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Resumen

El presente informe de practicas tiene como propdsito analizar cémo los modelos de
relacionamiento disefiados por Emtelco influyen en la autonomia de decision de los usuarios y
contribuyen a la generacion de una conciencia servil o una sensacion de fidelizacion hacia las
marcas Metro de Medellin y Empresas Publicas de Medellin (EPM). La investigacion se desarroll6
desde un enfoque socioldgico- critico, sustentado en la teoria de la Escuela de Frankfurt,
particularmente en los planteamientos de Adorno y Horkheimer sobre la razén instrumental y la
industria cultural.

Metodoldgicamente, se adoptd un enfoque mixto que combino técnicas cualitativas y cuantitativas.
En la primera fase se realizaron entrevistas semiestructuradas a disefiadores y creadores de
experiencia del area de servicio al cliente de Emtelco, y en la segunda fase se aplicaron encuestas
a cincuenta usuarios, con el fin de identificar percepciones sobre las emociones y la lealtad
generados por el modelo E- Motion.

Los resultados muestran que el modelo de relacionamiento promueve experiencias afectivas
preconfiguradas que reducen la autonomia emocional tanto de los asesores como de los usuarios.
Asimismo, se evidencia que la aparente personalizacion del servicio opera como un dispositivo de
control simbdlica orientado a la fidelizacion emocional. En conclusion, el estudio demuestra que
el modelo E- Motion transforma la gestion del servicio en una tecnologia afectiva de dominacion
blanda, reproduciendo subjetividades funcionales a la logica del capitalismo emocional

contemporaneo.

Palabras clave: Modelos de relacionamiento, dominacion simbdlica, alienacion afectiva,

fidelizacién, Emtelco, Escuela de Frankfurt.
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Abstract

This internship report aims to analyze how the relationship models designed by Emtelco influence
users’ decision-making autonomy and contribute to the creation of a servile consciousness or a
sense of loyalty toward the brands Metro de Medellin and Empresas Publicas de Medellin (EPM).
The research was developed from a sociological—critical perspective, grounded in the theoretical
framework of the Frankfurt School, particularly in Adorno and Horkheimer’s notions of
instrumental reason and the culture industry.

Methodologically, a mixed approach was adopted, combining qualitative and quantitative
techniques. In the first phase, semi-structured interviews were conducted with designers and
experience creators from Emtelco’s customer service area; in the second phase, surveys were
applied to fifty users to identify perceptions regarding the emotions and loyalty generated by the
E-Motion model.

The results show that this relationship model promotes preconfigured affective experiences that
reduce the emotional autonomy of both advisors and users. Furthermore, the apparent
personalization of service operates as a symbolic control device oriented toward emotional loyalty.
In conclusion, the study demonstrates that the E-Motion model transforms service management
into an affective technology of soft domination, reproducing subjectivities that are functional to

the logic of contemporary emotional capitalism.

Keywords: Relationship models, symbolic domination, affective alienation, loyalty,

Emtelco, Frankfurt School.
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Introduccién

En la actualidad, las dindmicas organizacionales y sociales se encuentran profundamente
influenciadas por procesos de tecnificacion y estandarizacion de las relaciones humanas. Las
empresas, en su propésito de posicionarse dentro de un mercado competitivo, no solo buscan
ofrecer servicios eficientes, sino también generar experiencias capaces de establecer vinculos
emocionales y simbolicos con los usuarios. En este contexto, las marcas implementan estrategias
basadas en la creacidn de experiencias personalizadas que promueven sentimientos de cercania,
empatia y confianza, configurando un modelo de interaccién sustentados en la emocionalidad y la
aparente autenticidad de las relaciones.

Puesto que los modelos de relacionamiento se han convertido en una herramienta esencial
para la comunicacion entre las marcas y los usuarios, estos adquieren una relevancia particular al
estructurar la manera en que las emociones y los comportamientos son gestionados dentro del ciclo
de consumo. Emtelco, empresa dedicada a la tercerizacion de procesos (Business Process
Outsourcing- BPO), ha desarrollado para organizaciones como el Metro de Medellin y las
Empresas Publicas de Medellin (EPM) el modelo denominado E- Motion, orientado a la gestion
de la experiencia del cliente (Customer Experience- CX). Dicho modelo tiene como finalidad lograr
que los usuarios perciban los servicios como cercanos, empaticos y emocionalmente satisfactorio,
buscando, con ello, fortalecer la lealtad hacia las marcas tercerizadas.

Sin embargo, este tipo de estrategias plantean interrogantes significativos en torno a las
nuevas formas de control simbdlico que se esconden tras la aparente humanizado del servicio. Si
bien la retdrica corporativa exalta la centralidad del cliente y su capacidad de eleccion, en la
practica se observa que la emocionalidad y la conducta del usuario son guiadas conforme a los
objetivos institucionales. Asi, la relacion entre la marca y el consumidor se transforma en un
escenario donde se producen subjetividades funcionales al sistema econémico, y la experiencia
emocional se convierte en un recurso administrado por la organizacion.

En este sentido, el presente informe tiene como proposito analizar cémo los modelos de
relacionamiento disefiados por Emtelco inciden en la autonomia de decisién de los usuarios y
contribuyen a la generacion de una conciencia servil o una sensacion de fidelizacion hacia las
marcas que representan. Teniendo en cuenta lo anterior, la investigacion se sustenta en un enfoque

socioldgico- critico basado en los planteamientos de la Escuela de Frankfurt y a la teoria weberiana.
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Desde estas perspectivas, se comprende que las estrategias de gestion emocional funcionan como
formas de dominacion simbolica, en las cuales el poder se ejerce mediante la administracion de los
afectos y la estandarizacién de las emociones, mas que por la coercion directa.

La pertinencia de este estudio radica en la necesidad de comprender las nuevas
configuraciones del poder en las organizaciones contemporaneas, donde la emocionalidad se
convierte en un componente estructural del trabajo y del consumo. Analizar el modelo E- Motion
permite evidenciar cémo las experiencias disefiadas por las empresas afectan la autonomia de los
usuarios, construyen lealtades pre-reflexivas y naturalizan formas de subordinacion simbdlica.
Como advierten Horkheimer y Adorno (1998), la racionalidad técnica moderna tienden a
legitimarse bajo el discurso de la eficiencia y la satisfaccion, ocultando los mecanismos de control
que sustentan dichas practicas.

Por lo tanto, este informe busca aportar a una lectura critica sobre las implicaciones
simbolicas, eticas y sociales de los modelos de relacionamiento en el contexto colombiano,
contribuyendo al debate académico sobre la autonomia del usuario, la ética organizacional y las
transformaciones del trabajo en el marco del capitalismo afectivo.

La estructura del documento se organiza de la siguiente manera: en el primer apartado se
presentan los fundamentos tedricos y metodologicos que orientan la investigacion; en el segundo,
se analiza el modelo E-Motion como dispositivo simbolico de control organizacional; en el tercero,
se abordan los hallazgos cualitativos sobre la identidad emocional y la dominacion afectiva; y en
el cuarto, se integran los resultados cuantitativos obtenidos a partir de una encuesta aplicada a 50
usuarios sobre sus percepciones. Finalmente, se exponen las conclusiones generales, donde se
reflexiona sobre el impacto simbolico y ético de los modelos de relacionamiento disefiados por

Emtelco.
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1. Planteamiento del problema

En el mundo actual nuestros deseos estan siendo satisfechos por servicios cada vez mas
“humanos”, pues estos no solo resuelven nuestras necesidades (basicas, ocio, ayuda, etc.), si no
que generan experiencias que nos atan a las marcas. Estas, se nos presentan desde ciertos
estereotipos - tipos ideales- como héroes, el cuidador, explorador, rebelde, amante, inocente,
creador, etc. Silva (2023), que entienden nuestras exigencias cotidianas, aunque ni siquiera el ser
humano sepa claramente cual es en si su necesidad. En consecuencia, se construye una aprobacion
y dependencia de la marca a través de experiencias o recuerdos positivos que el cliente vive con
esta.

Por esta razon las organizaciones recurren a la creacion y aplicacion de modelos de
relacionamiento, los cuales cumplen la funcion de crear lazos para que exista una comunicacion
entre las marcas y los usuarios, durante todo el ciclo de compra. Es decir, estos modelos apuntan a
estrategias de marquetin para entregar experiencia al cliente antes, durante y después de la compra.
Por un lado, se apoyan del ritmo y la velocidad del discurso que afecta y dificulta la interpretacion
reflexiva del cliente, reduciendo en el proceso el esfuerzo de este en considerar si el servicio es
necesario o0 no, logrando un proceso alienado de tal forma como lo indican Adorno y Horkheimer
(1998): “Toda conexion légica que requiera esfuerzo intelectual es cuidadosamente evitada™ (p.
182). Y, por otro lado, potencializando la felicidad a través de emociones positivas, que se
establecen como un fin y un valor en si mismo. Los modelos de relacionamiento tienden a una alta
efectividad, pues se apoyan en el analisis del comportamiento humano basados en patrones
heredados a lo largo de la vida historica productiva de los usuarios y las marcas, creando
racionalidades colectivas que determinan la forma de pensar y actuar de las poblaciones
consumistas.

Agregando a lo anterior, aungue los individuos pueden desarrollar una tendencia a preferir
todos los estereotipos utilizados dentro del modelo de relacionamiento, hay uno en especial que
ejerce poder sobre su personalidad o racionalidad, llevandolo posteriormente a hacer parte de una
poblacion de consumo determinada. Lo anterior, es debido a que las empresas se apoyan en analisis

sociodemograficos de la comunidad a intervenir, el contexto de sus necesidades organizacionales
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y las percepciones de los potenciales clientes frente a sus productos o servicios dolores?, y de esta
manera, convertir su marca en el estereotipo mas preciso posible. Es aqui donde nace la razén
organizacional de Emtelco, pues concretamente la compafiia se encarga de brindar a las empresas
externas soluciones de BPO?, a través de la tercerizacion de productos como el servicio al cliente,
ventas, cobranzas, back office y mesa de servicios, etc., logrando que estas empresas mejoren sus
focos de interés. Ya que, en ultimas Emtelco se centra en el Costumer Experience (CX)?3, es decir,
en el desarrollo y gestién de la experiencia al cliente.

Ahora bien, en el periodo contextual de este informe de préacticas, la compafiia Emtelco, en
su area de experiencia a la cual pertenezco, se encuentra desarrollando modelos de relacionamiento
para las empresas Metro y Empresas Publicas de Medellin (EPM). Para cada uno de estos clientes
corporativos, Emtelco tiene como promesa de venta asegurar que los usuarios finales perciben los
servicios como personalizados, buscando satisfacer sus necesidades latentes y adaptarse a las
futuras, creando fidelizacion, aprecio o incluso amor hacia la marca que les ofrece dichos servicios.

