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Resumen

El colectivo fotogrifico CulturaDIM es un emprendimiento cultural y social, dentro del
subsector de la industria fotografica, que resalta la importancia de las industrias cultura-
les. A través de un estudio de caso se describe este emprendimiento y se caracterizan los
componentes que permiten ampliar su espectro comercial. El andlisis de las posibilidades
de ampliacién y participacién en el mercado global se realiza con base en la estrategia de
internacionalizacién Born Global (Empresas Globales Nacientes), propuesta por Madsen y
Servais (1997), en conjunto con las herramientas de emprendimiento cultural para fortale-
cer las capacidades empresariales de CulturaDIM, como lo son la creatividad e innovacién,
la inteligencia social y la comunicacién asertiva.
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Introduccién

Para fortalecer los emprendimientos cultu-
rales y su impacto en las economias de las
principales ciudades de Colombia se identi-
fica la necesidad de ampliar este sector eco-
némico hacia nuevos mercados, como un
factor clave para promover la consolidacién
de las industrias culturales. Con respecto al
emprendimiento CulturaDIM, este vincula
a barristas, personas que tienden a ser consi-
deradas como “marginales” por la sociedad;
con la profesionalizacién de sus habilidades
creativas ellos pasarfan a ser parte producti-
va de la sociedad y se fortaleceria la expan-
sién comercial de su emprendimiento a nivel
internacional. Para ello se consideran estra-
tegias de internacionalizacién como Born
Global, destacando las capacidades empresa-
riales y las herramientas de emprendimiento
cultural de CulturaDIM, como punto de
partida para su caracterizacién. Por me-
dio de la sincronizacién de las variables del
emprendimiento cultural y Born Global se
podria integrar el sector artistico con el sec-
tor empresarial, facilitando la viabilidad de
nuevos mercados para las producciones de
CulturaDIM, las cuales estdn catalogadas
en la industria cultural colombiana como
parte del subsector de la fotografia.

Objetivo

El objetivo de este articulo es plantear una
estrategia de internacionalizacién para
CulturaDIM, en conjunto con las herra-
mientas de emprendimiento cultural, a
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partir de la investigacién del funcionamien-
to de este emprendimiento que hace parte
del subsector de la fotografia de la industria
cultural. De esta manera, se busca promo-
ver la participacién de CulturaDIM en el
mercado internacional.

Planteamiento del problema

Las industrias culturales colombianas, como
ocurre con la fotografia, han encontrado en
el barrismo una fuente de producciones au-
toctonas y creativas que pueden contribuir
a fortalecer este sector econdmico. A su vez,
estas formas de emprendimiento social tie-
nen el potencial de reducir los actos vandi-
licos de sus integrantes. Estos componentes
estdn presentes en CulturaDIM. Sin em-
bargo, para que este emprendimiento pueda
participar en los mercados internacionales
se debe aumentar su competitividad y for-
talecer sus lineamientos empresariales. De
alli nace la importancia de vincular una
estrategia de internacionalizacién con las
herramientas de emprendimiento cultu-
ral; esta interaccién es necesaria para iden-
tificar las caracteristicas a explotar en el
comercio fordneo.

Pregunta problema

;Cbémo se puede ampliar la competitividad
del subsector de la fotografia a través de la
combinacién de una estrategia de interna-
cionalizacién y las herramientas brindadas
por el emprendimiento cultural, tomando
como referencia el caso de CulturaDIM?
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Justificacién

En las industrias culturales se integran la
creatividad, la originalidad y la producti-
vidad empresarial por medio de proyectos
que afianzan las tradiciones y los modelos
de emprendimiento, en la busqueda de pro-
mover la economia local. Este es el caso de
Colombia, en donde las industrias cultura-
les han tenido un crecimiento, lo que hace
viable propiciar su desarrollo, vinculando
varias visiones sobre la cultura; esto incluye
el caso de los hinchas y barristas del futbol,
con su entorno, a través de la fotografia.

En una entrevista realizada por el dia-
rio La Repiblica (Romero, 2016, 26 de
abril), Felipe Buitrago, coautor del libro
La economia naranja: una oportunidad in-
finita (2013), manifiesta que el entorno de
una comunidad puede afianzar y promover
la economia local a través de la produccién
cultural:

El sector creativo no trabaja con base en un
empleo sino en proyectos. Entonces uno en-
cuentra un artista que no es empleado sino
ejecutor de proyectos. Un cantante como
Carlos Vives puede realizar diez proyectos
al afio y la gente que depende de esos pro-
yectos va a al ritmo del creativo. Entonces
uno vaa tener una cantidad de personas que
trabajan en esa dindmica. (Romero, 2016,

26 de abril)

Antecedentes investigativos

Sobre las industrias culturales, se resalta
el articulo de Ruano (2007 ), en el que se

presenta un resumen cronoldgico del im-
pacto de las estas industrias en las econo-
mias americanas y europeas. Ademds, estas
se conciben no solo desde una perspectiva
empirica y econémica, centrada en el indi-
viduo socialmente productivo, sino también
“desde su inevitable condicién de creacién
artistica y componente del patrimonio cul-
tural”. También “se considera en calidad de
servicio profesional las artes visuales como:
la pintura, la escultura, la fotografia o las
artes digitales” (Ruano, 2007, parr. 38).

Marco teérico

En un mundo en donde las barreras fisicas
y comerciales se han venido eliminando, ya
sea por acuerdos comerciales o por la masi-
vidad de la produccién mundial que vuelve
imperativa la necesidad de expansién hacia
nuevos mercados, las industrias culturales,
basadas en la creatividad y el arte, también
funcionan bajo esta premisa. Para el andli-
sis de caso del emprendimiento cultural y
social CulturaDIM es necesario establecer
puntualmente qué estrategia de interna-
cionalizacién recomendar y cudles herra-
mientas de emprendimiento cultural son
necesarias para poder tener una oportuni-
dad de expansién.

Entre las estrategias de internacionali-
zacién que funcionarfan para dar via libre a
la produccién de un proyecto de emprendi-
miento como CulturaDIM se puede reco-
mendar el modelo Born Global. Este ha sido
investigado por Galvdn (2003), quien afir-

ma que, aun cuando las empresas con un
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alto nivel de especializacién tecnoldgica son
las que representan de manera mds cercana
ala generacién de companias en un ambien-
te de presencia mundial, las empresas con
produccién autdctona y artesanal, de con-
tenido cultural, también entran dentro del
andlisis de este fenémeno. Estas tltimas tie-
nen la posibilidad de ampliar rdpidamente
su mercado nacional hacia el internacional
por lo atractivo de sus productos. Galvin
(2003) recopila las siguientes nueve carac-
teristicas que debe tener una empresa para
ser considerada como parte del fenémeno
Born Global:

1. Una concepcién global desde la creacién
de la empresa.

2. Directivos con una gran experiencia

internacional.

Compromiso de gestion.

Uso de las redes establecidas.

5. Recursos intangibles basados en la ges-

N

tién del conocimiento.
6. Creaci6n de un gran valor anadido.
Enfasis en nichos de mercado.

