
pepijess e ap
einyngy,, ope|ni}
|euoloeuslul
oLleulWwas un ap
opejnsal 04qgi

eo|303epad
e|ied

e1S0jopo3dNl

"SODI3BJ00Wap
soolyjod sews)sis so| op oped
uewJo} enb sedjweulp sajualalp
se| op uolsuaidwod Jofew eun
uaywied 1S eJue  SependulA
‘anb olpn)se ap sejsie sajuaialp
awnse A —seAjensiujwpe A
seolpLInf ‘sajeloos ‘seolyljod ‘seolo
— seuoisuawip ap pepldinw
eun eqojSus pepl|eSo| e|op eanynd
e| anbuod Ise aseny anb opuanb
soway ‘sedipnfAsa|eloos sejouald
se| op seu||dIoSIp SelleA ap epediw
e| 9psep pepless| el op eunyno
B| 9p SOLEUddSS A SauoIsuBWIP
SesloAlp  ezieue  0Jq|| 13

opels3
|op Sapeplius se| us eluepepnio
e| 9p ezueluod e| 1929|e}I0)
elauew esa ap A ‘unwod ualq |e
opejualio 0olgnd OIdIAISS un
ualseud ‘peplidaju| el A peplie3aT]

el us aseq uod ‘sodjgnd
SoJIOpIAISS  SO|  anb eS0T
oAnRIqo

sejoualladxa

(sp3) A soyesap

ejluog ueLpy  :edlioweoladq|

v10¢c ‘Opuo) esoy uo

‘SOoUDN\ [90ES| pepless)

e| op eunyn)

eIquiojoy

. MMWMZ eled pepl3ajul

141014 1oP| 9 el A pepijesa
elnpeIndo.d

e|op eun}n)

eyoag 10y onyL

01qIT

elied

ojonpo.ad
ap odi




's9|qISuey Sa.0jeA sns
onb ‘sosed sopeujwlialep us ‘eueliodwl
sew OsSNnpPul So Jautajul ud Jizedwod
uaJteinb anb sesaidwa se| ue ajueipiodwl
Sew OAlJoe [ S8 A ‘IS aJjus sepeuoldelal
sajuaipuadapul sa|geleA sejuisip
op opuadep enb  |euoisuswipinw
0JoNJIsuod un  se uopendas e

OJINGMZE/A|
'}1q//:sd1ry

'9]1Ual[d |e uoloudle ap sews|qold so|
Jefouew A |13n uQloBWIOUl © SO[eSU0D
Jepulq ‘sodljeue) SO| UOD Jenjoelalul
‘SOI0IAI9S/S010NpoId soAeNnuU Jejounue
‘sojwaid 8p SOSINDUOD Jezjjeal UOS
ewul) e| op sauoldoe sojedioulud seq

Agvasog/A|
‘11q//:sd11y

‘'sed||gnd seoiyljod se| Jewdojul ueripod
o1usweloualod anb Jeze ap so8an( so|
op ojusjwelodwod |9 24qos Soininy
solpnisa op ouaslp |9 esed A seysonde
op sesaidwsa se| ap soajualad so| eded
sauoloed|dw] usaual} Sope}nsal so7

[9GasAZ/Al
‘14q//:sd1y

SaU0ISN|oU0d

Hun /soSzejjey sajeddulig

(AVMANO
/VAONY) ezueliea
ap sisijeue |2

us eseq as
uoroesisaAul e

'S9|el00S Sapal Se|
ap so|gesuodsal
BuneyJew ap
soluala8 1

uod sajeuosuad
sejsineue

ap U0JBIAN}QO

9S S03ep SO

"OAI}B}|BND OIpN}Sd

op anbojus
un oz||13n 8s
0lIpn}sa 831ss eled

eAl}e}iuend
el1S0|opo1dN

e1Sojopo}dN

aujjuo uoloeindal
el 9p uol3sed ap ol|opow |ap
ejsendoud eun leinionJis3y

seui3ed seyoip ap soliensn so|
uerolyauaq s owod ‘sesaidwis
Se| ap e3sIA ap ojund @ apsep ‘A
ueladse sopejnsal oanb A uangis
seidojenyse A seonyod anb
‘uesn se| owod ‘s|eld0S sapal
Se| ua edlew op seuiSed ueaud
sesaidws se| onb Jod Jeujwexy