Sin embargo, esto también genera una problemaética en cuanto a la validacion de las
decisiones que las marcas tomen a futuro. Ya que, estas contribuyen a la construccion social de la
realidad; por ejemplo, el apoyo a la intervencidn socioecondmica y ecosistémica en un territorio,
como es el caso de EPM a través de Hidro Ituango, o el desplazamiento interno por proyectos
economicos, como ocurre con el Metro de Medellin.

Por lo tanto, los modelos de relacionamiento generan consigo, entre otras cosas, una falsa
conciencia de la autonomia del cliente en la toma de decisiones — inexistencia de libertad-, pues
estan siendo manipulados simbdlicamente con el fin de seguir reproduciendo sin obstaculos el
movimiento capitalista. Por eso, el principal propésito de este analisis es determinar ¢;De qué
manera los modelos de relacionamiento disefiados por Emtelco afectan la autonomia de decision
de los usuarios y contribuyen a la creacion de una conciencia servil o una sensacion de fidelizacion

hacia las marcas tercerizadas?

! Se trata de la suma de los sentimiento, emociones, pensamientos y percepciones que el cliente puede desarrollar
durante la interaccién con los canales de atencion de las compafiias: o que genera en el cliente recuerdos o experiencias
que pueden establecer un marco valorativo de relacidn, generando lealtad o desagrado hacia la marca.

2 Business Process Outsourcing (BPO), se entiende como la delegacion de uno o mas procesos de negocio, intensivos
en el uso de tecnologias de la informacion, a un proveedor externo, quien a su vez posee, administra y gerencia los
procesos seleccionados.

3 Se trata de un disefio enfocado en hacer productos, servicios faciles y satisfactorios de consumir, entrando también a
tratar de que se generan experiencia Unicas e inolvidables en las personas y marcas.
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2. Antecedentes

Se realizo un rastreo bibliogréafico en repositorios de estudios de ciencias sociales y
humanas, como Scielo y Redalyc, con el fin de identificar antecedentes tedricos sobre los modelos
de relacionamiento y su impacto en la autonomia del usuario. Sin embargo, se evidencié una
limitada cantidad de estudios académicos que aborden directamente esta problematica,
especialmente en el contexto colombiano, y mas aun, en el &mbito de empresas de BPO enfocadas
en disefio de experiencia al cliente. Debido a esta escasez, fue necesario complementar la revision
con informes internos y trabajos desarrollados por practicantes anteriores del programa de
Sociologia que realizaron su practica en el area de Disefio de Experiencia al Cliente de Emtelco.

En un principio, fue clara la necesidad de definir categorias globales: organizacion y
conciencia servil ocuparon este lugar para empezar la busqueda. A partir de estas categorias, se
desglosaron los términos y se continuo la busqueda sobre sociologia organizacional, identidad, uso
de las marcas, modelos de relacion y relaciones de poder. En el proceso de articular dichos
conceptos, se comprende la existencia de dos lineas de trabajo — en términos teéricos-, por un lado,
la sociologia organizacional entendida como “ciencia sociologica de los problemas sociales
planteados en y por la empresa” (Dahrendorf, 1965, citado por Baigorri 2004, p. 57), y, por otro
lado, los modelos de relacionamiento como reproductores de estereotipos de marcas que forman
identidades en los clientes; para la cual, se construye y se articula la informacion recolectada en la
busqueda.

Respecto a la teorizacidon de la sociologia organizacional, como forma de entender las
relaciones entre empresas y el medio ambiente (particularmente el consumismo), se puede analizar
que en el desarrollo de las investigaciones: “El papel del socidlogo en las empresas: Una
perspectiva desde el area de disefio de experiencia” (Mosquera Sanchez, 2023), y “Organizacion y
transformacion: una mirada desde la sociologia empresarial” (Farfan Zapata, 2021), se evidencia
una linea de exploracién avocada a entender que la sociologia en el sector empresarial se ha
reconstruido a partir del dinamismo de la sociedad que abarca el capitalismo, con el fin de analizar
no solo las tensiones jerarquicas entre los trabajadores y empleadores, sino también cdémo afecta
su institucionalizacion en la accion social, mediante la concertacion de elementos culturales de

caracter general (valores, ideas, simbolos) en normas de accidn, en roles y, consecuentemente, “en
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grupos que ejercen un control directo e inmediato sobre la accion social y la interaccion de los
miembros de una colectividad” (Rocher, 1990, citado por Baigorri 2004, p. 122).

Es decir, si consideramos una empresa como institucion, es porque la vemos como un
conjunto de pautas de conducta que se esperan de los diferentes tipos de individuos que la
componen, tanto dentro como fuera de esta (clientes). Ademas, considerando los planteamientos
de Baigorri en “La introduccidn a la sociologia de la empresa”, podemos afirmar que, dentro del
sistema social, en las instituciones sociales, cada individuo no es el mismo, “sino que ocupa una
posicion, tiene un status y desempefia un papel” (Baigorri, 2004, 123).

Ahora bien, en el texto “Consumidores, Marcas y Construccién de identidad” (Forero &
Garzén, 2020), se plantea que, aunque con la aparicion del consumo posmoderno se ha inducido al
individualismo y a la fragmentacion social, también han surgido nuevas formas de “socialidad a
partir del consumo de marcas, generando referencias culturales compartidas y, por ende,
significado relevante e identidad social” (Garcia, 2008, citado por Forero y Garzon, 2020, p. 20).
Es decir, para muchas personas, las marcas llegan a representar tanto que se convierten en simbolos
significativos dentro de la sociedad. Por ende, el producto pasa a un segundo plano y la marca se
convierte en el vinculo entre la empresa y el cliente.

En este sentido, las empresas implementan distintas apuestas para generar dicho vinculo y
control social externo (cliente), como el Customer Experience (CX), que se basa en el desarrollo y
gestion de la experiencia del usuario, a través de “disefiar y gestionar cada punto de contacto que
tiene la empresa con el cliente, con el fin de generar experiencia positivas, memorables y
satisfactorias” (La Rotta y Arroyave, 2013, citado por Mosquera Sanchez, 2023, p. 13).
Basicamente el CX se entiende como un producto que surge de la percepcion del usuario cuando
tiene una interaccién de cualquier indole con cualquier parte de la empresa.

En el contexto especifico de la comparfiia Emtelco, tanto Mosquera Sanchez (2023) como
Farfan Zapata (2021), plantean que esta empresa disefia soluciones de BPO para que sus clientes
corporativos (empresas gque necesitan agilidad en el manejo de las relaciones con sus usuarios) se
conecten eficazmente con quienes adquieren sus productos o servicios. EI CX se vende a estas

empresas tercerizadas a través del Modelo e-motion, un modelo propio del area- adaptado del
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desing thinking*, utilizado para “Enamorar personas y marcas” (Comunicacion personal, Emtelco,
2019).

Los modelos de relacion, en este contexto, se convierten en herramientas estratégicas para
crear vinculos duraderos con los consumidores, alinedndolos con los valores y objetivos de la
empresa. Estos modelos no solo buscan garantizar la fidelizacion, sino también consolidar la

imagen de la marca como referente cultural y social en el entorno de consumo.

4 El Design Thinking es una metodologia centrada en el usuario, cuyo objetivo es generar soluciones de acuerdo con
problemas detectados en un determinado marco de trabajo. Se divide en tres partes: inmersidn, ideacién y prototipado,
a las que se puede volver de forma interactiva.
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3. Justificacion

La presente investigacion busca analizar las relaciones de poder que se generan entre las
empresas EPM y Metro, y sus usuarios, a partir de los modelos de relacionamiento desarrollados
por Emtelco. La relevancia de este estudio radica en la necesidad de comprender como estas
interacciones no solo buscan brindar servicios eficientes, sino que también, de manera sutil,
instauran dindmicas de dominacion mediante la estandarizacion de rituales de interaccion.

Estos rituales pueden manifestarse en practicas ceremoniales, simbélicas y repetitivas que
se llevan a cabo en el entorno empresarial con el proposito de transmitir a los empleados valores y
cultura organizacional, asi como reforzar una identidad previamente establecida en el modelo de
relacionamiento. Finalmente, dicha identidad es transmitida a los consumidores, consolidando la
estructura de poder subyacente.

Como sefiala Easton, “el poder se expresa en la capacidad de un grupo para determina las
acciones de otro, alineandolas con sus propios fines” (1968, p. 149). Bajo esta premisa, los modelos
de interaccion analizados podrian configurar relaciones en las que los usuarios se convierten en
sujetos subordinados a las dindmicas impuestas por las empresas, incluso sin percibirlo
conscientemente. Pues, mediante la estandarizacion de los procesos organizacionales y la
implementacion de habitos de interaccidn, el usuario acepta, interioriza y defiende estas préacticas,
ya que no logra desarrollar una vision diferente a la conocida, aunque estas no sean naturales. Esto
resulta preocupante dado que, como advierten Horkheimer y Adorno en Dialéctica de la llustracion
de 1998, la racionalidad técnica contemporanea es en si una manifestacion de dominacion, la cual
tiende a naturalizarse y legitimarse ante quienes la experimentan.

Dado este contexto, es esencial investigar este tema por su aporte a la sociologia
organizacional en el contexto colombiano, donde la implementacion de modelos de
relacionamiento no ha sido ampliamente cuestionada desde una perspectiva critica. Asi mismo, al
identificar y visibilizar estas dinamicas, se espera contribuir al debate académico sobre la
autonomia del usuario, la ética en lo modelos de relacionamiento y el impacto social de las

estrategias corporativas.
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4. Objetivos

4.1. Objetivo general

Analizar como los modelos de relacionamiento disefiados por Emtelco generan una
conciencia servil o una sensacion de fidelizacion en los usuarios, creando emociones de lealtad

hacia las marcas Metro y EPM.

4.2. Objetivos especificos

e ldentificar los principales elementos y estrategias que componen los modelos de
relacionamiento disefiados por Emtelco para las empresas Metro y EPM.

e Determinar como los usuarios perciben y responden a los modelos de relacionamiento
implementados por Emtelco, y qué significados les atribuyen.

e Evaluar el impacto de estos modelos de relacionamiento en la autonomia de decision de los
usuarios, analizando como influyen en la creacion de una conciencia servil o una sensacion de

fidelizacion.
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5. Marco teorico

En el contexto de esta sociedad digital, las empresas de telecomunicaciones desempefian
un papel fundamental en la configuracion de las interacciones entre usuarios y Sservicios
empresariales. Emtelco, como actor destacado en la provisién de servicios de contact center y
soluciones digitales, ha desarrollado modelos de relacion que buscan optimizar la experiencia del
usuario final. Sin embargo, estas estructuras también pueden influir en la forma en que los usuarios
perciben y participan en el proceso de atencion, generando patrones de comportamiento que
podrian interpretarse como una conciencia servil.