™

8. Relaciones orientadas hacia un pequefio
grupo de clientes con los que se mantie-
nen relaciones muy cercanas.

9. Flexibilidad para adaptarse a los cambios
del entorno.

Galvén (2003) propone estas caracte-
risticas resaltando que, para la mayoria de
las pequenas y medianas empresas (PYME),
existen tres factores importantes que pro-
mueven el nacimiento de una empresa en
un entorno global: las nuevas condiciones
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del mercado; los desarrollos tecnoldgicos en
dreas de produccién, transporte y comuni-
cacién; y el desarrollo de las capacidades de
las personas. A su vez, se pueden destacar
las siguientes herramientas para fortalecer
especificamente la proyeccién del empren-
dimiento cultural CulturaDIM en el mer-
cado internacional:

* La creatividad e innovacién: es entendida,
en este campo de investigacién, como la
génesis de soluciones novedosas que ten-
gan en cuenta las necesidades del con-
texto. Esta competencia se define como
la “capacidad de realizar una busqueda
sistémica de oportunidades y soluciones
de problemas a través de maneras dife-
rentes de pensar y de actuar, que suelen
materializarse en productos y servicios
nuevos que satisfacen las necesidades de
un publico objetivo” (Programa Ciudad
E, 2009; citado en Arias et al, 2013,
p- 197).

* La inteligencia social: hace referencia a la
construccién de relaciones y redes socia-
les que aporten al desarrollo de la colec-
tividad en términos del emprendimiento
creado. Este tipo de inteligencia permite
que el emprendedor cultural se interre-
lacione exitosamente con quienes hacen
parte de su entorno, reconociendo nue-
vos canales de comunicacién para llegar
al logro de sus objetivos.

e La comunicacion asertiva: es entendida
como la habilidad para expresar clara y
apropiadamente lo que se siente, piensa y
requiere, de forma tal que la transmisién
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sea fluida y alcance el objetivo propuesto.
Por medio de esta Gltima herramienta, el
emprendedor cultural logra establecer
canales de comunicacién efectivos con su
entorno actual para llevar a cabo la mate-
rializacién de sus ideas y conocimientos.

Sumado a lo anterior, se considera a
CulturaDIM como un emprendimiento
social y cultural, pues es apoyado por una
barra y un club deportivo que promueve la
vinculacién de individuos “marginados” al
sector productivo. Estos pueden contribuir
a través de la realizacién de material foto-
grafico de alta calidad, tomando en consi-
deracidn la necesidad de profesionalizar esta
técnica. Por otro lado, se debe analizar la po-
sibilidad de que los productos generado por
CulturaDIM abarquen los mercados inter-
nacionales, utilizando las perspectiva con-
tempordneas anteriormente descritas (Born
Globaly las herramientas de la creatividad e
innovacidn, la inteligencia social y la comu-
nicacién asertiva).

Marco Metodolégico

A partir de los postulados y herramientas
investigativas que recopila Sabino (1992),
en su libro El proceso de investigacion, se
establece que el presente estudio es de tipo
exploratorio, porque se incursiona en un
campo poco estudiando; la fotografia es
un subsector de las industrias culturales
que cuenta con poca indagacién académi-
ca. Por medio de un estudio de caso so-
bre el emprendimiento CulturaDIM se

busca identificar el funcionamiento de la
fotografia profesional en el barrismo co-
lombiano. Ademds, se trata de un estudio
cualitativo puesto que el planteamiento de
la estrategia de internacionalizacién, enla-
zada a las herramientas de emprendimiento
cultural, se realiza a través del andlisis en
contexto de la teorfa recopilada y documen-
tada por medio de la revisién de fuentes de
informacién secundarias.

De igual forma, parte de la informa-
cién que se utiliza para el desarrollo de esta
investigacién es de cardcter interno, puesto
que es obtenida por el emprendimiento cul-
tural y social CulturaDIM con sus propios
medios y recursos, sin necesidad de acudir a
terceros (Mas Ruiz, 2003). Asi, la informa-
cidn primaria es la recopilada a través de los
fundadores de CulturaDIM, mientras que
la informacién secundaria corresponde a es-
tudios previos, como el libro de Buitrago y
Dugque (2013), y publicaciones periodisticas
sobre el sector de las industrias culturales.
Se debe considerar la obtencién de infor-
macién por medio de fuentes externas que
se encuentran por fuera de la empresa (Mas
Ruiz, 2003), puesto que hay informacién
que no se puede identificar con los funda-
dores de CulturaDIM.

La informacién secundaria sobre el
sector colombiano se obtiene de datos de
entidades publicas como el Ministerio
de Tecnologias de la Informacién y de las
Comunicaciones (MinTIC), el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo (MinCIT),
el Ministerio de Cultura (MinCultura),
el Banco de la Republica (BRC), y el
Departamento Administrativo Nacional de
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Estadistica (Dane). Con respecto al sector
global, se considera como fuentes al Banco
Mundial (BM), la Organizacién Mundial de
Comercio (OMC), el Banco Interamericano
de Desarrollo (BID) y la Organizacién de
Naciones Unidas (ONU).

Marco de referencia

Antecedentes.

A vpartir del final de la Segunda Guerra
Mundial y con la entrada del mundo al pe-
riodo comprendido como Guerra Fria hacia
la mitad del siglo XX, los pensamientos eco-
némicos-sociales comunistas y capitalistas
entraron en conflicto. En este contexto, el
significado de la “cultura” y sus produccio-
nes se empezaron a masificar, bajo la norma-
tiva del consumo masivo, el estatus social y
la adquisicién de mercancias; por ende, se
empez6 a hablar de la “industria cultural”.
Este concepto aparece de la mano de los
filésofos alemanes Adorno y Horkheimer
(1979), para quienes “el término represen-
taba la reduccién definitiva del ambito de la
cultura a la légica del capitalismo monopo-
lista y, una de sus consecuencias, era que el
control del trabajador se aplicaba también
desde ahora a la esfera de la vida cotidiana”

(O’Connor, 2011, p. 27 ).
Marco histérico.
En el mundo.

El concepto de “industria cultural” fue
mencionado por primera vez por Adorno
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y Horkheimer (1979), como respuesta al
crecimiento econdémico de los paises ca-
pitalistas y a la necesidad de expandir el
mercado cultural en la época de posguerra.
Este mercado fue dando lugar, progresiva-
mente, “a una forma especial de cultura, la
llamada cultura de masas y la aplicacién de
los principios de organizacién del trabajo a
la produccién cultural” (Wikanda, 2019,
parr.5).

En Colombia.

En Colombia, el uso de la fotografia en las
industrias culturales se present6 a partir de
la generacién de los primeros periédicos.
Como lo menciona Salamanca (2012):

La prensa cumplié un papel definitivo en el
nacimiento del pais: recordemos que todo
comenzd con la publicacién de una hojita
con los Derechos del hombre, unas cuantas
palabras poderosas. Sin embargo, en estric-
to sentido no podemos hablar de industrias
periodisticas en la mayor parte del siglo
XIX; si acaso, de empresas politicas dedica-
das a la difusién de ideologfas. (Salamanca,
2012, parr. 4)

Marco legal.

A continuacidn, se hace una recopilacién de
la normatividad colombiana que constituye
la base legal y fundamental para la promo-
cién, vigilancia y empoderamiento de las
personas frente a la cultura, teniendo en
cuenta las diferentes formas de emprender
productivamente a través de esta.
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Ley 397 de 1997.

En Colombia, la cultura hace parte de la
identidad que tiene cada ciudadano para
expresarse, identificarse, comunicarse y sen-
tirse parte de la sociedad. A partir de la Ley
397 de 1997, la Ley General de Cultura,
se desarrollan los articulos 70, 71 y 72 de
la Constitucién Politica de 1991, “se dic-
tan normas sobre patrimonio cultural, fo-
mentos y estimulos a la cultura, se crea el
Ministerio de la Cultura y se trasladan algu-
nas dependencias” (Ley 397, 1997).

