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RESUMEN

El narcomenudeo se considera un fendmeno multicausal, que se manifiesta en
los entornos préximos a los puntos de venta de sustancias estupefacientes, liga-
do a manifestaciones de conflictividad social, de violencia y de criminalidad. Los
comportamientos de los actores involucrados en la compra, venta y consumo de
drogas ilicitas propician alteraciones a la convivencia pacifica de los habitantes
de esos sectores, tanto en su dmbito individual como colectivo.

Esta investigacién tuvo por objetivo identificar la estructura y funcionamiento del fe-
némeno del narcomenudeo a partir de un método de inteligencia policial, para aseso-
rar la toma de decisiones de los comandantes de Policia en la planeacién y prestacion
del servicio, asf como en lainteraccién con las autoridades politico-administrativas. La
indagacion permitié identificar las propiedades del narcomenudeo y las caracteristi-
cas de la organizacién delincuencial que monopoliza la actividad criminal en la ciudad
de Pereira (Risaralda), Colombia. La metodologia que se utilizé para la construccién PALABRAS CLAVE
subjetiva del fenédmeno del narcomenudeo fue de caracter descriptivo cuali-cuanti-

tativo, bajo la teoria de las representaciones sociales con enfoque fenomenoldgico. Tréfico flicito de drogas, es-

tupefacientes, delitos contra

El narcomenudeo es un fenémeno asociado al mercado del narcotrafico, estruc- la seguridad colectiva, delin-
turado con el propdsito de favorecer y maximizar las ganancias de un actor ile- cuencia organizada, control
gal, basdndose en un modelo organizacional que le garantiza estabilidad y pro- social (fuente: Tesauro de
teccién al asentarse en el territorio, lo que se acompafia de mecanismos para politica criminal latinoameri-
constrefiir el comportamiento colectivo de las personas. cana- ILANUD).
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ABSTRACT

The so-called retail drug-dealing or retail narco-business is a multi-cause phe-
nomenon taking place at the vicinities of points-of-sale where narcotic drugs
and psychotropic substances are sold, in association with social conflictivity,
violence, and criminality manifestations. The behavior of actors involved in the
sale, purchase and use of illegal drugs promotes disturbances affecting the pa-
cific co-existence of the inhabitants in these sectors, in both their individual and
collective environment.

The purpose of this investigation was to identify the structure and functioning of the
retail-drug dealing phenomenon from a policy intelligence method, in order to pro-
vide Police commanders with advice in their decision-making regarding planning and
service rendering, as well as their interaction with political-administrative authori-
ties. Fact-finding helped identify the drug dealing properties and the features of the
criminal organization having monopolized this criminal activity in the city of Pereira
(Risaralda), Colombia. The methodology used for the subjective construction of the
retail narco-business was of a descriptive qualification and quantification nature,
based on the theory of social representations with a phenomenological approach.

The phenomenon of retail drug-dealing is associated to the drug trafficking mar-
ket; it is structured for the purpose of favoring and minimizing the profits of an
illegal actor based on an organizational model that will secure him both stability
and protection at the time of settling in the territory, together with mechanisms
leading to constrain people’s collective behavior.

RESUMO

O narcovarejo é considerado um fenémeno multicausal, aquele se manifesta
nos ambientes préximos aos pontos da venda das substancias estupefacientes,
ligado as manifestagdes de conflito social, da violéncia e da criminalidade. Os
comportamentos dos atores envolvidos na compra, na venda e no consumo de
drogas ilicitas causam alteragdes a convivéncia pacifica dos habitantes daqueles
setores, tanto quanto em seu espaco individual quanto coletivo.

Esta pesquisa teve pelo objetivo identificar a estrutura e a operagdo do fenémeno
do narcovarejo a partir de um método de inteligéncia policial, para recomendar a
tomada de decisdo dos comandantes da Policia no planejamento e fornecimento
do servico, bem como na interacdo com as autoridades politico-administrativas. A
indagacao permitiu identificar as propriedades do narcovarejo e as caracteristicas
da organizagao criminal que monopoliza a atividade criminal na cidade de Pereira
(Risaralda), Colémbia. A metodologia que foi usada para a construcdo subjetiva do
fendmeno do narcovarejo foi do carater descritivo qualitativo-quantitativo, sob a
teoria das representacgdes sociais com um enfoque fenomenoldgico.