Como referentes tedricos para explorar los fundamentos conceptuales y criticos en torno a
la construccion del fendmeno planteado, se utilizaran los conceptos de la Escuela Critica de
Frankfurt, especificamente el de “Industria cultural. lustracion como engafio de masas”, del libro
Dialéctica de la ilustracion. Fragmentos filosoficos de Marx Horkheimer y Theodor W. Adorno
(1998). En esta obra se argumenta que la industria cultural funciona como un sistema en el que los
servicios se venden bajo un mismo estereotipo, derivado del modelo liberalista.

Bajo esta postura tedrica, se entiende que tanto el modelo de relacionamiento de Emtelco
como los estereotipos creados para sus marcas tercerizados son reflejos del sistema capitalista. Esto
se explica, dado que “en toda obra de arte, el estilo es una promesa. En la medida en que se expresa
entre, a través del estilo, en las formas dominantes de la universalidad” (Adorno & Horkheimer,
1998, p. 175).

Para que la “promesa de venta” establecida en los modelos de relacionamiento se cumpla,
es necesario que el consumidor produzca, acepte y defienda el sistema mediante una ideologia
impuesta. Adorno y Horkheimer sostienen que: “el poder social que los espectadores veneran se
expresa mas eficazmente en la omnipresencia del estereotipo impuesta por la técnica que en las
afiejadas ideologias, a las que deben representar los efimeros contenidos” (Adorno & Horkheimer,
1998, p. 181).

De esta forma, bajo la industria cultural, la manipulacién que ejercen las organizaciones
sobre los consumidores no se realiza mediante amenazas o represalias violentas, sino a través de la
ilusién de una independencia individual que, sin embargo, esta cohesionada bajo las formas

dominantes de la universalidad. Como lo expresan en su obra los filésofos frankfurtianos respecto
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al monopolio privado de la cultura: “Sois libres de pensar como yo” (Adorno & Horkheimer, 1998,
p. 178).

Los autores afirman que esta estructura de produccion tiene dos objetivos claros: por un
lado, crear la base de constitucién de la estructura de poder y perpetuar las formas dominantes de
la universalidad (el capital); por otro, consagrar la cultura como aparato generador de servidumbre
en la reproduccidn social. Es decir, hacen alusién a la capacidad de las industrias modernas de crear
y mantener un sistema de consumo en el que las personas desarrollan una lealtad aparentemente
“natural” a ciertos productos y servicios, “la cultura, bajo la légica del capitalismo, deja de ser
expresion de la individualidad para convertirse en mercancia disefiada para ser consumida
masivamente” (Adorno & Horkheimer, 1998, p. 120). Estructura que se puede analizar en los
modelos de relacion.

Asi mismo, se utilizaran los conceptos planteados en Economia y sociedad — Conceptos
Fundamentales de Sociologia de Max Weber, particularmente el de Accion Social. Segin Weber
(1968), esta se refiere al sentido atribuido por un sujeto o sujetos en relacion con la conducta de
otros, orientandose en funcion de ella. Esto permitira analizar como los usuarios del sistema Metro
y EPM perciben y responden a los modelos de relacionamiento implementados por Emtelco, y que
significados les atribuyen. Es decir, los usuarios podrian estar actuando con su sentido racional
orientado a fines.

Otro concepto clave proporcionado por la teoria weberiana para evaluar el impacto de estos
modelos de relacionamiento en la autonomia de decision de los usuarios es el Poder, definido como
la probabilidad de imponer la propia voluntad dentro de una relacion social, incluso contra toda
resistencia, cualquiera que sea el fundamento de dicha probabilidad. Este tipo de dominacion no
estructurada no es algo cultural, sino especifico de un grupo que esta bajo un poder que puede
aparecer y desaparecer facilmente. Como resultado, se genera una dominacién no legitima, pues es
involuntario; la gente no cree en ella, sino que debe aceptarla, creando figuras autoritarias que tiene
poder, pero carecen de legitimidad®.

Pues el poder, definido por Weber (1968) como “toda especie de probabilidad de ejercer

influjo sobre otros hombres” (p. 980), se materializa cuando existe obediencia por parte de quienes

° Entendemos aqui por “dominaciéon” un estado de cosas por el cual una voluntad manifiesta (“mandato”) del
“dominador” o de los “dominadores” influye sobre la accion de otros (del “dominado” o de los “dominados™), de tal
suerte que en un grado socialmente relevante estos actos tienen lugar como si los dominados hubieran adoptado por si
mismos y como maxima de su accion el contenido del mandato (“obediencia”) (Weber M, 1968, pp. 981).
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reciben las drdenes. La obediencia, en este sentido, es un proceso mediante el cual una orden se
convierte en norma y se interioriza en la conducta de quien obedece. Aqui la dominacién no es
voluntaria, sino un proceso donde el individuo convierte su comportamiento en un medio para que
otro realice su voluntad. Una forma de materializar esta obediencia es mediante la disciplina,
entendida como “la probabilidad de encontrar de forma rapida, automatica y directa obediencia por
parte de un conjunto de individuos” (p. 984). Situacion que se pretende indagar en el anlisis de
los significados atribuidos por los clientes a los modelos de relacion.

El concepto de racionalidad también es central en el pensamiento weberiano. Aunque
originalmente inscrito en la ética religiosa, este se asocia al progreso de las relaciones politicas,
sociales, econdmica y culturales, donde el individuo busca maximizar sus intereses en funcién de

valores alineados con el fin en si misma. Weber distingue dos dimensiones de la racionalidad:

1. Racionalidad instrumental: se basa en una perspectiva técnica y guarda estrecha relacion con
la sociedad moderna y el desarrollo del capitalismo.

2. Racionalidad axiologica: se orienta hacia los valores o acuerdos en torno a ciertos fines,
otorgando un significado especial a los bienes materiales y culturales desde la perspectiva

individual.

Desde esta teoria, la racionalidad permite comprender aspectos que abarcan desde el sentido
de la vida social hasta el uso de la razon en funciones de fines o valores preestablecidos. Weber
también aporta una vision sobre como los individuos toman decisiones y se relacionan dentro de
estructuras de poder, aplicando diferentes formas de racionalidad segun sus fines (instrumental) o
valores (axiologica).

Al aplicar esta teoria a los modelos de relacionamiento, se puede examinar como las
empresas estructuran sus modelos para alinear los intereses de los usuarios con sus fines
comerciales, manipulando tanto medios como fines a través de interacciones planificadas, como
las definidas en el Modelo e- Motion. El concepto de poder permite entender como las empresas
pueden influir en los comportamientos y decisiones de los usuarios sin recurrir a la coaccion
directa, sino mediante la creacidn de una cultura de servicios que parezca “necesaria” o “natural”

para el cliente. “El discurso empresarial moderno ha transformado al cliente en un agente racional
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que aparentemente elige, aunque sus decisiones estan orientadas y moldeadas por la estructura
misma del sistema” (Weber, 1968, p. 500).

Por lo tanto, la articulacion de la teoria critica de la Escuela de Frankfurt con la teoria de la
accion social de Max Weber resulta esencial para el analisis de los modelos de relacionamiento
implementados por empresas como Emtelco. Pues, por un lado, la critica a la industria cultural
permite evidenciar coémo las estructuras empresariales reproducen formas de dominacién simbdlica
que moldean la subjetividad del usuario bajo una légica de consumo masificado. Por otro lado, la
teoria weberiana ofrece herramientas para comprender cémo los individuos otorgan sentido a sus
acciones dentro de estas estructuras, revelando los mecanismos de poder y racionalidad que
orientan sus decisiones. Esta doble mirada tedrica resulta clave para problematizar la aparente
autonomia del usuario en el contexto de atencion digital, donde las decisiones individuales estan

condicionadas por estructuras racionalizadas que responden a fines comerciales.
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6. Metodologia

Con el fin de establecer una guia que permita obtener la informacion pertinente para
resolver el problema de investigacion, se ha escogido un enfoque mixto, ya que este permite
recopilar y analizar datos numéricos y no numeéricos para comprender conceptos, opiniones o
experiencias que Emtelco utiliza en el disefio de sus modelos de relacionamiento. Ademas, este
enfoque facilita entender los posibles significados que los clientes atribuyen a dichos modelos.

Asimismo, considerando que la duracion de la practica laboral es de un afio, como
modalidad para aplicar los conocimientos y saberes socioldgicos, el estudio sera de tipo transversal,
ya que se buscara describir variables y analizar su influencia e interrelacién en un momento dado.
A su vez, sera no experimental, dado que no se manipularan directamente las variables. Igualmente,
el alcance de la investigacion sera descriptivo, pues, como se menciond anteriormente, se pretende
analizar como es y codmo se manifiesta este fenGmeno y sus componentes.

La poblacion de este analisis sera el personal al que tengo acceso durante el proceso de
practicas, es decir, los trabajadores que conforman el area de experiencia de Emtelco, y los
creadores de experiencia (call centers) de las lineas Metro y EPM. Por otro lado, como no es posible
tener una proximidad mediante la empresa con los usuarios o clientes tercerizados, sus
percepciones seran abordadas mediante una encuesta con consentimiento informado a una muestra
externa de 50 personas, pues la mayoria de los habitantes de Medellin somos usuarios de las
empresas de servicios Metro y EPM.

Finalmente, como instrumento de recoleccion de informacion, se realizard un analisis
documental de los procesos desarrollados por Emtelco (arquetipos) para la creacion de los modelos
de relacion de las empresas Metro y EPM (estereotipos). Asi mismo, se aplicara una encuesta por
conveniencia a la muestra anteriormente establecida, con el fin de, comprender cuél es su figura y
el impacto de los modelos de relacidn sobre su capacidad de decision. Esto con el propdsito de

contrastar esta informacion primaria con la teoria sociologica.
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7. Resultados

Para el andlisis de los datos obtenidos, se partira de una descripcién del funcionamiento del
arquetipo de relacién organizacional de Emtelco (E- Motion), posteriormente se realizaran 3
principales apartados. En el primero se dara cuanta sobre la organizacion como dispositivo de
control simbdlico; luego, en el segundo se hablara sobre identidad, emocionalidad y poder en el
modelo. Finalmente, en el tercer apartado se presenta los resultados cuantitativos, orientados a
identificar cémo los usuarios perciben y responden a los modelos de relacionamiento
implementados por Emtelco, y queé significados atribuyen a sus experiencias emocionales con las
marcas Metro y EPM.