‘Opiun ouldYy [9p SOIBP Bp OAIYDIE
[9p S9ABJ} B OpIUSIQO OUIBIGOY)
[op E}sendus eun ap solep ap
ouNfUOd uN  Bp  SOPEISBNdUd
soynpe QQZ'/. op essenw eun
opueziizn epeznio eidwod ap
souoJied so| eS11SaAUI 0IpN]Se 81S]

oARelqo

euojaoleq
op sesaudws se|
ua uoloeo|de

ns Aaujjuo
z0doT uoloeindal
S10¢ z0do c_>mo e| MW “Mwwm_\m
‘eoIS91e4159
peplliqisiA A
eAljelodiod
uoloeinday
Sipetitig eIpa\ |e100S

sol318S ‘ :
¥10¢/¥0/6¢C ‘siuowis) ul mo_wowmmww
S013109K5) pueld
y3uis yuemAer U:MMCH._ ul
¥10¢/10/9T ‘PUBH SUYD 19MJew suilleq
’ a2y} Sunusw3as

eyoa94 4 o03ny ojnylL

133

|elojoop
sisa|

uoloe3I3SaAUl
ap O[N2IMY

uoloe3i1saAul
ap O[N2IMY

ojonpo.ad
ap odi]




ZRizYMz/Al
‘14q//:sd1y

Hur

‘0o8on[ |ap odwed | us soyoeduw| sns
op soulwlia)} us ‘ejusSiowas eale 1S9
Je313saAul eded |es3a3jul olpnisa Jawid
|o ejussaidas ofegesy 91S3 'So|eID0S
sopaJ se| 8p SaAeJ} e sopeuojoowoud
A sopl1oa1jo sopeuoloe|as soSanf so| A
sejsande ap so3an[ so| opue|joliesap
ue}se 89S OwWod ap |etauas uolodlosap
eun euojosodoud awiIo4ul 9153

S3aUOISNjOU0d
/soSzejjey sajedidulid

'S9jU82s8lope 195
A'soynpe yGg'1e
eau]| Us B}Sanoua
eun A souejjesisne
soalope3nfe
sejsineue g1 'vsr
ua ejouslIadxe Uod
seuoloeziuedlo

e sejsinedlue 71
‘soueljesisne ysr
op salopelado

e sejsinedlue 71
‘sa|e100s sapal

ua sauoloowold
A'solpunue

ap sisljeue A
uoloe|idooal
‘eljesisny ue
210Ud2I1| U0D /ST
op salopelado

op seulsed 10T

e eliojipne eun
‘eolwgpeoe
einjelayl| op
uolisiAal :0An|oul
onb ‘sedeja

SelieA ap oIpnise
un ozijeal as

e1S0jopo3dNl

'9|gesuodsal o3an(
|© JaAowoud esed so|el00S Sopal
se| ap |epuajod |9 A s9leI00S
SopaJ se| 9p S9AeJ) e souised A
Jeze ap so3an[ap sepepiuniiodo
ap uopowoud A pepiiquuodsip
el Jiquosep A Jediljuspl s
03108A0ud @38 ap oysodoidd |3