Politica para el emprendimiento y las
industrias culturales (2008).

A partir de la Ley 397 de 1997, el Ministerio
de Cultura ha fortalecido no solo el cuidado
y la preservacién de la cultura en Colombia
como bien inmaterial de la humanidad,
sino también como promotor creativo y
econdmico para los artistas y demds perso-
nal vinculado a proyectos culturales. Asi,
en el compendio realizado por MinCultura
(2008) se resalta la importancia de los li-
neamientos para la promocién de la cultura
como impulsora de la economia colombia-
na. De esta manera, el “pais avanza en ac-
ciones que tienen un impacto real para los
grandes, medianos y pequefios empresarios
de la cultura en Colombia” (p. 553).

Plan de Desarrollo Cultural de
Medellin 2011 - 2020.

La ciudad de Medellin es la zona geografi-

ca en donde se desenvuelve principalmente

el emprendimiento cultural y social
CulturaDIM, encabezado por su alcaldia.
En esta direccidn, y en cumplimiento de
la Ley 397 de 1997, se instauré el “Plan de
Desarrollo Cultural de Medellin 2011 —
20207, el cual permitird “el favorecimiento
de la diversidad cultural, la salvaguardia del
patrimonio cultural material e inmaterial,
[y] el fomento de la creacién, la cooperacién
cultural, la ampliacién de la participacién
social”, teniendo en cuenta que la “ciudad
que se construye desde la ciudadania cultu-
ral apela a la conformacién de un territo-
rio sin exclusion y equitativo” (Alcaldia de

Medellin, 2011, p. 15; 51).
Ley 1834 de 2017.

En la basqueda por lograr una participa-
cién democrdtica y activa, que le permita
a los emprendedores y empresarios de las
industrias culturales en Colombia obtener
herramientas para desenvolverse de forma
productiva y lucrativa, se empieza una ca-
rrera para apoyar este sector Como un actor
econdémico importante para la productivi-
dad nacional. De esta manera, gracias a los
esfuerzos de senadores como Ivin Duque,
en mayo de 2017 se aprueba la Ley Naranja
o Ley 1834 de 2017.

Marco conceptual.

Industria cultural.
En el libro La economia naranja: una oportu-

nidad infinita, Buitrago y Duque (2013) de-
finen el concepto de “industria cultural” de
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la siguiente manera, retomando a Howkins,
promotor de la economia creativa.

La economia creativa [...] comprende los
sectores en los que el valor de sus bienes
y servicios se fundamenta en la propiedad
intelectual: arquitectura, artes visuales y es-
cénicas, artesanias, cine, disefio, editorial,
investigacién y desarrollo, juegos y jugue-
tes, moda, musica, publicidad, software,
TV y radio, y videojuegos. (Buitrago y Du-
que, 2013, p. 15)

Barrismo.

Es importante aclarar el concepto de “ba-
rrismo”, de cual se desprende el de “barra”
y “barrista”, puesto que estos han sido acto-
res marginados y tachados por la sociedad
como violentos. Sin embargo, si los barristas
son guiados por emprendimientos cultura-
les y sociales, estos pueden ser individuos
productivos y autosuficientes.

Las Barras son definidas en la bibliogra-
fia especializada como grupos de personas
que se mancomunan bajo un ideal, con un
sentido de pertenencia y una pasién des-
bordante por un equipo de fatbol. Hacen
parte de una colectividad que se denomina
“hinchada” suscrita en una divisa. Se esta-
blecen oficialmente, tienen presencia publi-
ca y se auto-reconocen como tal, el cual es
uno de los aspectos importantes que incide
en el proceso de identificacién mutua de
sus miembros. De igual manera establecen
cédigos y formas organizativas que deter-
minan las funciones y responsabilidades de
los Barristas, que la diferencia de la nocién
de hincha y espectador. Su principal obje-
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tivo es proporcionarle al equipo el apoyo
necesario para que jueguen siempre en un
ambiente propicio para ganar. (MinCultu-
ra, s.f-, parr. 18)

Fotografia.

Segin la Organizacién de las Naciones
Unidas para la Educacién, la Ciencia y la
Cultura (Unesco, 2010), la fotografia per-
tenece al sector de las industrias culturales
de las artes visuales y artesanias, el cual
incluye otras producciones como las pintu-
ras, las esculturas y las artesanias. De igual
manera, la fotografia se clasifica dentro del
grupo de obras que cobija los derechos de
autor; este es un factor determinante para
la legalidad de la PYMEs y para fortalecer
el marco legal de la vigilancia, el control
y la originalidad de la produccién sobre
la creatividad, en un trabajo conjunto con
la Organizacién Mundial de la Propiedad
Intelectual (OMPI).

CulturaDIM vy la fotografia:
emprendimiento cultural y social

El proyecto de emprendimiento Cultu-
raDIM nace en el afio 2013 como una
iniciativa de integrantes de la barra de la
“Rexixtenxia Norte” (RXN) de la ciudad
de Medellin (Colombia), para desarrollar
habilidades y conocimientos sobre la foto-
grafia, sobre cémo atrapar un momento,
una sensacién o una experiencia a través de
una foto, ya sea de forma empirica o a través
de estudios en este campo. Federico Garcia,



Internacionalizacién de CulturaDIM: emprendimiento cultural y social

uno de los cofundadores de CulturaDIM

explica que en el colectivo:

[...] en el momento somos cinco (5) fo-
tégrafos [...]. En sus inicios, la forma de
mercado de CulturaDIM, como todo re-
porterismo gréfico, tenfa que ver con las
ventas de fotografias a la prensa y al mismo
equipo [el equipo de fitbol Deportivo In-
dependiente Medellin]. Las ventas de foto-
graffas en un pais como este obviamente son
relativas [...]. (Garcfa, 2017, 19 de mayo;
comunicacién personal)

De igual modo, cabe resaltar la impor-
tancia que tienen los proyectos de colectivos
fotograficos como CulturaDIM, al ser agen-
tes de cambio para la pazyla sana con-
vivencia, promocionando la cultura y los
espacios artisticos en donde convergen dife-
rentes actores, de manera cordial y produc-
tiva. De acuerdo con el “Plan de Desarrollo
Cultural de Medellin 2011-2020:

Se espera que a partir del reconocimiento de
la diferencia y el aumento de conocimien-
to sobre opciones para asumir y negociar el
conflicto, el sujeto aumente sus propios re-
pertorios de opciones y maneras de asumir-
lo, para que sea cada vez mds creativo en las
decisiones, es decir, que tenga mds opciones
que las formas violentas o socialmente con-
cebidas como delictivas y criminales para
enfrentar cada momento de la vida en el
cual decide sobre su propio proyecto y en el
que se encuentra y construye con los otros.
(Alcaldia de Medellin, 2011, p. 53)

En suma, CulturaDIM es un em-
prendimiento cultural, pues la produccién

fotografica que realiza hace parte del sub-
sector de produccién audiovisual de las
industrias culturales, de acuerdo con la cla-
sificacidn expuesta por MinCultura (2008).
Ademds, a partir de la produccién de mate-
rial fotogréfico como expresion de un entor-
no cultural, se pretende obtener recursos y
diversificar la economia, proponiendo pro-
yectos y desarrollando nueva mano de obra,
as{ como el empresarialismo.

