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Introduccion

Mas alla de ser una festividad, el Carnaval de Negros y Blancos de Pasto es
la expresién maxima de la identidad cultural del sur de Colombia y una obra
maestra del patrimonio cultural inmaterial de la humanidad, reconocida
por la UNESCO en 2009. Esta celebracion, que tiene lugar cada afio entre
diciembre y enero, atrae a miles de visitantes y genera un significativo
impacto econdémico en la region. Sin embargo, detras de la magnificencia de
las carrozas y la alegria colectiva, se encuentra una realidad menos visible:
la precariedad econdmica y el limitado acceso al mercado digital de los
artesanos escultores, quienes son los pilares creativos de esta tradicién.

A pesar de su invaluable contribucion cultural, muchos de estos maestros
artesanos enfrentan serias dificultades para comercializar sus productos y
servicios durante el afio, mas alla de la temporada de carnavales. La falta de
dominio de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC),
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sumada a la ausencia de estrategias de marketing digital efectivas, limita
su capacidad para alcanzar nuevos mercados, generar ingresos estables y
garantizar la sostenibilidad de su oficio. Esta problematica no solo afecta su
bienestar econdmico, sino que pone en riesgo la preservacion y la evolucién
de una tradicion tan importante para la ciudad de Pasto.

Este trabajo de investigacion se propone, por tanto, disefar estrategias de
social media marketing orientadas a la comercializacion de los productos y
servicios elaborados por los artesanos escultores de carrozas del Carnaval
de Negros y Blancos de Pasto. Mediante un enfoque cuantitativo de tipo
descriptivo, se busca caracterizar las necesidades del consumidor, definir a
la persona compradora ideal y desarrollar un plan de medios sociales que
responda a sus particularidades.

A través de este estudio, se espera no solo contribuir al cierre de la brecha
digital que afecta a los artesanos, sino posicionar sus creaciones en el
panorama digital global, garantizando que el valor cultural del Carnaval de
Negros y Blancos trascienda las fronteras de lo local y se consolide como un
referente de innovacidn y tradicion en el mundo digital.

Desarrollo

El presente desarrollo expone el andlisis integral de la problematica central
que enfrentan los artesanos escultores de carrozas del Carnaval de Negros
y Blancos de Pasto, asi como la fundamentacién y proyeccién de las
estrategias de marketing digital como solucion viable para su sostenibilidad
econdmica y cultural. Este apartado se organiza en torno a la descripcién
del contexto, la identificacién de causas y efectos, la comparacion con
experiencias analogas y la articulacion de un marco estratégico digital
coherente con los hallazgos.

El Carnaval de Negros y Blancos no es solo una manifestacion cultural,
sino un fendmeno econdémico que atrae anualmente a mas de 160.000
visitantes, entre turistas nacionales e internacionales, generando un
impacto econdémico significativo. Segun estimaciones de la Alcaldia de
Pasto (2024), durante la temporada del Carnaval 2023-2024 se registro
un crecimiento del 15 % al 20 % en las ventas locales, con una ocupacién
hotelera del 90 %. Este flujo turistico sustenta una amplia red econémica
que beneficia a sectores como la gastronomia, el transporte, el comercio
y, por supuesto, la artesania.



Sin embargo, este dinamismo econémico es temporal y no se traduce
en bienestar sostenible para los artesanos escultores, quienes son los
creadores centrales de las emblematicas carrozas. Como sefiala el maestro
Sigifredo Narvaez (2014) en conversacion personal, “El artesano no tiene
salud, no tiene vivienda, no tiene mayores garantias. A mi lo que me gusta
es que reconozcan mi trabajo; estoy lleno de diplomas, de menciones de
honor, de placas, pero de efectivo, nada”. Esta cita sintetiza la situacién y
problematica actual: los artesanos son pilares del patrimonio cultural, pero
carecen de seguridad econémica basica.