oARelq0

g10¢

eyoaq

‘lossny xo|y
‘BuiH @9|IBN
‘0iqqeyjeq Ined

Asusnaiaq
Rauyjor

‘IMSuAzozselg

Xy Suiquesd

ul e|pawl |e1o0S
Jjoasnayl

021U29}
olJ0day

‘Bunyf |aiueq
‘Aingsulen
‘WAlles

ojonpo.ad

10ny op odyL

ojmiL

134



sOazeTZ/Al
‘11q//:sd11y

0L091LE/Al
‘11q//:sd11y

oAHEINZ/AI
‘14q//:sd1y

Hur

"S9}UDISIXS SajUBI[O
SNs aJjud 8)sIxa anb peyjes) el Jeyoanoide
A sejuald op aseq ns Jejuswne uspsnd
sesaldws Se| ‘eyuend Ue 0}S8 Opuslus|
‘'ojonpoud |9 81qos us3ewl eusng eun
Jeaud ap uejel} A sjuswiajueisuod uesofow
sesaldws se| ‘so|ey3Ip Solpaw op SaAel} Y
"S8J0PILINSU0D SOl Jod sepesjue|d se}nsuod
se| e ajuswepidel uspuodsal sesasdwa
Se| ‘sewape ‘A BlIoUSIOUOD Sew Uejjollesap
‘se|gejual uos anbuod ssajuepodwl uOS
S8leysIp solpaw So| ‘lenjoe opunw [ uj

"SOUOIDBIIUNWIOD Se1Se ap sojoeduul
SO| ©p ONUIUOD OdJoHUOW [ Opedunsnl
Jeyse opand anb uslaI3nNs S90S Sapal
se| us sauoledUNWOod se| ua o8anl ap
sewa|qold ap selouspeApe A ajgesuodsel
o3an[ ap saflesualu ap ejley e| ‘03iequis uIS
"So|qeJaujnAsauoioe|qod easliSUIp 0 Sausld
SO| e Jeue3us ‘OAISeoxe 03an( |9 Jarowoud
uls ‘eneyolgnd eypnpuod ap SoSIPod SO|
UBISPISUOD IS Jeze ap soSan[ ap saiopeiado
so| anb eolpul ouojelo|dxe olpnise 81s3

‘ojdwafe 1od ‘euspiAeu epelodwial
e| 9jueINp Sew S8daA Sal} ISed esdwod e|
opualdaloAe) ‘pepiolignd e| e S9|qIsuas sewl
UOS Sopesalajul Sejual|d So| anb uewLUOD
sopejnsal SO ‘eddwod ep  uolousul
ew]I8s| eun uod SajuaI|d e OUlS ‘sajewuojul
selopejoadse e ueds|| 0|0oS ou Sa|eysip
solounue So| ‘oue |e sesaw saJ} sjuein

S3UO0ISN|oU0d
/so3zejjey sajeddulid

‘leulpnysuo|

S8 uoloessanul
apoussip |9 A
eliolelo|dxa
ezo|eJnjeu ap so
uoloesI3saAul e
‘B}SIAaJ3UD 9Anjoul
9 B]}SONJUS B| SO
So3jep Jousyqo
eled opojow

|13 "eAllelend
ezo|eJnjeu ap so
uoloe3ilseAul e3s3

eAlle}|end
el1S0|opo1dN

SOIpN}Sa S0J}0 8p
l134ed e eAndliosep
el130|0poId N

e1S0|opo}dNl

‘eJauew Jofow
ap sojonpoud sns Jezierolawod
A s0sa43ul sns Jejuswaloul eded
sesaldws se| A so|e}I3Ip solpaw
SO| op eloueliodwl B J820U0D 8N}
uoloe3I1SOAUI B1SS 9p OAI3_IQO |3

‘9|gesuodsal o3an[ap seonoeld
se| uaAnjour 8s oyund onb ejsey
A seuo|ooe sejsa uejuslsns anb
SBUOIOBIOPISUOD ShS ‘sojonpoud
Jonowoud A sopensn SO| UOD
JenjoeJaiul eled Soleldos sepal
Se| Opuez|i3n ueyse Jeze ap
so3an[ ap seiopesado SO| OwOd
Jelojdxe ela oAllalqo |3 -o3an( |ap
eue||eJisne eLjsnpul e| us uefegely
onb seuostad g e 0)SIAaJIUS 8S

SO|BI00S Sapal SajualalIp
op SsoAel} e A oue |op sedods

SBSIOAIP U9  S8JOPIWNSUOD
So| op sojusjwepodwod
SEMESEN]o] Jejussaid

oARalqo

ueyy |lewoy
pewiweynin
‘Sleg ueysoeoyz
ez Yewny
ysayey ‘paiyy
wasyey
uemziy

S102/Cl/LC

oiqqeyeq Ined
A BulH @9|lUeN
‘3ury ] jelueq
‘Aingsulen
‘WAlles

S10Z/L0/TT

uler

STOZ/TOMO  joyiny yiou.