De igual manera, CulturaDIM es un
emprendimiento social ya que nace de la
iniciativa de integrantes de la barra “RXN?,
quienes, como también ocurre con las de-
mds personas vinculadas a diferentes barras
de equipos colombianos, han sido estigma-
tizados como un sector violento de la so-
ciedad. Los barristas son etiquetados como
personas no gratas para asistir a espectdcu-
los deportivos abiertos al publico (cémo el
fatbol), al ser vincularlos con actos violen-
tos que ocurren dentro y fuera de los re-
cintos deportivos. Gracias a la iniciativa
de CulturaDIM vy el reporterismo grifico,
Federico Garcia y sus otros compaferos han
demostrado que los barristas son personas
productivas para la sociedad, que cuentan
con habilidades y actitudes para la produc-
cién visual de la fotografia.

Born Global como estrategia
de internacionalizacién y

CulturaDIM

Una empresa que nace directamente para
comercializar y competir en el merca-
do global (Born Global) debe tener unas
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caracteristicas que son inherentes a los par-
ticipantes y a la integridad de la misma or-
ganizacion . Estas caracteristicas ya fueron
mencionadas en el marco tedrico a partir
del trabajo de Galvdn (2003). A su vez, de
acuerdo con Madsen y Servais (1997), se
requiere de la convergencia de tres (3) de-
terminantes en el entorno de la empresa que
influyen en su nacimiento y vinculacién
temprana al mercado global: las caracte-
risticas del fundador (o los fundadores) de
la empresa; las caracteristicas intrinsecas y
extrinsecas de la empresa; y como actta la
empresa frente al panorama internacional.
Después de haber presentado las ca-
racteristicas de la estrategia de internacio-
nalizacién Born Global, estas se analizan,
a continuacién, con respecto a los atribu-
tos que posee el emprendimiento cultural
CulturaDIM. Este estd en camino de for-
malizacién legal y, a través de la experien-
cia obtenida en esa etapa, podrd pasar de un
emprendimiento a una empresa formal, fa-
cultada para entrar activamente en el mer-

cado global.

1. Una concepcidn global desde la creacién
de la empresa: CulturaDIM vy sus funda-
dores, en especial Federico Garcfa, entien-
den la fotografia profesional como un
subsector de las industrias culturales. La
produccién de este emprendimiento debe
transmitir un significado, a partir de las
experiencias e idiosincrasia de la hinchada
del Deportivo Independiente Medellin
(DIM), que se entienda y se pueda com-
partir en el mundo, y que genere, como
contrapartida, una ganancia.
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2. Directivos con una gran experiencia
internacional: los fundadores de Cultu-
raDIM han empezado a obtener expe-
riencia administrativa para afrontar los
mercados internacionales; con la alianza
estratégica que puede surgir con la Comi-
sién Cultural del DIM aprovechardn, a
corto plazo, el aprendizaje y la experien-
cia dirigencial del equipo con miras de la
inmersién internacional.

3. Compromiso de gestién: los fundadores
y trabajadores de CulturaDIM han apor-
tado sus recursos financieros personales
y su experiencia en el sector fotografico
para promover el emprendimiento cul-
tural y social (Garcia, 2017, 19 de mayo;
comunicacién personal).

4. Uso de las redes establecidas: Cultu-
raDIM tiene redes empresariales para
hacer crecer el emprendimiento cultural
y para lograr, a la postre, su formaliza-
cién legal como empresa. Estas redes de
distribucién del colectivo fotogréfico son
directas porque hacen parte del equipo
de flitbol y de sus empresas patrocinado-
ras, as{ como de los proyectos que platea
la gobernacién local. Ademds, las redes
sociales digitales hacen parte de las redes
de comunicacién.

5. Recursos intangibles basados en la gestién
del conocimiento: el principal recurso
que tiene CulturaDIM es la experiencia y
la adquisicién de conocimientos necesa-
rios para generar produccién fotogréfica
profesional y su distribucién directa, asi
como el merchandising de la marca del
emprendimiento cultural y social.
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6. Creacién de un gran valor anadido: el
valor afiadido de CulturaDIM estd en la
creatividad de su colectivo fotografico y
en sus producciones autéctonas.

7. Enfasis en nichos de mercado: el nicho
de CulturaDIM empezé siendo la misma
hinchada del DIM, pero este se ha exten-
dido hacia otros simpatizantes del fatbol
e interesados en la fotografia profesional.

8. Relaciones orientadas hacia un pequefio
grupo de clientes con los que se mantie-
nen relaciones muy cercanas: los clientes
del emprendimiento son los hinchas del
DIM, el mismo equipo, y las empresas
que lo patrocinan. De igual forma, se
estdn articulando proyectos con los entes
gubernamentales para apoyar la cultura y
la creatividad.

9. Flexibilidad para adaptarse a los cambios
del entorno: los desplazamientos a otras
naciones que han realizado los fotégrafos
de CulturaDIM demuestran la impor-
tancia de atender las oportunidades para
la creacién de material fotografico.

En cuanto a las determinantes sobre
la factibilidad de CulturaDIM dentro del
Born Global, a continuacién, se presenta el
andlisis sobre las caracteristicas del empren-
dimiento cultural y social frente al fenéme-
no de internacionalizacién:

1. Fundadores: Federico Garcia y sus otros
cuatro colaboradores tienen habilidades
certificadas en fotografia profesional y
experiencia en las pricticas para funda-
mentarlas. Con la produccién generada

por el colectivo fotogrifico, ellos esperan
llegar a presentar la cultura del hincha
del DIM, como temdtica central, ante
aficionados del futbol y de la fotografia
alrededor del mundo. Ademds, su moti-
vacién, aparte de lo econdmico, radica
en la presentacién de nuevos proyectos y
alternativas para la vinculacién activa de
los barristas en actividades productivas y
positivas para la sociedad colombiana.
Organizacién: los competidores mids
cercanos de CulturaDIM son el colec-
tivo fotogrifico “El Charro Moreno”
y el surgido en la Asociacién de Barras
del Deportivo Independiente Medellin
(Asobdim), sin mencionar a otros mds
indirectos que hacen parte de otras barras
de Colombia focalizadas en sus respecti-
vas hinchadas. Por otro lado, los funda-
dores de CulturaDIM son los que toman
las decisiones administrativas relaciona-
das con la gestién de nuevos proyectos
y contratos, y la vinculacién de talento
humano, entre otras. Con la formaliza-
cién empresarial del emprendimiento
cultural y social se espera que se llegue
a estructurar, de forma coordinada, las
funciones y responsabilidades dentro de
la organizacién. Por dltimo, la produc-
cién del colectivo fotogrifico se centra
en los eventos deportivos dirigidos a los
hinchas.

Entorno: gracias al Internet y la globali-
zacion, las producciones de CulturaDIM
pueden ser reconocidas en cualquier parte
del mundo que tenga acceso ala red. Esto
no solo implica que los integrantes del
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emprendimiento estén capacitados en el
uso de herramientas fotograficas para la
obtencién de las imdgenes en los esta-
dios o FanZones, sino también que los
administradores del colectivo fotografico
tengan un manejo adecuado y asertivo
de las redes sociales, lo que conlleva a
un alto grado de especializacién en foto-
grafia profesional y comunicaciones. Por
tltimo, mientras que CulturaDIM se
orienta hacia el mercado global, los mis-
mos responsables del emprendimiento
pueden seguir adquiriendo experiencia
en la administracién de su producto a
nivel internacional, apoydndose en la
relaciones con la Comisién Cultural del
DIM vy las empresas patrocinadoras del

equipo.