Entre las causas de este problema se observa, en primer lugar, el hecho
de que los artesanos, en su mayoria, carecen de los conocimientos y
recursos necesarios para aprovechar herramientas digitales gratuitas y de
alto alcance (redes sociales, comercio electrénico). Esto los excluye de las
oportunidades que ofrece la economia digital. En segundo lugar, la labor de
creacion de una carroza demanda meses de trabajo intensivo, desviando
recursos y tiempo que podrian destinarse a desarrollar otros productos
o servicios comercializables durante todo el afio. Su modelo de ingresos
depende casi exclusivamente de la venta de espacios en el desfile, que no
suele cubrir los costos totales de produccion. Por otro lado, la venta se ha
limitado a un contexto fisico y temporal, sin una estrategia definida para
segmentar el mercado, entender al consumidor moderno o posicionar una
marca artesanal mas alla del evento del carnaval.

Los efectos de esta problematica son graves y ponen en riesgo la propia
salvaguardia del patrimonio: para empezar, se evidencia la pérdida de
relevancia intergeneracional; es decir, los jovenes talentos prefieren
buscar oportunidades laborales en otros sectores con mayor estabilidad
econdémica, lo que amenaza la continuidad del oficio. Por otra parte, los
artistas y artesanos podrian verse forzados a desplazarse a otras regiones o
paises en busca de mejores condiciones, empobreciendo el capital cultural
local, vacio que podria ser llenado por actores puramente comerciales que
prioricen el lucro sobre la autenticidad cultural, desvirtuando la tradicion, un
riesgo ya sefialado en el Decreto 0714 de 2015 de Pasto.

El andlisis de antecedentes revela que la integracion de estrategias digitales
en los sectores artesanales y culturales no solo es viable, sino altamente
efectiva. En el campo internacional, el estudio de Palacios et al. (2020)
demostrd una correlacidén positiva entre las estrategias de social media
marketing y el aumento de la demanda de productos artesanales en
Montecristi, Ecuador. La creacion de contenido creativo en plataformas
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como Instagram y Facebook, junto con la optimizacion web, resulté en
un mayor flujo de turistas y un incremento en las ventas. La leccién clave
es la necesidad de capacitacion continua y la creacion de contenido que
documente el proceso artesanal, resaltando la historia y el valor detras de
cada pieza.

En el caso nacional, se identific6 que las grandes empresas poseen los
medios de distribucion, mientras que las pequefias (como los talleres
artesanales) poseen el talento. Porlo tanto, la clave estd en fomentar alianzas
estratégicas que permitan a los artesanos acceder a canales digitales
robustos, sin necesidad de una gran inversién inicial. Finalmente, en el
marco regional, el trabajo de Cérdoba-Melo (2023) desarrollé una aplicacién
movil para promover el carnaval, concluyendo que la tecnologia es un
vehiculo eficaz para preservar y transmitir la cultura. Sin embargo, también
adyvirtié sobre la necesidad de actualizacién constante y de estrategias de
marketing para promocionar la propia herramienta digital. Esto subraya que
el desarrollo tecnoldgico debe ir acompanado de un plan de comunicacién
para garantizar su adopcién.

El contraste entre estos casos y la situacion de los artesanos de Pasto
evidencia una oportunidad desaprovechada. Mientras en otros contextos se
utilizan herramientas digitales para impulsar la artesania, en Pasto persiste
una brecha significativa entre el valor cultural de las carrozas y su proyeccién
comercial en el entorno digital.

La solucién propuesta se sustenta en varios pilares tedricos del marketing;
en primer lugar, la segmentacion del mercado es fundamental para asignar
recursos eficientemente, como establecen Schiffman y Lazar-Kanuk (2010).
No basta contener una presencia digital; esta debe estar dirigida a un publico
especifico. La investigacion plantea la necesidad de determinar la persona
compradora; es decir, una representacion semificticia del cliente ideal (ej.:
turistas culturales, coleccionistas de arte, amantes de las festividades), para
crear mensajes personalizados y contenido relevante que resuene con sus
motivaciones y canales de consumo.