eyoaq 103ny

Buiuonisod
pue.g pue
AjeAoT pueug
uo elps| [e381d
10 10edw|

eljesysny

u| siojelsado
3ulques jo
Apnis malaiaiul
uy :Sujques
pue SuijeyJew
e|paw [e100S

1SAjeje) sajes
pue yymoun e
Sy-3uluol}isod
pueag

ojn3iL

135

uoloe3I3SaAUl
ap o|N2IY

uoloe3I3SaAUl
ap o2y

uoloe3i1saAul
ap O[N2IMY

ojonpo.ad
ap odi




'sos|ndwl| SO| 8p |0J3U0D |8 Ud e[|e) eun
A 08an[ |e lenyonpuod uoldisodsipaud eun
Aey anb opuedipuj Jeyse uspand sou anb
eulle|e ap SB1ONPUOD Se1IaId alue eiplens

'sepiedal
op uorouaAald A 0d130j00ewLe)
‘len1onpuod  oAIUB0D Sojapow
SO| B 0OJUBIWEIISI. UN Opuezijeal

m_\_m_mn_moEonaoc»mmzmc&o:_cow_m\.
op edJ9oe sauoloejussaidal se|l A |e39) ‘lejuswelodwod uQlddIpe e1se ouopuo |esSa3ul ojepow
AIASMIE/A] s o8en[ |a ualq Is ‘send ‘ednews|qold eAI}dLIDSOp  JIUBAJSIUL © Jeploge ap Sewlo) - un ejoey sisijieue
'}1q//:sd31y €| e 9jusl) Jez||IqiIsuss ap pepisedau e1S0|0pOo}8|\ Se| 91q0s sejuesoliaiul uelsusld 910¢/90/¥¢ ZOUniy Auolsinal
e| eJqun|siA oS epuop ‘sopejignl o 9S ‘sewsepe ‘pepauLlajus eun EIPUEXSIY UISA :eljedopn| e
pepe elod49) | op seuostod uod A OWO0J BIBPISUOD 8S Dpuop ‘pnjes
sesaldwo Ud ‘SapepISISAIUN ‘SeAl}eoNpD e| 9p |elpuniy uoloeziuesiQ el ap
ssuolN}ISUl  ue epedopn| el op eslwaJd ejap opusied erzedopn|
uolouaAaid B| US Sew une A UQIdUSAIB}UI B| oQuIsep 8s o[ndijie | uj
e| B 0ul0} ue Jodey Jod oyodnw epeanp

o[noIY

"2JN}IND NS 9p |0SIID |8 Ud uengeu}
souewny saJas so| anb Ss|elA sauoloeel
A seppusuadxe se| sowsalspuaidwod A
sowaJleided Ise 0|0S "alodo anb |9 us |e100S
A ouewiny 03xajuod |8 Uod 0[1e}O8uU0d A us
olJedign sowsalaqgap ‘oipnise ofeq [eanynd
ousWOUd} |0 ajusLIedI|OqLUIS opejaidiajul
ZI4XArZ/Al @ opezijeue ‘ese) epundas eun uj ‘|eJnieu eAldiiosep
'}11q//:sd331y O |eID0S BINJONIISS | UOD SBUOIdB[a) SNS e130|0poI8 N
sisajualed ua ajusw|euolsiroid opuaiuod
‘ueudndoud anb sepnuIA sel A epia ap
opow [@ O ‘sosindsip A sei30j09p! sSNs
‘sauoloowd A SalojeA ‘seapl SNs ‘Se 031sa
‘S9|eIn}Nd Souswoua) SO| 8p SOpPIUBIU0D
So| Jezijeue sowagap ‘esswiid e| ug "sasey
SOp U® eunynd e| Jezieue a1dI3Ns oS

pepaloos e| ap
0]|0JIEeSap |9 Ud |0J NS A Binynd 9102
op 03deduod |op uolsusidwo)