Por dltimo, siguiendo las proposiciones
de Madsen y Servais (1997), se destacan los
siguientes elementos para facilitar el éxito
internacional del emprendimiento cultural
y social CulturaDIM, a corto plazo y des-
pués de su formalizacién empresarial:

1. Aunque, como se menciond anterior-
mente, los fundadores de CulturaDIM
tienen, mayoritariamente, una experien-
cia en la produccién fotogrifica, mds
que en la administracién de empresas
con proyeccién internacional, el apa-
lancamiento con el equipo y sus patro-
cinadores, a través de los contratos y los
proyectos que generan, pueden ser apro-
vechados para adquirir esa experiencia
necesaria. Por otro lado, la produccién
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generada por el colectivo tiene como
valor agregado la expresién del entorno
y de lo que significa ser hincha del DIM.
La globalizacién y los medios de comu-
nicacién interconectados por medio del
Internet permiten que los fandticos del
futbol y los seguidores de la fotografia
internacional tengan un acercamiento
casi inmediato a los productos generados
por CulturaDIM.

Cuando se venden los productos de
CulturaDIM al equipo, los patrocinado-
res y las entidades gubernamentales, la
fotograffa se vende “limpia”, sin ningin
tratamiento publicitario mds alld del per-
tinente para la marca. Sin embargo, en
el caso del merchandising de la organiza-
cidn, los botones, los pocillos, los stickers
y los cuadros tienen sus caracteristicas
estandarizadas para la venta en general
y, en el caso de los cuadros, el hincha o
comprador tiene la posibilidad de pedir
su personalizacidn.

Colombia es un pais estratégico para
comercializar productos hacia Europa y
Africa por el Océano Atdntico, y hacia
Asiay Oceania por el Océano Pacifico. A
nivel regional, en América Central y del
Sur, los gobiernos de las diferentes nacio-
nes promueven la cultura y patrocinan
colectivos audiovisuales, por medio de
normas como la Ley Naranja en Colom-
bia (Ley 1834, 2017). Estos colectivos
pueden usar la produccién fotografica
para expresar el arraigo de la idiosincra-
sia latinoamericana al deporte del fatbol
y sus diferentes manifestaciones.
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5. CulturaDIM distribuye y comercializa
su propia produccién fotogrifica y su
merchandising. Al momento de interna-
cionalizarse, este emprendimiento debe
buscar la manera de relacionarse con clu-
bes de futbol, museos, galerfas fotogra-
ficas y artisticas, prensa y observatorios
culturales de otros paises.

6. En relacién con lo anterior, el uso de
drones en recintos deportivos puede
facilitar la produccién y comercializa-
cién internacional de las producciones
de CulturaDIM.

7. Colombia tiene la versatilidad de ser un
pais pequeno, pero con varias riquezas
que pueden comercializarse; entre estas,
la cultural. CulturaDIM puede aprove-
char la diversificacién que estd haciendo
a través de la promocién de su marca,
ampliando los articulos del merchandi-
sing para aumentar las ganancias en el
escenario internacional, en el que va a
hacer presencia.

Herramientas de
emprendimiento cultural como
facilitadores empresariales

Ahora bien, el documento de la Universidad
Nacional de Colombia (2013) propone unas
herramientas para fortalecer los proyectos
de los creadores de produccién cultural.
Estas herramientas, que se mencionan a
continuacion, le permitirdn a CulturaDIM
tener

pautas pertinentes para susten-

tar su proyecto al momento de pasar del

emprendimiento al empresarialismo, con
miras a generar ganancias y lograr el reco-
nocimiento como artistas:

1. Amplitud perceptual : es la habilidad para
analizar, de manera simultdnea y con la
posibilidad de cambiar de perspectiva,
si fuese necesario, el entorno inmediato
y la realidad, con el fin de aprovechar
los escenarios futuros, los recursos y las
nuevas oportunidades de manera mds
efectiva. Esto permite una movilidad de
ideas que es util para que el emprendedor
cultural implemente recursos diversos
para el logro de sus objetivos, la puesta
en marcha de sus ideas y la busqueda de
escenarios deseados, teniendo como base
el conocimiento y la apropiacién de los
cambios, tanto fisicos y tecnoldgicos,
como legislativos y de contexto.

2. Creatividad e innovacién: es la capacidad

de generar soluciones novedosas que ten-
gan en cuenta las necesidades del con-
texto. Se trata de la bisqueda de diversas
fuentes de creacién, apropiacién, finan-
ciacién y difusién, es decir, de nuevas
ideas de emprendimiento que generen
espacios propios de conocimiento, apro-
vechando los elementos que son resalta-
dos de manera insuficiente y equivocada.

3. Inteligencia social: esta herramienta hace

referencia a la construccién de relaciones
y redes sociales que aporten al desarro-
llo de la colectividad en términos del
emprendimiento creado. Este tipo de
inteligencia permite que el emprendedor
cultural se interrelacione exitosamente
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con quienes hacen arte desde su entorno,
reconociendo nuevos canales de comu-
nicacién para llegar al logro de sus
objetivos.

4. Orientacion al logro: se entiende como la
capacidad para direccionar las acciones
emprendidas hacia los resultados espera-
dos de manera constante.

5. Pensamiento sistémico: hace referencia a la
elaboracién de planes de trabajo que con-
templen alos diferentes elementos como
un todo, relaciondndolos de acuerdo con
su capacidad de adaptarse a un escenario
cambiante.

6. Comunicacidn asertiva: es la habilidad
para expresar clara y apropiadamente lo
que se siente, piensa y requiere, de forma
tal que la transmisidn sea fluida y alcance
el objetivo propuesto. Por medio de esta
Ultima herramienta, el emprendedor cul-
tural logra establecer canales de comu-
nicacién efectivos con su entorno actual
para llevar a cabo la materializacién de
sus ideas y conocimientos. En este sen-
tido, es la herramienta principal para
utilizar las demds y lograr el éxito de la
iniciativa.

Herramientas de
emprendimiento cultural
en CulturaDIM.

Para el caso del emprendimiento cultural y
social CulturaDIM, las herramientas mds
pertinentes para pasar de un emprendi-
miento a una empresa formal son la creati-
vidad e innovacién, la inteligencia social y la
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comunicacién asertiva. Estas herramientas
le permitirin a CulturaDIM convertirse
en un modelo de la industria cultural en
el subsector de la fotografia profesional,
facilitando el momento de su internacio-
nalizacién y su incursién en los mercados
internacionales.

1. Creatividad e innovacién en Cultura-
DIM: esta es la principal herramienta
para que la produccién fotogrifica y, a
su vez, los productos de merchandising
que sirven para promocionar la marca,
expresen el significado del hincha del
DIM vy del entorno del futbol que rodea
aun equipo. La creatividad es lo que hace
que CulturaDIM trasmita su mensaje
de forma directa y autdctona, a través
de la produccién fotogrifica dirigida al
equipo, los patrocinadores, los hin-
chas del fatbol y los seguidores de la
fotograffa profesional. Por otro lado, la
innovacidn se presenta en las tomas dreas
realizadas a través de un dron volador, el
cual permite tomar imdgenes desde nue-
vos dngulos, y en la ampliacién del por-
tafolio de productos para la promocién
de la marca (cuadros, botones, stickers y
pocillos).