O narcovarejo é um fendmeno associado ao mercado do narcotrafico, estrutu-
rado a fim favorecer e maximizar os ganhos de um ator ilegal, sendo baseado
em um modelo organizacional que lhe garanta a estabilidade e a protecdo ao
ser baseado no territdrio, que é acompanhado por mecanismos para restringir o
comportamento coletivo das pessoas.
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Introduccion

La investigacion institucional “Inteligencia policial para caracterizar el narcomenudeo: un reto
estratégico en seguridad ciudadana” fue un acercamiento de la Direccién de Inteligencia Poli-
cial (DIPOL), de la Policia Nacional de Colombia, con el propdsito de contribuir a la comprensién
de las principales problemdticas que afectan la convivencia. Por esto, este articulo refleja los
resultados de una investigacion desarrollada con rigurosidad cientifica por el Centro de Inteli-
gencia Prospectiva (CIPRO), categorizado ante Colciencias.

Esta indagacion, de corte descriptiva-longitudinal, no se limité a observar el fenémeno del nar-
comenudeo como una conducta delictiva, sino que se orientd a entender la realidad desde una
visién fenomenoldgica de las representaciones sociales de los ciudadanos, las autoridades poli-
tico-administrativas y de justicia, asi como los integrantes de la Policia Nacional que interactdan
diariamente en la ciudad de Pereira frente a este problema publico.

La investigacion tuvo por propdsito fundamental realizar una reconstruccién sistémica y tedrica
que permitié comprender el fenédmeno del narcomenudeo a partir de los hechos facticos y los
datos empiricos que se encontraron en Pereira. Al considerarsele como una actividad econémi-
ca criminal, se constituye en un problema publico que impacta la seguridad ciudadana en sus
dimensiones individual y colectiva, y afecta el mantenimiento del orden social por parte de las
autoridades del Estado.

Es por eso que se entendid el narcomenudeo como un fendmeno, ya que se hace percep-
tible para los ciudadanos por las transacciones de compra-venta y el consumo de estupe-
facientes, que se llevan a cabo en los diferentes referentes territoriales de la ciudad. No
obstante, para que los productos del narcotréfico lleguen hasta el consumidor final (dro-
godependiente) se requieren procesos y actividades que tienen una légica de mercado,
ejecutados por un actorilegal que monopoliza esta actividad econdmica criminal. Asi, no se
trata de un problema referido a la tradicional “olla”, sino que el resultado ofrecido visibili-
za toda una serie de entramados, que tienen por fin ultimo la acumulacién de capital para
maximizar ganancias por medio de la comercializacion de estupefacientes.

Una vez que la evidencia demuestra la complejidad del tema de estudio, se dimensiona que el nar-
comenudeo es un problema publico, porque a este estan asociadas multiples manifestaciones de
conflicto social, de violencia y criminalidad. Ademas, algunos ciudadanos ven en el fenémeno una
opcion laboral o la forma de solventar sus necesidades basicas insatisfechas. Todo en su conjunto,
y ante la dificultad que representd para las autoridades del Estado su tratamiento, facilité que el
narcomenudeo se constituyera en una forma de desterritorializacion del control social estatal.

Marco tedrico

Teoria del marketing para la comprension
de la comercializacion de estupefacientes

El término marketing es un anglicismo cuya definicién, segun Philip Kotler (considerado por al-
gunos como el padre del marketing), es “el proceso social y administrativo por el cual los grupos
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e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”. El marketing
funciona como un subsistema de una empresa, sistema que también se conoce como comerciali-
zacién (Universidad de Jaen, 2005).

Para su estudio, el marketing se considera como una disciplina en la que se han desarrollado
distintas teorias, que se agrupan en varias escuelas de pensamiento (Moliner y Cervera, 2004),
asi: de marketing econémicas y no interactivas; de marketing econémicas e interactivas; de
marketing no econdmicas y no interactivas, y las de marketing no econdmicas e interactivas.