7.1. El arquetipo E- Motion

Para entender como los modelos de relacionamiento disefiados por Emtelco generan en los
usuarios de sus marcas tercerizadas, Metro y EPM, una conciencia servil o una sensacion de
fidelizacion, es fundamental identificar los elementos y estrategias que componen este sistema
cultural. En primer lugar, es necesario reconocer desde donde se enuncian estos modelos, es decir,
la organizacion como creadora de servicios® que, en su interaccion con el cliente, busca generar
experiencias positivas, entendidas como sensaciones de bienestar y satisfaccion de expectativas,
incluso cuando estas no han sido formuladas explicitamente por los usuarios.

Por lo tanto, el concepto de “experiencias positivas” se convierte en el nicleo estratégico
de Emtelco, pues no se limita a responder a necesidades manifiestas, sino que define, produce y
evalla emociones disefiadas para fortalecer el vinculo con la marca y facilitar la aceptacion de sus
decisiones futuras. Es decir, se trata de un modelo que anticipa y prescribe la emocionalidad
esperada en la relacién con el cliente. Teniendo en cuenta esto, el segundo tema importante es

identificar la estructura del arquetipo’ de la compaiiia Emtelco, entendida como el modelo base

6 Se entiende como el conjunto de interacciones que suceden a partir de elementos fisicos, sumados a un conjunto de
procedimientos operativos y de atencidn al cliente.

7 1dea, imagen o fenémeno originarios que sirven de modelo o paradigma para una tradicién textual o concreciones
diversas. (Diccionario Espafiol de Términos Literarios Internacionales [DETLI], s.f., p. 2).
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de relacionamiento, ya que todos los estereotipos® creados para sus marcas tercerizadas parten del
Modelo E- Motion, un modelo propio del area- adaptado del desing thinking®, y que es utilizado
para “Enamorar personas y marcas” (Emtelco, Comunicacién personal, 2019), con una clara
orientacion comercial y simbdlica: “Este es un proceso centrado en los usuarios y sus necesidades,
que permite definir y planear cada momento para garantizar experiencias positivas que generen
recordacion y lealtad hacia las marcas en cualquiera de sus puntos de contacto” (Esencial Emtelco,
Comunicacion personal, 2025).

Es decir, el modelo E- Motion, es creado por Emtelco con la motivacién de vender, pues el
funcionamiento de su cultura organizacional parte, por un lado, de la instrumentalizacion de sus
asesores; y, por otro lado, estimula al cliente antes, durante y después de la venta mediante la
creacion de recuerdos positivos.

8 Imagen o idea aceptada comiinmente por una grupo o sociedad con caracter inmutable. Diccionario Real Academia
Espafiola [RAE] (2006), es decir, los estereotipos no son universales, dependen de cada cultura, de casa sociedad o
momento historico.

® El Design Thinking es una metodologia centrada en el usuario, cuyo objetivo es generar soluciones de acuerdo con
problemas detectados en un determinado marco de trabajo. Se divide en tres partes: inmersion, ideacion y prototipado,
a las que se puede volver de forma iterativa.
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Figura 1.
Estructura de las fases del Modelo E- Motion.
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Nota. https://esencial.emtelco.co/course/view.php?id=2755 (Emtelco, 2025)

Inspiracion: exploracion del contexto del cliente y del negocio, Interpretacion: definicion
del estereotipo de cliente para reconocer motivaciones, dolores y expectativas, Creacion:
transformar la experiencia en objetivos de negocio mediante el disefio de nuevas soluciones y
estrategias, Prototipado: pilotos a pequefia escala para medir impactos y realizar ajustes a los
disefios. Implementacion: ejecucion de la solucion en la cultura y ambiente definidos por la
organizacion, Medicion: apuntar a la mejora continua.

Estas fases reflejan una logica de disefio que integra investigacion etnografica, observacion
participante, entrevistas y extraccion de datos como insumos para el diagndstico, pero con un
enfoque eminentemente estratégico y operacional. Es decir, esta estructura configura un dispositivo
de control simbdlico, que traduce al cliente en un objetivo de conocimiento y gestion, mas que en
un actor relacional autonomo.

Un aspecto relevante, no siempre explicitado, es que la efectividad de los estereotipos
disefiados en el modelo e- Motion se materializa principalmente en la dase de implementacion.

Esta etapa se concreta mediante rituales organizacionales, entendidos como practicas simbdlicas,
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ceremoniales y repetitivas que transmiten valores, consolidan la cultura corporativa y refuerzan la
identidad prescrita tanto para el asesor como para el cliente. Ejemplos claros de esta dinamica son
los modelos como “Armonia” de EPM o “Un viaje para toda la vida” del metro, que traducen la
promesa de marca en guiones relacionales y afectivos concretos.

Finalmente, este proceso culmina en la generacion de una racionalidad cuantificable de
asesores y clientes para la compafiia, transformando la experiencia en métricas de desempefio
emocional y operacional. Tal como advierte Horkheimer (1973) en su critica a la razon
instrumental, estos modelos fomentan una falsa conciencia de libertad que oculta las complejas
relaciones de poder entre empresas, marcas y consumidores. Asi, lo que aparece como
“personalizacién y humanizacion” se configura, en realidad, como un sistema de produccién de

lealtad afectiva, validacion simbdlica y subordinacion emocional a la l6gica corporativa.

7.2. La organizacion como dispositivo de control simbolico

La organizacion contemporanea, particularmente en el caso de Emtelco y sus modelos de
relacionamiento para marcas de EPM y Metro, no opera como un simple intermediario entre cliente
y servicio. En lugar de ello, se configura como un dispositivo simbolico cuyo principal objetivo es
la reproduccion de una narrativa institucional cerrada. A traves de mecanismos como la medicidn,
la retroalimentacion, la planificacion emocional y la diferenciacién simbdlica, la organizacion
refuerza una racionalidad funcionalista centrada en la alineacion emocional del usuario con los
valores de marca.

El sistema de medicion funciona como un mecanismo de autoobservacion organizacional,
donde no se valida lo emergente, sino lo que previamente se ha definido como exitoso. En palabras
de Luhmann, este tipo de sistema se observa a si mismo mediante sus propios c6digos, y, por tanto,
opera como una estructura cerrada que solo valida lo que puede controlar. Las emociones del
cliente no se interpretan, se predefinen, se inducen y luego se miden como indicadores de

desempefio.

Un sistema autorreferencial debe definirse, pues, como un tipo de sistema que para la
produccidn de sus propias operaciones se remite a la red de las operaciones propias y, en

este sentido, se reproduce a si mismo. Con una formulacion un poco mas libre se podria
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decir: el sistema se presupone a si mismo para poner en marcha su propia operacion en el
tiempo. Los sistemas autorreferenciales son necesariamente sistemas que estan clausurados
en su operacion. Esta clausura lo que efectla es una seleccion por medio de la cual quedan
«cualificados» los elementos del sistema: por ejemplo, un sonido (palabra) que se identifica
como comunicacion y que por eso mismo se deslinda de cualquier otro tipo de percepcion
acustica. (Luhmann, 1998, p. 21)

En este contexto, la evolucion del modelo no apunta a una transformacion estructural, sino
a una optimizacion de su capacidad de control simbélico. Lo que aparece como innovacion —
mayor personalizacion, uso de inteligencia emocional, prediccion de comportamientos— no rompe
con el esquema base, sino que lo refina. Tal como sefialan Horkheimer y Adorno en su critica a la
industria cultural, “nada debe quedar como estaba, todo debe transcurrir incesantemente [...] pues
solo el triunfo universal del ritmo de produccién y reproduccion mecanica garantiza que nada
cambie” (Adorno & Horkheimer, 1998, p. 179).

Incluso la diferencia, es decir, la supuesta singularidad del modelo Emtelco frente a otras
compaiiias de BPO, funciona como un mecanismo simbdlico de hegemonia. Lo distintivo no es el
modelo, sino la manera en que nombra su particularidad como rasgo diferenciador. Esto se alinea
con la afirmacidn critica de los filésofos de Frankfurt en donde indican que la industria cultural no
cesa de insistir en que sus productos son distintos, pero son todos iguales (Adorno & Horkheimer,
1998). En otras palabras, la sofisticacion emocional del modelo no supone una ruptura con la légica
empresarial, sino una intensificacion del control simbdlico bajo la apariencia de personalizacion.

La organizacidn, entonces, se presenta como una maquina de direccionamiento simbolico.
Produce emociones, prescribe comportamientos y luego valida su eficacia mediante métricas
internas que reafirman su propio disefio. No se trata de transformar la experiencia, sino de
garantizar que este encaje perfectamente dentro de los margenes emocionales definidos por la
marca. La experiencia del cliente, lejos de ser espontanea, es el resultado de una coreografia
simbdlica disefiada para inducir lealtad afectiva y evitar cualquier posibilidad de conflicto o

desviacion.
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7.3. Identidad, emocionalidad y poder en el modelo e- Motion

El modelo e- Motion de Emtelco sintetiza una racionalidad corporativa en la que la
emocionalidad se convierte en instrumento de gestion y control. En este apartado se analiza, de
forma articulada, cdmo se configuran la identidad del usuario, la tecnologia afectiva del modelo y
las relaciones de poder que de él emergen. A través de esta integracion, se muestra como la industria
cultural, la razén instrumental y la dominacion blanda se entrelazan en un dispositivo de

produccion de lealtad simbdlica.

7.3.1. Laidentidad del usuario como construccion emocional dirigida

En el modelo organizacional de Emtelco, la identidad del usuario no se entiende como el
resultado de una trayectoria personal o de una experiencia construida en la interaccion, sino como
un efecto producido por la estructura simbdlica del modelo. Lejos de considerar al cliente como un
sujeto activo con agencia, se le configura como un receptor de una identidad emocional predisefiada
por la organizacion.

Esta identidad no surge de la relacion directa con el servicio o con el asesor, sino de la
necesidad institucional de alinear al usuario con una narrativa afectiva funcional a los intereses de
la marca. De este modo, el cliente es inducido a verse asi mismo como “alguien que confia”,
“alguien satisfecho”, o “alguien leal”, incluso antes de tener la oportunidad de decidir como desea
posicionarse frente a la marca.

El proceso de construccion identitaria esta mediado por indicadores cuantificables como
satisfaccion, recomendacion o lealtad. Tales variables no representan la subjetividad del usuario,
sino que la fragmentan y la traducen a un lenguaje técnico que permite su procedimiento
organizacional. Como resultado, la experiencia se convierte en un insumo estadistico, y el cliente
deja de ser un sujeto para convertirse en una figura funcional al sistema de control simbélico.

En este marco, la llamada “personalizacion” de la experiencia no amplia la autonomia del
cliente, sino que refuerza los limites de lo emocionalmente aceptable. El usuario es configurado
como una figura predictiva, cuya trayectoria afectiva puede anticiparse y modelarse mediante el
guion institucional. Tal como advierte Bauman (2007), las sociedades de consumo promueven una

ilusién de individualidad que, en realidad, opera como una forma sutil de regulacion.