2. Inteligencia social en CulturaDIM: esta
herramienta le permite al emprendi-
miento encontrar y afianzar el talento
humano necesario para la obtencién de
las fotografias que expresen lo mencio-
nado en el punto anterior (fotégrafos);
para la difusién de las imdgenes toma-
das en los recintos deportivos y en las
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FanZones para su venta directa al equipo,
los patrocinadores y la prensa (relacio-
nistas publicos y mercaderistas); para la
creacién de cuadros, botones, stickers y
pocillos a partir de las fotos (publicitas
y disefiadores gréficos); para la distri-
bucién y comercializacién internacio-
nal de la fotos y de los productos que
promocionan la marca (negociadores
internacionales); y para la estabilidad y
la organizacién de la empresa (adminis-
tradores y personal capacitado para la
gerencia).

3. Comunicacién asertiva en Cultura-
DIM: por medio de esta herramienta,
el emprendimiento logra plasmar en sus
fotos la informacién que quiere presentar
a sus potenciales clientes (DIM, patro-
cinadores, prensa, hinchada, seguidores
de la fotograffa profesional y entidades
gubernamentales). Asi, la comunicacién
asertiva le permite a CulturaDIM tras-
mitir el significado del hincha del DIM y
de su entorno, tomando como referencia
la creatividad del fotdgrafo y el cardcter
autdctono de sus fotos.

Vinculacién de la estrategia de
internacionalizacién con las
herramientas de emprendimiento
cultural para aumentar la
competitividad de CulturaDIM
Para mejorar la competitividad de
CulturaDIM y para que se convierta en
una compania de las industrias creativas de
Colombia que se relacione asertivamente

en los mercados internacionales, en el mo-
mento de su formalizacidén empresarial, se
debe sincronizar la estrategia de interna-
cionalizacién con las herramientas de em-
prendimiento cultural, de acuerdo con las
caracteristicas que presenta el emprendi-
miento. A continuacidn, se muestra cdmo
las herramientas de emprendimiento cul-
tural, como la creatividad e innovacién, la
inteligencia social y la comunicacién aser-
tiva, se sincronizan con los determinantes
que hacen que una empresa haga parte del
fenémeno Born Global: los fundadores, la
organizacion y el entorno.

1. Creatividad e innovacién en los funda-
dores de CulturaDIM: este colectivo
fue fundado por fotdgrafos certificados
que querfan representar el entorno cul-
tural de una hinchada y su equipo. De
esta manera, su produccién fotografica,
asi como el merchandising de la marca,
muestra del significado del hincha del
DIM, aprovechando las facultades pro-
pias de cada fotdgrafo para generar, en
cada imagen, la expresién correcta den-
tro de los recintos deportivos, FanZones
y sus alrededores.

2. Creatividad e innovacién dentro de la
organizacién de CulturaDIM: para la
formalizacién empresarial del emprendi-
miento cultural y social se debe tener en
cuenta el aspecto jerdrquico de la organi-
zacién para la administracién adecuada
de los recursos (talento humano y pro-
yectos); sin embargo, esta jerarquia no
debe implicar un limite creativo para sus
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integrantes. Como se ha mencionado,
los fotdgrafos fundadores del colectivo
no son las dnicas personas dentro de la
empresa y, para enfrentar a sus competi-
dores cercanos, se deben aprovechar las
cualidades imaginativas y de innovacién
de todas las personas que conforman el
talento humano. Asi, por ejemplo, los
disenadores y publicistas necesitan crear
un entorno de merchandising que no esté
fundamentado en paradigmas publicita-
rios tradicionales que los limiten, sino
que esté estructurado a partir de la cali-
dez y pujanza que caracteriza al hincha
del DIM.

Creatividad e innovacién frente al en-
torno de CulturaDIM: los entornos
“libres” que genera el Internet son propi-
cios para explotar el merchandising en las
redes sociales del colectivo fotogrifico.
Asi, se aprovechardn los nuevos talentos
humanos en estas dreas para presentar los
valores del hincha del DIM por medio
de las fotos. De igual forma, la conso-
lidacién de CulturaDIM en el mercado
global no solo consiste en la légica sim-
ple de la compra-venta, pues los lideres
del colectivo fotogréfico desean trasmitir
un mensaje por medio de sus fotos, de
manera clara y a la vez empdtica con sus
potenciales clientes, hinchas del fatbol y
seguidores de la fotografia profesional,
entre otros.

Inteligencia social presente en los fun-
dadores de CulturaDIM: los fotégrafos
fundadores del colectivo deben ser lide-
res positivos y proactivos para buscar
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colaboradores no solo productivos, sino
también empdticos con las experien-
cias de los hinchas con su equipo y su
entorno. Del mismo modo, dentro de la
empresa a formalizar, se deben fomentar
en estos nuevos talentos procesos creati-
vos y autdctonos, fortaleciendo las habi-
lidades requeridas en sus dreas especificas.
Inteligencia social presente en la organi-
zacién de CulturaDIM: los responsables
del colectivo fotogrifico deben saber
cémo relacionarse con su competencia,
afianzando el ambiente pujante y cola-
borativo que representa la hinchada del
DIM. De igual forma, deben ser asertivos
y rigurosos en la escogencia del talento
humano a vincular en sus proyectos foto-
gréficos, y también en la estructuracién
de estos bajo el modelo organizativo de
la compaiifa.

Inteligencia social en el entorno de Cul-
turaDIM: a través de las redes sociales e
Internet, se deben categorizar y especifi-
car las habilidades requeridas en la bus-
queda de talento humano para potenciar
el colectivo y el ambiente corporativo
que se presenta a los potenciales clientes
y al pablico en general. Ademis, las sen-
saciones que se buscan con las fotos se
reflejan en el entorno corporativo (expe-
riencias emotivas y entorno emocional-
mente positivo).

Comunicacién asertiva en los funda-
dores de CulturaDIM: los responsables
del emprendimiento cultural y social,
al formalizar su empresa, deben generar
informacién precisa sobre la idiosincrasia
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y el entorno del hincha del DIM (la
experiencia que buscan plasmar en sus
fotograffas) a través de sus actos y comu-
nicados, vinculando su talento humano
y sus potenciales clientes.

8. Comunicacién asertiva dentro de la
organizacién de CulturaDIM: la promo-
cién de la fotografia profesional se debe
realizar en un ambiente propicio para la
vinculacién de nuevos talentos y patro-
cinadores, expresando con claridad las
iniciativas y/o limites de CulturaDIM
con sus competidores cercanos. Por otro
lado, es necesario estandarizar las pau-
tas contractuales y comportamientos
internos del colectivo fotogrifico frente
a su entorno comercial para establecer
las conexiones y vinculaciones con sus
potenciales clientes.

9. Comunicacién asertiva en el entorno
de CulturaDIM: desde el momento de
la ambientacién de las redes sociales
(espacio virtual), hasta la formalizacién
empresarial del emprendimiento, con
su ubicacién fisica, se debe presentar la
idiosincrasia del hincha del DIM, y de
su equipo con su entorno, exponiendo la
pujanza y la colaboracién como los valo-
res principales.

Conclusiones

El emprendimiento cultural y social
CulturaDIM es un colectivo fotogrifico
que, desde 2013, ha tenido la iniciativa

de marcar una diferencia con respecto a
las personas involucradas en los procesos

creativos desde el subsector fotografico de
las industrias culturales colombianas. Asi,
CulturaDIM ha impulsado proyectos pro-
ductivos de inclusién con integrantes de
barras (como la “RXN”), los cuales se en-
frentan a prejuicios por parte de la sociedad
colombiana que los juzga como personas
hostiles, aunque tienen un gran talento hu-
mano para explotar. Antes de determinar las
caracteristicas principales de CulturaDIM,
primero, se hizo un andlisis del entorno y
del funcionamiento del emprendimiento
cultural y social como un caso dinamizador
de las industrias creativas y la economia.