jeolieg pepaloos o.q||
op.enp3 Aeanyn) sp onyded

SauoISNjouod
/soSzejjey sajedidulid

ojonpo.ad

e1Sojopoja N oAldIqO eyoag 10y oL apodil

136



"}1a//:sd1y

119//:sd11y

‘08an[ o Ud |0J1U0D Bp Se1oEXaUl SBUOISN||
se| Jejsalesiuod eled uolpusAaid op
sepipaw osuejuswsa|dwl usgsaq -o3an[
|[© US eJBUBW BJJO 8P JINjjUl O epeljud
ap epond eun owod Jenjoe eled oSan(
ap sojonpoud so| ap |epusjod |9p
S91USIOSUO0D J9S UBIagap S2J0PILUNSUOD
so| A seopjod op seJopenwio) So|
‘esuadwodal e| A uoloelopisuod e| ueze
|9p 9AB|D S9lUBUILLISIOP SO| UD Sepeseq
SOpPEpIAI}OE 8P UQIOBIIISE|D B| UOD Ojunf

"OAI1I0d8p OIDIAISS [9p UOIDEPUBLIODaI B
0 pe}|es) e| ‘uolooeysiies e| ‘opiqiotad JojeA
[® ‘epiqroiad pepiied e| owod sojoadse
81qos usdey o] epipaw anb ua A ejouanjjul
usual} edJew | uUOd sepeuoloe|al sa|qeliea
anb 1920U0D B ep 9 'pepl|IqIua}Sos e|
A 019 |o esed sajejuswepun) ueynsal
anb o0IdIAJISS |9p OjuslWIpUS) & U0D
sepeuoloejol  sajgelleA se| A eolew
ap So|gelleA Se| aJius sauoloelaliaiul
so|gisod se| 81gOS uoloewJojul eyiode S

S3aUO0ISN|ou0d
/soSzejjey sajedidulid

Jeze op so3en(
ap soyonpoud
aAenu A so3en[ 91
aJjua sepiqroled
Sapnjjiwis

se| en|eAs
(sopeysenoua
000T=U)

e|eosa ueid e
e1sanoua eun

"01/BUOI}SOND

un ugloeWLIoU|
op epl8odal g
eied opuezi|in
‘OAI}B}13UBND 81400
op el13o|opolawl
eun ajueipaw
0Qed e opeAs|| ey
9S 0IpN3se 93153

e1SojopojdN

JOpILNSU0d
|op eAljoadsiad e| spsap esul|
ua Jeze ap so8an[ so| A o3en(
|op 021390k INW  opedJaw |9
21qos epunjoud uolsusidwod

eun Jauo}qo OABIqo  Oowod
aual} uoloe3I3SaAul eys3
‘leesaldwa

O}x9 [o eled ss|ejuawlepuny uos
onb ss|gelieA ap J03o1paid owod
ealew ap uolodedlad e| sualy anb
elpuan|jul e| Jezijeue A seloualalp
so|qisod se| Jeqoudwod ‘se|o e
oseq uUs ‘sjuswloudisod eled
‘opeAld oun A odlqnd oAlpiodap
OIDIAJSS UN e us)sise anb soliensn
So| uaasod onb O0IIAIRS  [9p
ojusiwipual  op  Ssauolodadlad
se| A edsew e| ap ssauolodadtad

Se| Jezileue S&  UOIESISAAUL
e| op |elouad oapalgo |3
oAlRIqO

sallepunoq
YoRgIUNI paAledlad
m__wE.ﬁ.uo 10 uLun|q v
E:.nmc_mc :9AI100ds1ad
L102/90/T0 ' Jawinsuood e
mww__ws_ Ales wouy syonpoud
CMW_W_M% Suiwes pue
3urques suljuo
10 Buluonisod
opeand
A ooljignd asjus
uoloesedwod
'SOAlLIodap
Zouauif SOIDIAIBS UD
L10¢ - opliqroled
oeNSly OLEN ojuslwipual
| uod uoloeal
ns A eoljew ap
uolodaouad
€| op sisijeuy
eyoaj 1ony onyL

137

uoloe3I3SaAUl



IaugJan) ap 0AI}ND |ap sopejnisod Sso|
UOd OpJandke ap ‘S|uoloN}ISul se| 81gqos
S9]UBPIAS|S] SO| Usual} anb uolodaolad e| ‘eolyljod