ACERCAMIENTO A LOS MODELOS DE RELACIONAMIENTO DISENADOS POR EMTELCO... 29

7.3.2. El modelo relacional como tecnologia afectiva de dominacién blanda

eMotion es una metodologia de creacion y mejoramiento de servicios y experiencias,
centrada en los usuarios, la cual nos permite adoptar cambios de manera &gil y conservar la
esencia de cada marca. Siguiéndola es posible definir y planear las historias que los usuarios
van a vivir, para hacer de sus recorridos y momento en la relacion con la marca experiencias
valiosas llenas de emociones positivas que afiancen su relacion y que nos permitan

acompafiarlo en la consecuencia de sus suefios. (S. Ortega, Comunicacion personal, 2019)

Esta estructura simbdlica se complementa con un sistema de medicion emocional que no
busca aprender del cliente, sino confirmar que el disefio funciona. Las emociones no se registran
como manifestaciones subjetivas, sino como datos operativos que refuerzan el rendimiento del
sistema. Como sefialan los disenadores del “Equipo CX” de Emtelco: “la evaluacion se convierte
en una técnica de mantenimiento interno” (Equipo CX Emtelco, Comunicacion personal, 2025).
La retroalimentacion no cuestiona, sino que valida; no corrige estructuras, sino que ajusta detalles
superficiales para reforzar la misma légica de control.

Desde la perspectiva critica de la Escuela de Frankfurt, esta racionalidad instrumental
aplicada a la experiencia emocional representa una forma avanzada de alienacién. Adorno y
Horkheimer, en la Dialéctica de la Ilustracion (1998), advierten que la razén ha devenido en razon
instrumental, ya no se interesa en los fines, sino solamente en los medios. Es decir, la razén, cuando
se convierte en instrumento de control, ya no busca la emancipacion del sujeto, sino su adecuacion
al sistema. En este modelo, el cliente no es un fin, sino un medio para validar el éxito del
dispositivo.

El modelo actla, asi como un sistema de evaluacion afectiva autorreferente, donde cada
paso estad orientado a garantizar la legitimidad del dispositivo, no la apertura a lo inesperado. La
promesa de personalizacion encubre, en realidad, un proceso de homogenizacion emocional que
limita la diversidad de experiencias posibles. Esta ldgica se alinea con el pensamiento frankfurtiano
segun el cual, en la industria cultural “para todos hay algo previsto, a fin de que ninguno pueda
escapar; las diferencias son acufiadas y propagadas artificialmente” (Adorno & Horkheimer, 1998,
p. 168). De forma similar, los modelos disefiados por Emtelco prometen cercania, pero producen

respuestas estandarizadas en envoltorios emocionales diferenciados.
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El sistema da lugar a una forma de dominacién blanda, en la que el poder no se impone por
la fuerza, sino que se interioriza a través del sentir. El cliente cree participar activamente, pero su
rol estd ya configurado dentro de una logica simbdlica que restringe su agencia. Se trata de una
participacion sin posibilidad real de transformacion: se simula apertura mientras se asegura
alineacion.

En términos weberianos, el modelo no representa Unicamente una técnica de gestién
emocional, sino una expresion avanzada de la dominacion racional-legal, donde las reglas
impersonales del procedimiento sustituyen cualquier forma de espontaneidad o agencia subjetiva.
El guion emocional funciona como un conjunto de normas formalizadas que estructuran el
comportamiento legitimo del asesor y del cliente, configurando una interaccion altamente
racionalizada bajo la l6gica de la eficiencia y la previsibilidad.

El modelo e-Motion puede entenderse como parte de la “jaula de hierro” de la modernidad
descrita por Weber: un proceso de racionalizacion creciente en el que incluso las emociones —
tradicionalmente espontaneas y personales— son convertidas en recursos administrables por la
organizacion. En este marco, la experiencia “personalizada” no es espontanea, sino el resultado de
un proceso técnico que busca asegurar la estabilidad del orden institucional.

Cuanto mas natural y cercana parece la interaccion, mas profundamente opera la
dominacion racionalizada: una subordinacion que se legitima no por la fuerza, sino por la
aceptacion cotidiana de procedimientos afectivos que delimitan lo que puede sentirse y expresarse.
De esta manera, la organizacion estructura el “campo de accion posible” del usuario y del asesor,
no mediante coercion directa, sino a través de un orden técnico que se impone como necesario,

eficiente e inevitable.

7.3.3. Relaciones de poder: de la coercion a la afectividad codificada.

La estructura jerarquica simbdlica en la que se inscribe este modelo es clara: la marca define
el relato emocional, Emtelco lo traduce en procedimientos, el asesor lo ejecuta, y el cliente lo
experimenta. No se trata de una cadena de mando visible, sino de una circulacion emocional que

impone una direccion desde la cuspide institucional hacia la vivencia cotidiana del usuario. El
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resultado es el ideal de la naturaleza en la industria (la técnica perfeccionadal®), reduciendo la
tension entre el disefio corporativo estructurado y la fidelizacion guiada que aparenta naturalidad.

Esta estructura refleja el transito de la coercion directa hacia formas mas sofisticadas de
control social, donde la razon instrumental se articula con la industria cultural para producir
subjetividades funcionales. Adorno y Horkheimer (1998) sostienen que la industria cultural no solo
ofrece entretenimiento, sino que moldea conciencias a partir de la estandarizacién y la pseudo
individualizacién. Pues, aunque el creador de experiencia (Call center) participa en la creacion de
este sistema cultural, lo hace bajo condiciones impuestas. Su capacidad de agencia esta limitada
por marcos de actuacion previamente definidos, es decir, del modelo de relacién creado por el
disefiador determina a su vez una guia relacion que estandariza la emocionalidad: prescribe que
sentir y cdmo expresarlo, tanto para el asesor como para el cliente, anulando la creatividad y la
posibilidad de construccion de sentido propio.

Por lo tanto, se preguntd a los creadores de experiencia sobre la efectividad de los modelos
de relacion y sus guias, encontrando que, aunque las perciben como claras y estructuradas, emergen
dimensiones de alienacion afectiva. Debido a que internalizan la guia como un mandato legitimo
que determina su amabilidad y lenguaje emocional, en un contexto condicionado por posibles
sanciones si no cumplen los protocolos. Reconocen su utilidad para garantizar la satisfaccion del
cliente, pero también expresan que estas guias restringen su autonomia, generando interacciones
rigidas y limitadas, subordinadas a guion corporativo predisefiado. En otras palabras, su
subjetividad termina convertida en una herramienta funcional a los fines organizacionales.

Este tipo de poder se manifiesta como una forma difusa y adaptativa que moldea conductas
sin necesidad de confrontacion directa, operando mediante técnicas de traduccion simbolica y
emocional que refuerzan la hegemonia institucional. Desde una lectura weberiana, este tipo de
poder no se sostiene Unicamente en la coercion directa, sino en la legitimidad racional- legal que
organiza y delimita las acciones posibles. La dominacion opera porque las reglas, procedimientos
y guiones emocionales se asumen como validos y necesarios, estructurando asi el campo de accion
tanto del asesor como del usuario. Esta estructura plantea preguntas profundas sobre el futuro del

trabajo y el consumo: ¢qué sucede con la subjetividad humana cuando su emocionalidad es

10 Se refiere a reducir la tension entre lo creado por los disefiadores y los sentimientos que el cliente debe experimentar:
“Es el ideal de la naturaleza en la industria, que se afirma tanto mas imperiosamente cuanto mas la técnica
perfeccionada reduce la tension entre la imagen y la vida cotidiana” (Adorno & Horkheimer, 1998, p. 173)
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capturada, codificada y vendida como servicio?, ;Cémo reconfigura este modelo nuestras formas
de sentir, actuar y construir relaciones en una sociedad dirigida por tecnologias afectivas de

dominacién blanda?

7.4. Andlisis cuantitativo de los resultados de la encuesta

De esta manera, el presente apartado tiene como propdsito interpretar cuantitativamente las
percepciones de los usuarios frente a las interacciones con las marcas EPM y Metro, analizando las
tendencias de satisfaccion, autenticidad y emocionalidad de la atencion recibida, a fin de identificar

cémo se configuran formas de lealtad o distanciamiento frente a las marcas.

7.4.1. Descripcion de la muestra y variables

El estudio recolectdo 50 respuestas mediante un muestreo por conveniencia dirigido a
usuarios frecuentes de servicios publicos —especificamente EPM— y transporte pablico —Metro
de Medellin—. Esta seleccion responde a la necesidad de captar experiencias de usuarios con
exposicion reiterada a los modelos de relacionamiento implementados por Emtelco en estas
instituciones, lo cual permite identificar patrones de fidelizacion emocional y efectos acumulativos
de los dispositivos relacionales. Si bien el muestreo por conveniencia limita la generalizacion
estadistica, resulta pertinente metodolégicamente para un estudio exploratorio de carécter
cualitativo-interpretativo orientado a identificar mecanismos de dominacion simbdlica antes que a
establecer correlaciones poblacionales.

La operacionalizacién de variables se disefié para captar multiples dimensiones de la
experiencia relacional y sus efectos emocionales. La satisfaccion general con la atencién recibida
se midié mediante escala Likert de 1 a 5 puntos, donde 1 representa "muy insatisfecho™ y 5 "muy
satisfecho". Esta variable permite identificar la efectividad técnica del servicio como linea base
para distinguir entre satisfaccion funcional y captura emocional: un usuario puede estar satisfecho
operacionalmente sin desarrollar lealtad afectiva, o viceversa, evidenciando la disociacion entre
desempefio objetivo y adhesidén simbdlica que caracteriza los dispositivos de dominacion blanda.

La autenticidad percibida de la atencion se midio igualmente mediante escala Likert de 1 a

5, donde 1 indica "nada auténtica" y 5 "muy auténtica". Esta variable resulta critica tedricamente
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porque operacionaliza el concepto de "espontaneidad codificada™: permite identificar el grado en
que los usuarios naturalizan el guion protocolizado como interaccion genuina. Como plantea el
marco tedrico, la autenticidad industrialmente producida constituye el eslabon entre disefio
organizacional y subordinacion del usuario, legitimando simbdlicamente lo que estructuralmente
es una relacion de poder. La variabilidad en esta percepcion permite distinguir entre dispositivo
funcionando (alta autenticidad percibida), dispositivo fallando (baja autenticidad) y dispositivo
visible (usuarios que detectan el artificio).

La frase de percepcion de atencion se midié como variable categérica donde los usuarios
seleccionaron entre opciones predefinidas que describen su percepcion de la interaccion: "Me senti
escuchado y comprendido”, "Fue correcto pero sin cercania”, "No noté diferencia con otras

empresas”, "Senti que seguian un guion”, entre otras. Esta variable captura cualitativamente la
experiencia relacional desde las propias categorias perceptivas de los usuarios, permitiendo
identificar si experimentan personalizacion (sentirse escuchados), instrumentalizacion (detectar el
guion), genericidad (no notar diferencia) o transaccionalidad (correccion sin conexion). Estas
categorias operacionalizan los distintos niveles de captura del dispositivo: desde naturalizacion
completa hasta desenmascaramiento critico.