Analizadas las escuelas de marketing econdmicas e interactivas, se seleccionan dos de las teo-
rias alli propuestas, por considerarlas de interés en el propdsito de aproximacién a la compren-
sion del narcomenudeo; en tal sentido, se realiza una sintesis del contenido de estas.

La escuela institucional: los mercados como base
de aproximacion institucional

Este pensamiento tiene afinidad con la escuela de pensamiento de la dindmica organizacional,
por ser esta descendiente de la escuela institucional. Entre sus aportes al marketing se destaca
que prioriza el conocimiento en aquellas organizaciones encargadas de transportar o recibir
los productos elaborados en los centros de produccién, o de los procesos de transformacion,
para llevarlos al consumidor final; en los canales de distribucion estudia el rol del intermediario
como componente del marketing moderno; analiza los beneficios y riesgos potenciales de la
integracion vertical en el canal de distribucion; introduce la influencia del entorno e identifica la
importancia de los mercados como base de la aproximacidn institucional en los que se conside-
ran aspectos como el poder, la cooperacién y el conflicto.

La escuela del management o direccion: el marketing mix
como integracién de distintas funciones simultaneamente

Entre los aportes mds relevantes de esta perspectiva de pensamiento se identifica la introduc-
cidn del concepto marketing mix, cuya filosofia se centra en la necesidad del marketing manager
de sistematizar las tareas de marketing como una mezcla o integracién de distintas funciones
simultaneamente. En este planteamiento tedrico se establecen algunas preocupaciones de en-
foque sistémico entre los componentes del mix de mercado o estrategia de las 4 P, por la ne-
cesaria interdependencia que debe darse entre producto, precio, promocién y punto de venta.

Es asi como esta escuela propone fijar la atencidn en el ciclo de vida de los productos, la relacién de
estos y el coste con el disefio del sistema de cdlculo del precio, la correspondencia que debe existir
entre las formas de distribucion y promocidn del producto, asi como la necesidad de promover la
compra de productos a través de la relacidn que se debe establecer entre el compradory los vende-
dores en el punto de venta. Es decir, las 4 P se impactan y afectan o benefician mutuamente.

Luego de conocidos los enfoques de estas escuelas del marketing, es pertinente sefalar la
funcidn, los propdsitos, los elementos constitutivos y los enfoques de este subsistema en una
empresa. En ese orden, la principal funcién del marketing es ejecutar todas las acciones nece-
sarias para que se produzca la venta, definida por la interdependencia que debe existir entre el
producto, el precio, la promocién y el punto de venta, lo que se entiende como marketing mix.
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Algunos de los propdsitos que cumple el marketing lo destacan como el subsistema encargado
de contactar a los productores con los consumidores, investigar sus necesidades, disefiar los
productos que las satisfagan, hacerlos llegar a los consumidores y, por ultimo, dar a conocer el
producto y la empresa a esos consumidores seleccionados.

La estructura del marketing esta integrada por dos componentes: el primero, conocido como
sistema de analisis, marketing estratégico o mercadeo, y el segundo, sistema de accién, marke-
ting operativo o mercadotecnia.

1. El mercadeo, o marketing estratégico, tiene entre sus responsabilidades la eleccién de los
productos, mercados o segmentos en los que la empresa detenta una ventaja competitiva
y sobre una previsién de la demanda global; para esto realiza el andlisis y diagndstico de la
situacion (relacién con el mercado, el canal de distribucién, la competencia, los clientes, el
entorno y el ambiente interno, o DOFA de la empresa); identifica los objetivos estratégicos
(cualitativos y cuantitativos) y establece estrategias (de mercado, de producto, de segmen-
tacion y de posicionamiento).

Es decir, aqui se decide cudl es el producto que logra satisfacer las necesidades del consumidor y,
a su vez, se establecen los criterios para maximizar las ganancias; se dispone el precio de venta;
se define la estructura organizacional y la actuacién de la empresa (canal de abastecimiento y dis-
tribucién), y, por ultimo, se establece la forma como se debe relacionar la fuerza de venta con el
comprador.