El colectivo fotogréfico tiene integran-
tes experimentados en el campo audiovi-
sual, y el proyecto nace y se ha mantenido
durante cuatro anos por medio de la inver-
sién personal de cada uno de sus integran-
tes, aunque las ganancias han sido minimas
debido a los altos costos y los gastos que se
han hecho para mantener la vitalidad del
colectivo. Por otro lado, y tomando como
referencia lo mencionado por uno de los
fundadores, CulturaDIM serd un referen-
te cultural para la integracién de personas
marginadas de la produccién de la sociedad
(barristas), y para marcar el camino para
una cultura futbolera (y fotografica) enmar-
cada en la sana convivencia (Garcia, 2017,
19 de mayo; comunicacién personal). En
otras palabras, los barristas hardn parte de
la “clase creativa” (Pratt, 2008) que fomen-
tard el dinamismo econémico en la ciudad
de Medellin, permitiendo la interconecti-
vidad de otros sectores econdmicos, prin-
cipalmente de las industrias creativas, para
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aumentar sus oportunidades de expansién
(del emprendimiento y del sector creativo
en general).

La estrategia de internacionalizacién
propuesta para CulturaDIM, Born Global,
permiti6 vincular las caracteristicas de la or-
ganizacién con el marco del fenémeno que
impulsa producciones de creacién autécto-
na, con alta influencia tecnolégica, como
las producidas y distribuidas por el colec-
tivo fotografico. Ademds, las herramientas
de emprendimiento cultural (en especial la
creatividad e innovacidn, la inteligencia so-
cial y la comunicacién asertiva) le permi-
ten a emprendimientos como CulturaDIM
encontrar nuevas oportunidades en el mer-
cado y afianzar sus posibilidades en mer-
cados externos, a través de la aplicacién
adecuada de sus conocimientos para la
produccién cultural.

La propuesta de un modelo para el
emprendimiento CulturaDIM que combi-
na la estrategia de internacionalizacién con
las herramientas de emprendimiento cultu-
ral se determiné a través de la recopilacién
bibliogréfica de diferentes teorias sobre co-
mercializacién internacional. Asi, se definié
que Born Global es la estrategia con mayo-
res caracteristicas afines al colectivo fotogré-
fico, debido al uso de la tecnologia (uso de
redes sociales, cdmaras fotograficas profesio-
nales y programas de disefio), para facilitar
su insercién y la propagacién de su marca en
los mercados internacionales, en el marco de
su proceso de formalizacién como una com-
pafiia representante de las industrias cultu-
rales colombianas.
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A su vez, las herramientas de empren-
dimiento cultural (creatividad e innovacién,
inteligencia social y comunicacién asertiva)
permitieron vincular las caracteristicas en-
contradas en el colectivo fotogrifico para
reafirmar la estrategia de internacionaliza-
cién, tomando como referencia la produc-
cién fotogréfica realizada por CulturaDIM.
Estas herramientas facilitan e impulsan la
transformacién que debe hacer el empren-
dimiento cultural y social hacia el empre-
sarialismo (en los aspectos sustanciales del
proyecto). La creatividad e innovacién es la
principal herramienta para “capturar”, por
medio de las fotos (y sus diferentes transfor-
maciones en el merchandising de la organiza-
cién), el mensaje autéctono sobre el entorno
del DIM, frente a sus hinchas y los fandti-
cos de la fotografia. La inteligencia social,
por otro lado, es la herramienta que permite
la vinculacién del talento humano creativo
(especialmente los barristas), y la generacién
de alianzas para aumentar la produccién
del colectivo. Por tltimo, la comunicacién
asertiva es la herramienta para trasmitir el
mensaje autéctono de CulturaDIM de una
manera clara y emotiva.

Al vincular las herramientas de em-
prendimiento cultural con el Born Global,
también se identifica que el aprovechamien-
to del talento humano es una caracteristica
central para lograr la estabilidad empresarial
y para mantener en las fotos el mensaje de
comunidad que se busca trasmitir. As{ mis-
mo, el talento humano permite implemen-
tar el e-commerce (por medio de las redes
sociales) para acceder con facilidad a nuevos
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mercados, y afianzar y ampliar los segmen-
tos del mercado actual (hinchas del fatbol
y fandticos de la fotografia, pero también,
por ¢jemplo, fandticos literarios con proyec-
tos de recopilacién fotografica por medio de
folletos o libros, o fandticos de las artes y
creaciones creativas en general).

Por tltimo, cabe hacer un llamado para
impulsar las industrias creativas colombia-
nas, pues estas serdn (si no es que ya lo son)
una nueva fuente de produccién nacional,
de redes y de oportunidades, tanto laborales
como empresariales. A la fecha, este sector
es poco conocido y se caracteriza por la fal-
ta de incentivos de parte del sector privado y
estatal para dar a conocer las oportunidades
de consolidacién y dinamismo econémico
para los artistas, los gremios (colectivos) cul-
turales, las empresas promotoras de la pro-
duccién creativa y de su comercializacion, y
las personas vinculadas, directa o indirecta-
mente, a los proyectos de emprendimiento
y empresarialismo cultural. Aun asi, la in-
dustria cultural colombiana aporta mds del
3% al PIB del pais y es uno de los secto-
res econdémicos nacionales que presentan
un crecimiento continuo y sostenido, to-
mando como referencia la Ley Naranja que
“fomenta, incentiva y proteger las industrias
creativas” (Ley 1834, 2017), asi como las
demds politicas regionales que impulsan la
participacién ciudadana en este tipo de pro-
yectos (por ejemplo, el “Plan de Desarrollo
Cultural de Medellin 2011 — 2020”).
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Anexo 1: entrevista realizada a
Federico Garcia, cofundador

del colectivo fotografico
CulturaDIM

La entrevista al fotégrafo Federico Garcia
fue concedida el 19 de mayo de 2017:

Mario: Cordial saludo, Federico
sUsted, como cofundador de un emprendi-
miento cultural y social representativo de las
industrias culturales colombianas, podria
presentarse y al proyecto también? ;a nivel
financiero? ;Cémo inicié CulturaDIM?

Federico: Soy Federico Garcfa de
CulturaDIM. CulturaDIM es un colecti-
vo que en el momento somos cinco fotdgra-
fos; los cinco fotdgrafos contamos cada uno
con equipo profesional, aproximadamente
de $2’500.000 a $3°000.000 de pesos (co-
lombianos) cada equipo para cada uno de
los integrantes. En todo el tiempo que tie-
ne CulturaDIM, ha estudiado semestres o
carreras completas donde la inversién ha
sido entre $5°000.000 y $10°000.000 de
pesos (colombianos) por persona. Eso es lo
que nosotros tenemos de base para trabajar.

Mario: Se denota una gran participa-
cién del capital personal de cada persona
vinculada al proyecto. Pero sesto cémo se ve
reflejado en las pérdidas o ganancias del co-
lectivo fotografico CulturaDIM?