Por su parte, el cambio en la confianza y lealtad se midi6 como variable categorica con
opciones: "Aumentd mucho”, "Aumenté un poco”, "Sigue igual”, "Disminuyé un poco",
"Disminuyé mucho”. Esta variable operacionaliza directamente el concepto de “conciencia servil"
o fidelizacion: permite identificar si la interaccion produce adhesion emocional (aumento de
confianza), indiferencia (sin cambio) o rechazo (disminucion). Nos resulta pertinente para
responder la pregunta de investigacion sobre coémo los modelos afectan la autonomia de decision:
el aumento de lealtad sin evaluacion critica del desempefio real evidencia subordinacion simbdlica,
mientras que la disminucidén evidencia resistencia (aunque esta pueda ser simbdlicamente

impotente si no se traduce en accidn practica por cautividad estructural®?).

11 Nos referimos con cautividad estructural a la imposibilidad material de abandonar el servicio por ausencia de
alternativas reales, ya sea por condicion monopdlica de la empresa (EPM como Unico proveedor de servicios publicos
en Medellin) o por dependencia infraestructural (Metro como sistema de transporte sin sustitutos equivalentes en
cobertura y eficiencia). En este contexto, los usuarios pueden desarrollar conciencia critica del dispositivo de
manipulacion —detectando el guion, rechazando la autenticidad simulada, disminuyendo su confianza— sin que esta
lucidez produzca emancipacion efectiva, permaneciendo subordinados estructuralmente a pesar de su resistencia
simbolica.
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Respecto a la emocion final experimentada, esta se midié como variable categorica donde
los usuarios seleccionaron entre: "Confianza", "Tranquilidad”, "Indiferencia”, "Molestia",
"Desconfianza”, entre otras. Esta variable captura el resultado emocional del dispositivo relacional,
permitiendo identificar qué emociones especificas produce el modelo cuando funciona (confianza,
tranquilidad), cuando falla (molestia, desconfianza) o cuando esta ausente (indiferencia). Como
plantea el marco teorico, el modelo opera mediante "administracion de la emocionalidad™: las
emociones no son respuestas espontaneas sino efectos disefiados. La variabilidad emocional
permite identificar la efectividad diferencial del dispositivo segln su grado de sofisticacion en la
ejecucion.

En suma, la seleccion de estas dimensiones responde a la necesidad tedrica de captar
simultdneamente la experiencia subjetiva del usuario (satisfaccion, emocion final), la percepcion
del dispositivo relacional (autenticidad, frase de identificacion), la interiorizacion de valores
promovidos (importancia de amabilidad) y los efectos sobre la disposicion futura (cambio en
confianza/lealtad). Esta arquitectura de variables permite operacionalizar el concepto de
dominacion simbolica en su complejidad: no se trata solo de medir satisfaccion —Ilo cual captaria
Unicamente desempefio funcional— sino de identificar los mecanismos mediante los cuales la
experiencia relacional produce adhesién emocional, naturaliza relaciones de poder, interioriza
marcos valorativos corporativos y determina disposiciones futuras de validacion acritica. La
distincion entre variables de escala (que permiten identificar gradientes de intensidad) y categoricas
(que permiten captar tipos cualitativos de experiencia) posibilita un analisis que articula dimensién
cuantitativa —correlaciones entre variables— con dimension cualitativa —interpretacion de
significados y mecanismos causales—, coherente con el enfoque sociologico critico del estudio
que busca comprender no solo qué ocurre sino cdmo y por qué ocurre, identificando las estructuras

de poder subyacentes a las experiencias relacionales aparentemente voluntarias.

7.4.2. Resultados descriptivos por relacion entre variables

7.4.2.1. Satisfaccion y Autenticidad percibida: La autenticidad como tecnologia de
legitimacidn: el mecanismo operativo del dispositivo.
El cruce entre las variables (Figura 2) de autenticidad mostrada en los colores de la grafica

(responde a la pregunta “;qué tan auténtico te parecid la Ultima interaccion con la marca?”) y
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satisfaccion mostrada en el nivel de satisfaccion de la grafica (responde a la pregunta “que tan
satisfecho te sentiste en la ultima interaccion con la marca?”’) nos permite seguir desnudando el
mecanismo operativo mediante el cual el modelo E-Motion produce adhesion: la autenticidad
funciona como tecnologia de legitimacién que media entre el disefio organizacional y la
subordinacién del usuario. La correlacion casi perfecta entre ambas variables—89% de usuarios
muy satisfechos perciben autenticidad muy alta—no evidencia espontaneidad genuina sino la
efectividad del modelo en producir industrialmente lo que debe parecer natural. Asi, esta
proporcion solo resulta posible mediante estandarizacion extrema: los asesores no ejercen
autonomia expresiva, sino que ejecutan protocolos de “espontaneidad codificada” tan refinados
que, cuando funcionan perfectamente, se experimentan como personalizacion auténtica. Como
advierten Adorno y Horkheimer (1998), esto representa “el ideal de la naturaleza en la industria”:
la técnica ha alcanzado su méaxima sofisticacion al producir artificialmente lo que debe aparecer
como comportamiento espontaneo.

De esta forma, la autenticidad percibida opera asi como eslabdn critico de un mecanismo
secuencial: el modelo disefia guiones emocionales estandarizados, los asesores ejecutan estos
protocolos como "“creadores de experiencia” instrumentalizados, los usuarios experimentan el
guion como autenticidad genuina mediante la naturalizacion del artificio, esta autenticidad legitima
simbdlicamente la experiencia produciendo satisfaccion, y la satisfaccion finalmente genera lealtad
como consumacion de la dominacidn. Sin la percepcion de autenticidad, el dispositivo se fractura:
el modelo la codifica, entrena y mide obsesivamente precisamente porque constituye el vehiculo
mediante el cual la dominacion se transforma en experiencia validada. No busca asesores
genuinamente espontaneos sino ejecutores perfectos de espontaneidad protocolizada, confirmando
que la autenticidad no es un atributo del asesor sino un efecto deliberadamente producido por el

sistema.
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Figura 2.
Distribucion porcentual entre variables Satisfaccion y Autenticidad.

Distribucién porcentual: percepcién autenticidad dentro de cada nivel de satisfaccién
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Entre los usuarios satisfechos (no "muy satisfechos™), el 86% de estos percibe la
comunicacion como auténtica sin alcanzar el grado superlativo, revelando gradientes en la
efectividad del dispositivo. Este segmento detecta cierta distancia entre promesa y ejecucion, pero
esta brecha no rompe la adhesion, evidenciando el desarrollo de tolerancia al artificio: aceptan que
la interaccion es parcialmente guionizada pero la validan funcionalmente. En términos weberianos,
operan mediante racionalidad instrumental al evaluar si el servicio cumple su funcion como medio,
sin exigir autenticidad total como fin en si mismo. De ahi que, la autenticidad resulta suficiente
como legitimadora sin necesitar ser perfecta, confirmando que estos usuarios mantienen
racionalidad instrumental sin desarrollar racionalidad axioldgica completa: aceptan el medio sin
adoptar completamente los valores institucionales.

Por su parte, la simetria entre usuarios neutrales en satisfaccion y autenticidad—60% de
satisfechos neutrales perciben autenticidad neutral—nos permite observar el limite de efectividad
del dispositivo. EI modelo no logra producir autenticidad convincente y, consecuentemente, no
produce adhesion emocional, evidenciando que ambas variables fluctian causalmente: la
satisfaccion esta construida mediante la gestion deliberada de la autenticidad percibida. Estos
usuarios representan la zona de batalla hegemdnica, un equilibrio inestable donde el dispositivo no

ha logrado captura, pero tampoco ha fracasado definitivamente. Son el objetivo estratégico del
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modelo porque permanecen en transicion potencial: pueden ser capturados mediante mejora de la
autenticidad percibida o perdidos si esta se deteriora.

Entre los poco satisfechos emerge una paradoja reveladora: el 83% percibe autenticidad
neutral—no baja 0 muy baja—sugiriendo que otros factores mas alla de la autenticidad son la
principal causa de su insatisfaccion. Esta disociacion entre forma y contenido evidencia que el
asesor ejecuta correctamente el protocolo de autenticidad, pero el sistema falla en resolver el
problema del usuario, produciendo una brecha entre performance emocional y eficacia funcional.
Este hallazgo confirma que el modelo prioriza gestion afectiva sobre resolucion efectiva: el
dispositivo esta disefiado para producir lealtad emocional antes que eficiencia operativa. De modo
que, cuando el guion se ejecuta adecuadamente (autenticidad neutral) pero el resultado es
insatisfactorio, se revela la prioridad estratégica del sistema: controlar la percepcion subjetiva méas
que mejorar el servicio material, consolidando hegemonias emocionales incluso cuando la eficacia
operativa colapsa.

Con respecto a los usuarios nada satisfechos, estos presentan la mayor dispersion en
percepcion de autenticidad (43% neutral, 21% poco auténtica, 21% nada auténtica, 14% auténtica),
evidenciando la fragmentacion del dispositivo bajo insatisfaccion extrema. Cuando la experiencia
es radicalmente negativa, el modelo pierde capacidad de moldear la percepcion: los usuarios
experimentan el servicio sin el filtro legitimador de la autenticidad programada. Particularmente
significativo resulta el 14% que percibe autenticidad, pero permanece nada satisfecho: este
subgrupo demuestra que la autenticidad puede funcionar como dispositivo y aun asi fallar en
producir satisfaccion, evidenciando que la técnica se ha divorciado del fin. Han detectado la
autenticidad del asesor, pero esto no compensa el fracaso estructural del servicio, confirmando que
la razon instrumental aplicada a la experiencia emocional representa una forma avanzada de
alienacion. El 21% que percibe la comunicacidbn como nada auténtica ha experimentado la
instrumentalizacion desnuda: el guion se hizo visible como artificio, destruyendo toda posibilidad
de legitimacion simbdlica y evidenciando que cuando el estereotipo se hace evidente, pierde poder
de naturalizacion.