'sojep oulnal]
U UBLIIN|JUI SBIPENOUD SO| 9P BIOUS]SISU0D uoedIUNWOd A uoIPdNIIOD =

‘14q//:sd1y

9p uoIDd9|0Jal . ) ouezoT pineq AaJ191UO
e| A SOpIUSlUOD SO1SS B Eejoualpne e| ejoeloowsp ‘uojoednpa ‘eadlgnd .
; ap ejusjwelay 019pI0)-BALST op 0sed |9
op eppades uoldsodxe e ‘|elousld ue UQIOBJISIUIWIPE B| US OIJIAISS
B6V8XAEE/A| owod eysenoua el ) oplemsQ  91qos sisljeuy
| ) 9|qeloAe) eloUBW Sp SBUOIdN}ISUl Se| e 9|qejua1sns ojjoJlesap owod  /T0Z/ZI/T0 \ ) 0iqi7
11q//:sda1y ap osn opusjoey uouelep euepepnio
Jejuasald us 931SISUOD 03SaS 91Sse anb \ Sewo)} Uus ususl} A8JI9JUO .
; OAle}IUEND adlje ‘seojeloN pepije3s) g|
ez|yojodiy oS -odjjelpsw 08saS un ap ap pepnido e ap sajuelgey
f oIpn1sa un oSuely ap ednyn)
0108J8 un sa ‘|euosiadialul BZUBIJUOISAP so| anb uolodaoisad e| Jipaw .
k ejussaid oS V HY920X
B| OWOD ISe ‘[euolonN}iiSuUl Bzueljuod e| eosnq uoloeSISaAUl e
A uoisiAng|@} ap sewes3old SOMLBID 8p
OWNSUOD |3 8J1Ud BPEIIUODUS UOIOR|al BT
"SOpeJ}siujwpeoine
soleuonsand A
‘EpENJ8pE  OlI0}es|e 0al1sanw
uolsed eun aJsainbaus uoloeindal g| ajueipaw
anb eJisanw usalqwel olpnise 91s3  sopejidodal uoleny
‘edJew e| ap uoioeindal e| Jod epeipawi SO}ep SO UIAO|S pepiepy 108} pue

ojuawiernied eise anb ‘dSIN-29D00
oduUEq [9p lyewl) op |esJndns e| us
9]UBI|D [9p pe}ed| e| A OIDIAIBS |op
pepiled e| oJiue UuQlde|as Bun 93SIXd
‘oydosy ap ‘enb eol}iuSis 03s3 ‘pepl|aply
e| A OIDIAJISS |9p pepl|ed e| 943ud ugloe|al
e| ojuawieloied ejpaw uoloeindad e|
usiquiey A ‘peyjesl e| A OIDIAIBS |op
pepiled e| aJ4jus uoQlde@4 eun 83six3

SauoISNjouod
/soSzejjey sajedidulid

ap e|nuwIoy el ap
osn |9 ajuelpawl
opeujwiaiep ‘00
anj eJisanwi e| ap
ouewre} |3 dSIN
ap Iyewl) |esinong
2900 us eyusnd
eun ueiual anb
SBULIP ZCEY 9P
an} 0IpN}se 818
op uoloe|god e

e1SojopojdN

e| A OIDIAISS |op pepled e| aljus
uoIoe|al B| US BIOPEIPaW 3|qelIeA
owod edlew 8p uoendal
el ap |oded |o Je3nseAul Sso
uoIoeS11SaAUI 1SS 8p 0AIlBIqo |3

oARalq0

A1oay3 usamiaq
Aduedauosip Jo

lauesinz uoloe3I1SaAUl
joueg|nz sshjeue oy | ap O[N2IMY
:uoyeyndal -
pue.q Jo 9|0l
sunelpaw syl
ojonpo.ad
10y oy ap odiy