Federico: Hablando de pérdidas o in-
versiones, en realidad, en el inici6 de
CulturaDIM, es una inversién a largo
tiempo porque nosotros no hicimos esto,
en ningin momento, pensando en adqui-
rir un equipo, en adquirir un peso por lo

que haciamos. Nosotros simplemente em-
pezamos a hacer esto de pasion; al darnos
“la pela”, durante estos 2 o 3 afos, nos di-
mos cuenta de juy!, “empezamos haciendo
esto por pasién” significaba 3 afios de pasa-
jes, 3 anos de que el equipo (refiriéndose a
las cdmaras), en una salida con un extintor,
se nos danara y fueran $500.000 pesos (co-
lombianos) para el otro fin de semana para
llevérselo al técnico. Empezamos a darnos
cuenta de que sostener esto valia mucho; no-
sotros, en una final, cada uno, m4s o menos,
de cinco fotdgrafos, dos minimo perdian los
equipos de los extintores y, por minimo, por
partido fdcilmente podemos tener pérdidas
de $50.000 a $100.000 pesos (colombianos)
entre memorias, entre danos de lentes, en-
tre viajes, porque antes de tener el reconoci-
miento (refiriéndose alos pagos obtenidos en
asociacién con empresas) todo lo hacfamos
del bolsillo de nosotros. Entonces, practica-
mente, como uno “lo hacfa en el colegio”,
todo lo que nosotros consegufamos era para
invertirselo a CulturaDIM, nosotros salia-
mos... era muy charro porque uno por la
pasion es asi, uno trabaja para la pasién, no-
sotros salfamos a trabajar por muchas co-
sas para ir a comprar el tiquete para hacer
CulturaDIM, entonces, las pérdidas eran,
como las pérdidas de vida, la inversién que
uno tenfa de creer en el proyecto, y pérdidas
tangibles también; hemos perdido muchos
equipos en el trabajar, hemos perdido apro-
ximadamente $7°000.000 de pesos (colom-
binos) en cdmaras que se nos han danado.
Es muy charro y la gente no lo creeria que,
empezando CulturaDIM, la misma hincha
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(refiriéndose a los hinchas del DIM) se nos
robé una cdmara; nosotros, siendo tan hin-
chas, al mismo tiempo, la gente se dio cuen-
ta y nos la devolvid, pero hemos tenido pues
pérdidas inmensas. Solo que nos dimos
cuenta que el trabajo que estdbamos hacien-
do era un trabajo de inversién a futuro, en-
tonces, todo eso que estdbamos perdiendo lo
estamos recuperando progresivamente.
Mario: Para poder llegar a estos precios
e ingresos, ;c6mo el emprendimiento cultu-
ral y social inicié la comercializacién de la
produccién fotografica en la regién?
Federico: En sus inicios, la forma de
mercado de CulturaDIM, como todo repor-
terismo gréfico, tenfa que ver con las ventas
de fotografias a prensa y, al mismo equipo,
las ventas de fotografias en un pais como
este obviamente son relativos, pues ya que
de acuerdo al partido, de acuerdo a la fase
en la que estd jugando el equipo (hacien-
do referencia al equipo de fttbol Deportivo
Independiente Medellin); pero vos te po-
dés hacer o encontrar trabajos donde se
vendia una sola foto a $50.000 pesos (co-
lombianos), como hay partidos en donde lo-
grabamos una foto que la podiamos vender
facilmente en $1°000.000 de pesos (colom-
binos) porque son fotos de publicaciones gi-
gantes. También manejamos algo que son
los cuadros o las publicaciones de las mismas
personas que se dejan fotografiar, y nos de-
jan a nosotros venderles los cuadros a ellos.
Es stper charro porque nosotros cobramos
un cuadro digamos que a un valor elevado,
digamos que un cuadro, te lo voy a decir,
no puede costar en la calle impreso $7.000
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pesos (colombianos) y nosotros lo estamos
cobrando a $50.000 pesos (colombianos)
por el cuadro, porque nosotros estamos in-
virtiendo todo lo que le acabe de mencionar;
nosotros tomamos la fotografia, nosotros di-
seflamos, NOSOtros vamos y conseguimos los
insumos, nosotros hacemos todo ese proce-
so, entonces, hemos ido adquiriendo pues el
valor que le damos al cuadro. Nosotros no
solamente le invertimos la impresién, sino
todo el trabajo que le estoy mencionando
acd. También tenemos canjes con Medellin
(el equipo de futbol) y con empresas de bo-
leterfa, es decir, Medellin nos puede decir, o
una empresa, ‘no te voy a pagar, pero te voy
a regalar 15 boletas para una final”; 15 bo-
letas para una final significan $5°000.000
de pesos (colombianos), pues, hay mu-
chas formas de recibir ingresos. También el
Medellin tiene un montén, desde el depar-
tamento de comunicaciones, de cosas como
revistas, tienen publicaciones y muchas ve-
ces necesitan trabajos especificos; es decir,
“vamos a hacer la revista, necesitamos una
portada”, entonces, para la portada hacemos
cuentas de cobro y después nos pagan por la
portada. Y ya estamos llegando a las marcas
que patrocinan al equipo y estamos tratan-
do de acercarnos, porque las marcas se han
dado cuenta que nosotros somos influencia-
dores dentro de la hinchada, entonces, se
nos han acercado. Por ¢jemplo, ChaoYang
y una foto muy buena de nosotros; enton-
ces, ya como marca nos dijo “ya queremos
vincularlos de a poquitico, entonces, les va-
mos a pagar de a $500.000 pesos (colombia-
nos) por fecha para que, entonces, empiecen
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a sacar mds fotos con el ChaoYang”, y asi
sucesivamente.

Mario: A partir de los sponsors del equi-
po y el mismo equipo, como el entorno de
prensa colombiano han sido sus principa-
les clientes, y en menor cuantfa los hinchas
del futbol en cuanto al merchandising de
la marca de la compania (cuadros, pocillos,
botones, entre otros). Por dltimo, tomando
en cuenta la actualidad del colectivo, para
ampliar la demanda y proyectos que aumen-
ten los ingresos del colectivo, ;cudles son los
planes a futuro?

Federico: Actualmente, CulturaDIM
pasé o estd en una transformacién de ser
un proyecto de pelados “gomosos”, aficio-
nados, a adquirir una seriedad que tiene que
ver con la organizacién del nombre, como
el empezar a ambicionar el cémo conse-
guir el dinero que nosotros queremos para
que todo esto sea sostenible. Pasamos de ser
unos pelados que solamente asistian a la tri-
buna por diversién a crear una microempre-
sa y estar buscando como grandes marcas
que nos patrocinen con todos los proyectos

que estamos haciendo, como la Alcaldia (ha-
ciendo referencia a la ciudad de Medellin), la
gobernacién (de Antioquia) y el mismo go-
bierno (de Colombia); queremos seguir via-
jando, queremos salir (del pais). Nosotros,
cuando empezamos, empezamos Norte (ha-
ciendo referencia a la tribuna del Atanasio
Girardot donde se hace la barra mds impor-
tante del DIM, la “Rexixitexia Norte”); de
Norte salimos al Atanasio; del Atanasio sa-
limos a la Unidad Deportiva; y ya estamos
en la ciudad. Queremos ir al Departamento;
vamos para el pais y asi sucesivamente, pues,
y tenemos como ambiciones de funcionar
del punto de vista privado y desde el pun-
to de vista institucional, del gobierno y toda
esa vuelta.

Mario: Gracias por su tiempo Federico.
Espero que el emprendimiento se formalice
a nivel empresarial y amplien sus mercados
a nivel internacional.

Federico: Con gusto,
CulturaDIM es un proyecto que tiene mu-

mucho

cho potencial inclusivo y de calidad autéc-
tona en la regién.
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