Esta dindmica revela una contradiccion en el modelo: necesita producir autenticidad para
generar satisfaccion, pero la produccién industrial de autenticidad destruye la autenticidad misma.
Si el guion es demasiado evidente, se percibe como inauténtico y fracasa; si es suficientemente

sofisticado, se percibe como auténtico y tiene éxito. Pero ambos casos son igualmente artificiales,
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evidenciando la paradoja de la industria cultural sefialada por los filésofos de la Escuela de
Frankfurt, Adorno y Horkheimer (1998): debe producir diferencia estandarizada, espontaneidad
protocolizada, personalizacion masificada. EI modelo E-Motion ha resuelto esta contradiccion
técnicamente—alcanzando 89% de correlacion entre autenticidad y satisfaccion en el segmento
exitoso—pero no ontoldgicamente: sigue siendo dominacién, solo que sofisticada al punto de
volverse invisible como construccion organizacional. La autenticidad percibida funciona, en tltima
instancia, como el vehiculo més eficaz de subordinacion porque transforma la relacion de poder en
experiencia validada, haciendo que la dominacion se experimente como libertad y la construccion

organizacional como espontaneidad genuina.

7.4.2.2. Autenticidad y Cambio en la confianza/lealtad: la arquitectura del

consentimiento.

El cruce (Figura 3) entre la variable autenticidad percibida (responde a la pregunta “;qué
tan auténtica te parecio la Gltima interaccion con la marca?”’) y aumento de lealtad (responde a la
pregunta “;sientes que en la ultima interaccion tu lealtad hacia la marca aument6?”) revela el
mecanismo causal mediante el cual el modelo E-Motion produce dominacién simbolica. La
correlacién perfecta observada —donde el 100% de quienes perciben maxima autenticidad
desarrollan maxima lealtad— evidencia no coincidencia fortuita, sino bdsqueda de fines
deliberados. Este dato, representado por 16 de 16 usuarios que perciben maxima autenticidad y
desarrollan invariablemente maxima lealtad, constituye evidencia empirica de un dispositivo
técnico refinado cuya perfeccion no puede ser accidental. La autenticidad opera aqui como variable
independiente manipulada estratégicamente para producir la variable dependiente —lealtad— de

forma automatica, pre-reflexiva, sin mediacion critica.
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Figura 3.
Distribucién porcentual: nivel de Confianza y Lealtad por Percepcion de Autenticidad.
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Esta correlacion perfecta confirma que cuando el dispositivo funciona en su maxima
expresion técnica, produce invariablemente el resultado buscado, consumando lo que puede
caracterizarse como dominacion blanda. Como sefiala el marco tedrico del modelo E-Motion, este
permite definir y planear cada momento para garantizar experiencias positivas que generen
recordacion y lealtad, lo cual se materializa empiricamente en este 100% que representa cero
tension entre la imagen proyectada y el resultado obtenido. Desde una perspectiva frankfurtiana,
esto ilustra lo que Horkheimer y Adorno (1998) identifican como "el ideal de la naturaleza en la
industria, que se afirma tanto mas imperiosamente cuanto mas la técnica perfeccionada reduce la
tension entre la imagen y la vida cotidiana” (p. 173). El 100% representa la eliminacion total de
friccion entre disefio y experiencia, el triunfo de la razon instrumental donde el sistema logra que
sus fines se cumplan automaticamente, sin resistencia, sin alternativa.

Este grupo de usuarios ejemplifica la materializacion de lo que puede denominarse
"conciencia servil": no evallan criticamente si la lealtad es racional, no cuestionan si la marca
merece confianza, simplemente sienten autenticidad y desarrollan lealtad de manera automatica.

Se trata de una subordinacion perfecta precisamente porque es pre-reflexiva, ocurre antes de
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cualquier analisis critico. Como planteamos en el analisis del modelo, este opera reduciendo en el
proceso el esfuerzo de este en considerar si el servicio es necesario 0 no, configurando una forma
de adhesién que prescinde de la evaluacién consciente.

Por otra parte, la progresion lineal inversal2 observable en los datos —desde el 100% de
lealtad total con autenticidad percibida como "muy auténtica”, pasando por el 82% de respuestas
positivas con autenticidad "auténtica”, hasta el 100% de disminucion de confianza con "poca
autenticidad"— resulta sociolégicamente reveladora. Esta linealidad perfecta solo es posible si
existe un sistema que manipula intencionalmente la variable independiente para producir la
dependiente. No se trata de un fendmeno emergente sino de un resultado administrado. Emtelco ha
creado una maquina de transformar autenticidad en lealtad, donde el input —guion auténtico—
produce un output predecible —cliente leal—. Cuando el input es perfecto, el output es perfecto;
cuando el input falla, el output se invierte completamente.

La zona neutral, donde el 50% de usuarios "sigue igual” cuando la autenticidad es percibida
como neutral, representa tedricamente el limite entre captura y resistencia. Desde una perspectiva
weberiana, estos usuarios experimentan lo que puede caracterizarse como poder sin autoridad:
estan subordinados estructuralmente pero no validan simbdlicamente la subordinacion. Contintan
siendo usuarios —obediencia funcional— pero sin desarrollar lealtad —sin legitimacion—. Sin
embargo, "seguir igual” no significa indiferencia genuina sino imposibilidad de salida. No
desarrollan lealtad, pero tampoco pueden abandonar las instituciones prestadoras del servicio. De
ahi que, su permanencia no constituye eleccidn sino ausencia de alternativa, evidenciando lo que
puede denominarse cautividad estructural. Son el campo de batalla de la hegemonia afectiva:
usuarios que el dispositivo no ha capturado completamente pero tampoco ha perdido.

Particularmente significativo resulta el subgrupo del 21% que disminuye su confianza ante
autenticidad neutral. La neutralidad no solo fracasa en capturar; activamente repele. La hipotesis
interpretativa sugiere que estos usuarios han detectado el esfuerzo por parecer auténtico sin

lograrlo. La neutralidad revela el artificio: no es lo suficientemente convincente para naturalizar el

12 Una progresion lineal inversa significa que cuando una variable aumenta, la otra disminuye de forma proporcional
y constante. En este caso, a mayor autenticidad percibida, mayor lealtad (100% con "muy auténtica™); a menor
autenticidad, mayor rechazo (100% de disminucidn con "poca autenticidad™). La relacién en la muestra tomada a través
de la encuesta es tan perfecta y simétrica que sugiere disefio intencional: en fendmenos sociales espontaneos es muy
improbable encontrar correlaciones matematicamente perfectas como esta. Esta regularidad indica que el sistema fue
deliberadamente construido para producir resultados predecibles.
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guion, pero es lo suficientemente evidente para exponer su caracter construido. Representa el peor
escenario posible para el dispositivo: visible pero no efectivo.

La unanimidad inversa observada en el segmento de "poca autenticidad" —donde 5 de 5
usuarios pierden confianza— resulta tan significativa como la unanimidad positiva del primer
grupo. Esta simetria confirma que el sistema opera de manera binaria: o captura completamente o
fracasa completamente. No existe término medio porque funciona mediante el todo o nada
emocional. Cuando el guion se detecta como guion, toda la arquitectura del modelo se colapsa. No
se trata de que el servicio sea evaluado como malo, sino de que la manipulacion se hace visible.
Sin embargo, su conciencia critica no produce emancipacion sino Unicamente malestar: detectan la
manipulacion, pierden confianza, pero permanecen siendo usuarios cautivos.

De esta forma, los datos confirman empiricamente que la autenticidad opera como eslabon
critico entre disefio organizacional y subordinacion del usuario, legitimando simbolicamente lo que
estructuralmente constituye una relacion de poder. Con autenticidad, el poder se vuelve invisible,
manifestandose como lealtad voluntaria al 100%. Sin autenticidad, el poder se hace evidente,
produciendo rechazo simbdlico también al 100%. Sin embargo, en ambos casos los usuarios
permanecen subordinados estructuralmente. La autenticidad no constituye una cualidad del asesor
sino una variable del sistema de dominacion.

En términos generales de esta relacion de variables, la comparacion con el cruce
autenticidad-satisfaccion resulta reveladora: mientras la correlacion entre autenticidad y
satisfaccion es fuerte, la correlacion entre autenticidad y lealtad es perfecta estadisticamente
(100%). Es por esto por lo que la autenticidad resulta mas determinante para producir lealtad que
para producir satisfaccion. Lo que nos permite observar que el modelo no estd disefiado
primariamente para satisfacer sino para fidelizar, es decir, cuando se logra que parezca auténtico,
se logra lealtad automatica, cuando se falla en parecer auténticos, pierden toda capacidad de
fidelizacion. Asi, a efectividad del dispositivo depende absolutamente de la ejecucion perfecta del

protocolo de autenticidad.

7.4.2.3. La emocion final: reconocimiento y manufactura de la confianza.
Finalmente, el cruce de las variables (Figura 4) entre emocion final (responde a la pregunta
“;qué emociones predominaron al terminar la ultima interaccion con la marca?”’) y percepcion de

atencion (responde a la pregunta “;Qué percepcion tuviste respecto a la atencion recibida en la
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ultima interaccion?”’) revela como el modelo E-Motion produce deliberadamente emociones
especificas mediante la manipulacion de la experiencia relacional. La correlacion casi perfecta —
donde el 87% de quienes desarrollan confianza perciben haber sido "escuchados vy
comprendidos"— evidencia que las emociones no constituyen respuestas espontaneas sino efectos
de un disefio estratégico que industrializa la produccion de reconocimiento. Este dato, representado
por 13 de 15 usuarios que desarrollan confianza tras percibir escucha personalizada, revela el
mecanismo psicosocial que el modelo explota sisteméaticamente.

De esta forma, la percepcion de "sentirse escuchado" constituye precisamente la ilusién de
personalizacién que el modelo produce industrialmente. No se trata de que cada usuario reciba
atencion Unica, sino de que el guion simula escucha personalizada mediante técnicas
estandarizadas: repeticion del nombre del cliente, parafraseo protocolizado del problema, empatia
guionizada y lenguaje validador ritualizado. Como sefialan Adorno y Horkheimer (1998) en su

critica a la pseudo-individualizacion de la industria cultural:

El principio de «siempre lo mismo» regula también la relacion con el pasado. La novedad
del estadio de la cultura de masas respecto al estadio liberal tardio consiste justamente en
la exclusion de lo nuevo. La maquina rueda sobre el mismo lugar. Mientras, por una parte,
determina ya el consumo, descarta, por otra, lo que no ha sido experimentado como un

riesgo. (p. 178)

En otras palabras, el modelo ha industrializado la produccién de singularidad: cada cliente
se siente Unico mediante técnicas masificadas de simulacion de unicidad. EI187% de quienes sienten
confianza no experimenta reconocimiento genuino sino reconocimiento protocolizado tan efectivo
que se naturaliza como auténtico, representando la version mas sofisticada de dominacion
simbdlica: aquella que se experimenta como liberacion afectiva cuando constituye en realidad un

tipo de captura emocional.