Por otra parte, Kotler et al. (2018) explican la evolucion del marketing hacia lo
digital, donde la interaccién y la personalizacién son clave. Las plataformas
de social media (Sanchez-Guerrero, 2019) permiten un uso colaborativo
de internet, ideal para mostrar el proceso artesanal, contar historias y
construir una comunidad en torno a la marca del artesano y el carnaval. Las
‘4 p del Social Media’ (Personalizacién, Participacién, Persona a Persona y
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Predicciones) proporcionan un marco para diseiar estrategias que vayan
mas alla de la simple publicacion de fotos.

Comprender el proceso de decision de compra (Kerin y Hartley, 2018) es
esencial. Las estrategias deben facilitar cada etapa: desde el reconocimiento
de la necesidad, creando contenido que despierte el deseo por una pieza
Unica, hasta la evaluacién de opciones, mostrando testimonios y procesos
de calidad, ademas del comportamiento poscompra. La satisfaccion del
cliente (Kotlery Armstrong, 2013) se convierte en el objetivo final, asegurando
que la experiencia supere las expectativas y genere recomendaciones.

La articulacion de todos los elementos anteriores permite proyectar un
modelo de desarrollo. Las estrategias de social media no deben verse
como un fin, sino como un medio para alcanzar un objetivo superior:
la sostenibilidad econdémica de los artesanos y la preservaciéon del
patrimonio cultural. Por lo tanto, dicho plan debe ser integral, y contemplar
programas de capacitacion para artesanos y sus familias en el uso de las
redes sociales, fotografia basica, storytelling y manejo de plataformas de
comercio electronico, la creacion de catalogos en linea profesionales que
muestren no solo el producto final, sino el proceso, la historia del artesano y
el significado cultural de las carrozas y sus derivados (maquetas, figurillas,
etc.), el posicionamiento de los Artesanos del Carnaval como una marca
de calidad y autenticidad, utilizando estrategias de marketing de contenidos
y optimizacién de motores de busqueda (SEO, por sus siglas en inglés),
para ser encontrados por su publico objetivo. Uno de los aspectos de
vital importancia para el desarrollo y cumplimiento de este proyecto es la
colaboraciéon de actores como Corpocarnaval, la alcaldia, universidades y
empresas privadas para acceder a recursos, asesoria técnica y canales de
promocion mas amplios.

Conclusiones

El Carnaval de Negros y Blancos, si bien genera un significativo impacto
econdémico regional durante su temporada, no logra traducir esta riqueza
en bienestar sostenible para sus principales creadores: los artesanos
escultores. La brecha digital, un modelo de comercializacion obsoleto y la
temporalidad de los ingresos configuran un escenario donde la preservacion
de este patrimonio inmaterial esta en riesgo, amenazado por la migracion de
talentos y la posible mercantilizacién de su esencia.

La implementacién de estrategias de marketing digital basadas en
evidencia se erige como la solucion viable y fundamental. Los antecedentes
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internacionales, nacionales y regionales demuestran de manera contundente
que las herramientas digitales (redes sociales, comercio electrénico, etc.)
son elementos importantes para la comercializacion artesanal. La clave
reside en un plan integral que incluya capacitacion, construccion de marca,
definicién del comprador y la creacién de alianzas estratégicas, todo ello
sustentado en teorias probadas de segmentacion, comportamiento del
consumidor y social media.

Laadopcion de estas estrategias trasciende lo comercial, para convertirse en
una herramienta de salvaguardia cultural. El objetivo final no es simplemente
vender mas, sino garantizar la sostenibilidad del oficio artesanal. Al viabilizar
economicamente el trabajo de los maestros, se fortalece la tradicién desde
su base, se atrae a nuevas generaciones y se asegura que la autenticidad y
el valor simbdlico del carnaval prevalezcan. Asi, la tecnologia no reemplaza
la tradicion, sino que se convierte en su mejor aliada para perdurar.
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