138



‘1q//:sd1y

‘1q//:sd1y

'SOpo3} eled ojusiwiualaiius A 0100 ap sewl
eAlleuId) B BUN OpUSIS Jenuiluod uepand
‘Sopepljlepow SesIaAlp sns ua ‘o3an[ |9
A sejsende se| onb ‘odwsl} owsiw |e
‘opuanwiad ‘soliensn A uoloesIS|uILpe
‘sesaidwo 2Jjus epi3edwod
pepljigesuodsal eun A sopoy ap ewsa|qo.d
un enedopn; o o8en[ |e uodIpe E|
op uolouaAald el ap Jodey S8 espl e

‘elUSIW B| op soliojiaw
OWO0D uewl}se So0}sa anb salojeA so| e
elsnfe 8s anb ojue} us JojeA ap Jopelauasd
owod soolgnd sns Jiod oploouodal
so onb ‘uooesndiuod ns elsed odwsel
034810 un ap aJainbaJ anb A ewsiw e| ap
ojuelwelodwod |9 us ezjjelalew as anb
esaldwsa e|op oldoid a|qiSueiulosindalun
owl09 eAljeloduod uooeindad e| aulyap oS

SauoISNjouod
/soSzejjey sajedidulid

o8an[

|1op eaizews|qold
e1se Jod sopejosje
0]SIA Uey as anb
saJeljiwe)ap A
uoldeyjiqeyad

ap 0se20.4d us

O sopeyljiqeyss
seJopedn[xe ap
JINIA A Jesuad
J1jues |o Jesojdxe
eled sejsinaius
ap sodn.3 sop
ap uoloezijeal

el Aeuajew g
us sopez||ea.
solnaid solpnise
‘sauoloe3ysanul
ap UoISIneYy

OAI}ONpap
-0AIONpUI &
Odl2juIs-oonljleue
‘001103s1Y-02130]
opolaWl |9 OWO0d
S021108] SOpOIBW
opuez||i3n einjessyl|
e| 8p UoIsIAal eun
ezjjeal anb ‘ed1109]
uoloe311SaAu|

e1SojopojdN

"OAI}UBSABId A OAljEWLIOLUI
So olpnise 91se op |elouass
OAI33[qO |9 ‘Of| J10d ‘03an[ap odi}
91SO e 114INdaJ e sajuadss|ope A
Sauanol so| e ueAs|| anb salojoey
SO| ap eoJade A eueds3 us Jeze
ap so8an[ so| ap |eJouds UQISIA
eun Jeajueld opuslesd 8S

‘01daouod
OAaNu 8se e epejsnle eAljelodiod
uooeindas el ep uolIpaw
A sislleue op 02130|0pOldW
ojusjwesjue|d O0ASNU UN OWOD
Ise ‘sojenjoe sajeuolsajoud A
soolwgpede  elsIA ep  sowund
op pepistaAlp e| anbiled anb
0OSuasuod 8p uoloendas  ep
01deouod oAsnuU  un Jesjue|d

oARalq0

uoyex
weyeiqy sauanol
‘se|loue) zalod so| ua o3en[
owLa||INY |op |esoual
810¢ ‘e|linay UOISIA eun
eleo|y oualg  Jeze ap so3en(
‘ososeWIED A pnjusAnr

Z919d o3enues
0SuUasu0d
op el3o|opolawl
A 01deouod un
ap ejysandoud
Zo|ezuox) :uolIpaw
8102 znie4 ns esed
nzezuely eluos  sei3ojopoiawl
se| A 01deouod
|9p olpn3sy
‘eAl3es0diod
uoloeinday

eyoaj 10y onyy

139



losaguig/A|
"}1q//:sd1y

MADNIAZ/A|
‘11q//:sd11y

Hury

‘03an[ [ap
uoloe|n3a.l ependape eun ajuelpsw ‘oSan
op sesaldwsa seido.d se| A ugioesjsiujwpe
e| opsap (q) A sesopeonps esed seind o
1e|02S9 0}iquie op sewel3o.ud ajuelpawl (e)
:sop sjuswiedound ‘ssuoisuswip SeleA
opsap asieploqe agap elousdSs|ope e| us
o8an[ |ap sews|qo.d so| ap uolouarald e|
anb Jeoejsap elge) "owsiw |e sopeloose
sews|qold so| us owod e3an[ as snb
uod e|oUSNIBIY Bl US Ojue} Sa|qejou Anwi
sauoisnoJadas ususl} anb ss|geLieA ap
ejelyasanbeA‘pepa Aoxas ‘uediolyied snb
so| ua so8anl( :sejedioulid sajqelleA sall
e1uand us Jaus} osloa.d S8 ‘elousdss|jope
e| ua o3en[ |e uoldoIpe el ap ews|qoid
[© ojuswepeidoisde Jopusius  eled