ACERCAMIENTO A LOS MODELOS DE RELACIONAMIENTO DISENADOS POR EMTELCO... 43

Figura 4.
Distribucién porcentual Emocién final y percepcién de atencion.

| porcentual: Percepcion de atencion respecto a Emocién Final de la tltima interaccién
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(n-13) (0=2)
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La construccion de confianza opera asi como objetivo estratégico deliberado. Los usuarios
desarrollan confianza no porque la marca sea objetivamente confiable sino porque el dispositivo
logra que se sientan subjetivamente reconocidos, por esto, la confianza emerge como efecto del
guion, no del desempefio real del servicio. De modo que, al ser el objetivo del modelo E-Motion el
buscar que los usuarios perciban los servicios como personalizados, buscando satisfacer sus
necesidades latentes, configura asi una estructura donde los usuarios se convierten en sujetos
subordinados a las dindmicas impuestas por las empresas, incluso sin percibirlo conscientemente.

Por otra parte, la unanimidad inversa observada en el segmento de desconfianza resulta
igualmente reveladora (aunque sea un tamafio de poblacion menos significativa) el 100% de
usuarios gque desarrollan desconfianza —4 de 4— perciben que "no notaron diferencia con otras
empresas”. Esta correlacion estadisticamente perfecta evidencia que el modelo E-Motion existe
precisamente para producir diferenciacion simbdlica donde no existe diferencia estructural real.
EPM y Metro operan como monopolios o duopolios funcionales que no compiten realmente en
calidad de servicio, por lo cual necesitan competir en experiencia emocional pues la industria
cultural no cesa de insistir en que sus productos son distintos, pero son todos iguales, como se

asegura desde la perspectiva frankfurtiana.
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Respecto a la emocion de molestia, experimentada por el 67% de usuarios que detectan
genericidad —8 de 12—, representa una intensidad emocional superior a la mera indiferencia. Esta
emocion emerge cuando el modelo E-Motion crea expectativas explicitas de personalizacion
mediante su discurso corporativo y el usuario encuentra servicio genérico, experimentando
decepcion activa. No es que el servicio sea peor que otros; es que prometioé ser mejor y no lo fue.
La molestia es proporcional a la brecha entre promesa y realidad, evidenciando la deteccion de
instrumentalizacién: estos usuarios perciben que fueron tratados como estadistica, no como
persona, cuando el asesor ejecuta el protocolo minimo sin la "autenticidad" esperada. Como sefiala
el andlisis del contexto laboral anteriormente desarrollado, esto genera interacciones rigidas y
limitadas, subordinadas a guion corporativo predisefiado que, cuando se ejecuta mecanicamente
sin sofisticacion, se vuelve evidente como transaccion instrumental.

La tranquilidad, por otra parte, percibida por el 73% de usuarios que se sintieron escuchados
—8 de 11—, constituye una emocion politicamente relevante en tanto produccién de conformidad:
usuarios que no cuestionan, que aceptan, que confian pasivamente. Esto representa la emocion
ideal del sujeto subordinado. De modo que el modelo potencializa la felicidad a través de
emociones positivas, que se establecen como un fin y un valor en si mismo. La tranquilidad no es
ausencia de problemas sino gestion efectiva de la ansiedad del consumidor. Esto resulta en una
caracteristica particular: el dispositivo puede fallar operacionalmente —no resolver el problema
técnico de factura, reclamo o servicio— pero triunfar emocionalmente. La tranquilidad sustituye
la resolucién efectiva, configurando usuarios no-criticos que han interiorizado confianza en la
marca y que quedan predispuestos a validar decisiones corporativas sin evaluacion rigurosa. La
tranquilidad opera asi como precondicion de la conciencia servil.

La indiferencia, manifestada por el 38% de usuarios que recibieron atencion "correcta, pero
sin cercania”, también evidencia el limite del modelo. Desde una perspectiva weberiana, estos
usuarios aceptan el servicio como transaccion funcional —racionalidad instrumental como medio
para resolver necesidad— pero sin desarrollar vinculo valorativo —racionalidad axiol6gica como
adopcidn de valores de marca—. Aceptan el medio sin adoptar los valores. De ahi que la correccion
técnica resulta insuficiente porque el modelo E-Motion no esta disefiado para la eficiencia sino
para la fidelizacion afectiva. Cuando el asesor es "correcto” técnicamente pero no ejecuta el guion
emocional de cercania, empatia y reconocimiento, cumple con el servicio, pero falla en el objetivo

estratégico: no produce lealtad. La indiferencia representa, de esta forma, el fracaso del dispositivo:
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el usuario no es capturado emocionalmente, permaneciendo funcional pero simbdlicamente
auténomo.

Es asi como, la comparacion estructural entre tipos de emocion revela que estas no
constituyen respuestas espontaneas sino efectos del disefio relacional. Las emociones positivas —
conflanza y  tranquilidad, donde 87% y 73%  respectivamente  perciben
"escuchado/comprendido”— estan asociadas a personalizacion percibida y resultan del dispositivo
funcionando. Las emociones negativas —desconfianza y molestia, donde 100% y 67%
respectivamente perciben "genericidad/indiferencia"— estan asociadas a estandarizacion evidente
y resultan del dispositivo fallando o haciéndose visible. La emocion neutra —indiferencia— esté
asociada a cumplimiento sin conexion y resulta del dispositivo ausente. EI modelo actla asi como
sistema de evaluacion afectiva autorreferente, donde cada paso esta orientado a garantizar la
legitimidad del dispositivo mismo.

Por tanto, la centralidad de "sentirse escuchado™ como determinante emocional revela como
el modelo explota sistematicamente la necesidad de reconocimiento del sujeto contemporaneo. El
capitalismo tardio produce subjetividades necesitadas de reconocimiento porque las relaciones
sociales estan instrumentalizadas como puras transacciones, la vida cotidiana esta atomizada por
soledad estructural, y las instituciones son burocraticas donde el sujeto es nimero antes que
persona. En este contexto, “sentirse escuchado™ en una interaccion comercial adquiere valor
desproporcionado: no es solo servicio sino experiencia de reconocimiento en una vida donde el
reconocimiento escasea. De ahi que el modelo E-Motion no ofrece reconocimiento genuino —eso
requeriria relacion auténtica, no protocolizada— sino simulacro de reconocimiento tan efectivo
que suple la necesidad. Por esto, la cultura, bajo la lI6gica del capitalismo, deja de ser expresion de
la individualidad para convertirse en mercancia disefiada para ser consumida masivamente. El
reconocimiento se ha convertido en mercancia emocional: se produce industrialmente, se vende

COmo servicio, se consume como experiencia.
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8. Conclusiones

El andlisis del modelo de relacionamiento E-Motion de Emtelco revela que la aparente
humanizacién de la experiencia del cliente constituye, en realidad, una sofisticada tecnologia de
control emocional. Lejos de emancipar al usuario, los modelos de relacionamiento racionalizan la
afectividad, convirtiéndola en un instrumento funcional para la reproduccion de la hegemonia
corporativa. En coherencia con la teoria critica de la Escuela de Frankfurt, esta estructura representa
el triunfo de la razén instrumental sobre la vida emocional: lo que se presenta como autenticidad
es, en el fondo, una simulacién administrada que produce lealtad sin reflexion.

Los resultados del analisis empirico confirman que la variable determinante en la
fidelizacion no es la satisfaccion, sino la autenticidad percibida. La correlacion perfecta entre
autenticidad y lealtad (100%) demuestra que el modelo no estd disefiado para satisfacer
necesidades, sino para asegurar adhesion afectiva. Cuando la interaccion parece autentica, la lealtad
es automatica, cuando falla en parecerlo, la fidelizacion se derrumba. El dispositivo depende por
completo de la ejecucion perfecta del protocolo de autenticidad. En consecuencia, los asesores
estan sometidos a una presion estructural: deben reproducir la espontaneidad como técnica, ejecutar
emociones sin sentirlas, y simular cercania sin desviarse del guion. Su subjetividad se convierte en
materia prima del proceso productivo.

Este fendmeno genera una tension dialéctica irresoluble: el modelo necesita producir
autenticidad para generar lealtad, pero toda autenticidad industrialmente producida es, por
definicion, inauténtica. La técnica lograr ocultar momentaneamente esta contradiccion mediante
la iteracion continua — fases de medicién y mejorar-, pero nunca puede eliminarla. Por eso el
modelo requiere constante actualizacion: su eficacia depende de mantener invisible la artificialidad
del vinculo. En términos frankfurtianos, esto constituye una “administracion total” de la emocion,
donde la autenticidad deje de ser un valor humano y se transforma en una variable de rendimiento.

En cuanto al impacto sobre la autonomia, los resultados evidencian que los usuarios no
deciden ser leales: sienten lealtad como efecto pre- reflexivo del guion emocional. Su confianza no
surge del juicio critico, sino de la manipulaciéon de la autenticidad percibida. Incluso quienes
detectan la artificialidad del modelo permanecen subordinados estructuralmente, pues su
dependencia del servicio limita cualquier ruptura real. Asi, el modelo produce dos tipos de

subordinacion: la captura afectiva de quienes obedecen voluntariamente y la cautividad estructural
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de quienes obedecen sin alternativa. En ambos casos, la libertad es ilusoria y la conciencia, servil.
Desde un enfoque weberiana, estos usuarios experimentan lo que puede caracterizarse como poder
sin autoridad: estan subordinados estructuralmente pero no validan simbolicamente la
subordinacion.

Los rituales de interaccion- saludo personalizado, validacion emocional, parafraseo activo,
cierre empatico-, son, en esencia, ceremonias de reconocimiento artificial. No buscan
comunicacion genuina, sino produccién emocional administrada. Su funcion es alinear los efectos
del usuario con los fines corporativos de fidelizacion. Este proceso confirma lo que Adorno y
Horkheimer anticiparon: la estandarizacion de la vida cotidiana bajo la apariencia de
individualidad. En el capitalismo afectivo, la emocidn se convierte en mercancia y la autenticidad,
en algoritmo.

Finalmente, el Modelo E- Motion materializa la paradoja central del capitalismo
contemporaneo: cuanto mas humano parece la interaccion, mas profundo es el control que ejerce.
El poder ya no necesita coercion visible porque opera en el plano del sentir. Lo que se presenta
como empatia y personalizacion es, en realidad, una administracion racional de la afectividad que
produce obediencia emocional y dependencia simbdlica. La razon instrumental ha colonizado el
terreno de las emociones, logrando que la dominacion se experimente como satisfaccion.

Si bien el alcance de este trabajo es descriptivo y se centro en el estudio de casos especificos
(Metro y EPM), los resultados ofrecen una base sélida para futuras investigaciones sobre la
sociologia del trabajo afectivo, las tecnologias de control simbdlico y la ética en la gestion de la
experiencia al cliente. Seria pertinente ampliar el analisis a otros sectores del BPO o incluir una
perspectiva comparativa con organizaciones internacionales, para examinar como se globalizan

estas dindmicas de dominacion blanda en las industrias del servicio.
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