'SO1ULI|0 SNS op a1led op ueyue ojue}
onb ‘pepJaA e| A ezuelyuod e| Jeindiuew
uell@gap Ou sauojoeziuedio se| ‘0sa ud
oseq uo) 'ei3olel1so e|ap a1led Jas uagap
oulnuad o| A pepioniuaine e| oJad ‘|eapl
SO BoJew e| USA S9}1Ud||d SO| OWOD 81qos
|0J1U0D |2 Jaus| “SulleyJew us ajueliodul
olusw|eal 03|e s 01004Ip A 0dJ3UdINE 18

SaUO0ISNjouU0d
/so3zejjey sajeddulid

‘oxes |19 A
pepa e| ap uolouny
us seoualslIp

se| e opuslpuale
‘soue gT A GT @43ud
ap S9.1e|00S9
G9z'L us (o3anf
op ouloisesy A
o3sell op o03anl)
sopejloose
sews|qolid so| A
o3enl ap uouied
|9 ezjeue oS
olpnyse o1se uj

|euolouny ealew

el A |euolouajul
eolew e| ‘sa|elnos
sepal us

SunayJew |9 a1us
uolejas  a|qisod
e| Jeoldxa A
11qIi0sap e JepnAe
eijed eaieliuend
e18o0|0pol1a N

e1So|opo}oN

'SO]U8IS8|0p. SO| 8P
pepa e| A 0xas [ owod Ise ‘so3an(
ap sodI} so| eluand us opusius)
‘(0o8sals op o8en[ A o8an[ ap
oulojsel}) owsiw |e sopeloose
sews|qotd so| A ejpuadsajope
el us o3an[ ap uosed |9 ©1qos
olpnise |8 Sa uoloe3i3SaAul
eysea op |essusad oaApelqo |3

‘leuorouny edJew
e| anb [euoldualul BDJBW B| BlORBY
Sew UBUIOUl S S9|BID0S Sopal
us 3uneyJlew ap sei3o)eliso se|
apuop Jeuiwlialsp op ulj [@ uod
‘leuorouny ealew e| A [eUOIdUS}UI
eoJew e| ‘So|eld0S Sapas ud
3uneyJew ap sel3oilelise  se|
a11ud uoloeas el ajusweddwo
oujwexa olpnyse ojussald |3

oARelq0

6102/Z1/0C

810¢/L0/0¢

eyoaq

SODJBI\ BLIEI
‘ZII0YD OUBLIB|\ :BIOUSIS3|0pE B

o8en[
op ouloisesy
|op oouidwa
0lpn1sa un uoloesiIsaAul
ap o2y
ud auljuo o3an[
[e uolddlpe g
ap elwapids e

Buipueuq
|euoijualul
pNoAZ|y liye4 _ucm%mwwmmﬂ uoloessanul

pewiweyoy _mco.zocE ap O|nNdIMY
‘Suiyeyew
e|pauwl |e100S

ojonpo.ad

1oy onyL ap odi1

140



Estrategias para combatir
|a ilegalidad en los juegos

de suerte y azar

a través del posicionamiento
de marca:

Caso Loteria
de Medellin




Esta publicacion se diseno y diagramo en los talleres
de Divegraficas S. A. S. en diciembre de 2023

www.divegraficas.com



El objetivo de esta investigacion es determinar
cudles deberian ser los atributos, las ventajas y la
propuesta de valor de las marcas asociadas a los
juegos de suerte y azar en Antioquia para promover,
a partir de ellos, una estrategia de posicionamiento
y, como consecuencia, apalancar las medidas para
desestimular la ilegalidad en los juegos de suerte y
azar en el territorio.
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