2. La mercadotecnia, o marketing operativo, es el aspecto mas visible de la gestién de marke-
ting y le corresponde ejecutar acciones en relacién con el intercambio y la monetizacién de
los productos; para eso se debe lograr la armonia entre los componentes del marketing mix
(producto, precio, promocidn y punto de venta), de los cuales se realiza la descripcion de la
funcionalidad para la empresa:

¢ Elproducto: es el elemento clave de la oferta para satisfacer las necesidades de un mercado
objetivo, o clientes. En esta categoria se manufacturan los productos segtn los criterios
establecidos por la organizacién, como bienes (duraderos, no duraderos, de consumo y
de uso comun), servicios y experiencias; considerando atributos como los niveles de satis-
faccién del consumidor (beneficio basico, producto basico y producto esperado), la marca
(verbal, icénica, cromatica, psicoldgica) y la existencia del producto.

e El precio: se materializa el sistema de calculo del precio teniendo en cuenta que el valor de
venta no genere sensibilidad en el comprador. Para esto, se atienden variables como costos
(operacionales y administrativos), objetivo de lucro, caracteristicas del mercado (monopo-
lio, oligopolio), competencia (poder de la escasez), cuali-
dades y habitos del consumidor.

e Lapromocidn: es la forma como se da a conocer la
organizacion, el producto y su precio; se ejecutan
acciones de publicidad (comunicacidn externa),
relaciones publicas (estructura organizacional,
imagen y comunicacion) y se elige la mejor
forma de contactarse con el comprador.

¢ Elpunto de venta (mercado): es el momen-
to de mayor importancia porque es donde £
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se visibiliza la organizacidn; aqui se establece el contacto entre la fuerza de venta y el com-
prador, se da el intercambio del producto por dinero (monetizacién) y el sistema genera
intercambio de materias con el medioambiente.

Asi las cosas, desde la teoria del marketing (escuelas de marketing econémicas e interactivas)
(Moliner y Cervera, 2004), la comercializacién de sustancias estupefacientes se concibe como
un subsistema del narcotrafico con dos dimensiones: la estratégica, conocida como mercadeo,
y la operativa, denominada mercadotecnia.

Marco conceptual

La investigacidon “Inteligencia policial para caracterizar el narcomenudeo: un reto estratégico
en seguridad ciudadana” evidencid la necesidad de profundizar en el concepto neoldgico de
narcomenudeo, ya que da soporte a la misma.

Narcomenudeo

Es un fenédmeno que se relaciona con la categoria de “punto de venta” en el subsistema de comer-
cializacién del narcotrafico, concebido por la organizacion como una actividad econdmica criminal.
Narcomenudeo es un neologismo que representa los hechos concretos, perceptibles y verificables
que se desarrollan durante el mercado ilicito de productos estupefacientes (basicos —estimulantes,
alucinégenos y narcéticos- y sustitutos), por esta razdn se constituye en problema publico, ademas,
porque tiene interdependencia con los conflictos sociales, la violencia y la criminalidad.

Las caracteristicas de este mercado estan referidas a tres aspectos fundamentales:

Punto de venta: lugar de uso publico, abierto al publico o privado, en el que se realiza la tran-
saccién comercial de pequefias cantidades de sustancias estupefacientes al menudeo entre el
vendedor (derivado del actor ilegal) y el comprador.

Monetizacién: es el momento en el que los productos estupefacientes son intercambiados por
el dinero (de origen legal, ilegal o ilicito) o de manera excepcional por algunos bienes y servi-
cios. Esta actividad tiene efectiva y directa relacién con la categoria de colocacién del subsiste-
ma de lavado de activos del narcotrafico.

Consumo: actividad interdependiente con el sistema del narcotréafico a través del componente
de demanda, por lo general perceptible, que se desarrolla en espacios de uso publico, abiertos
y privados (que eventualmente trascienden a lo publico). Tiene como propésito darle utilidad al
“producto comprado”, del cual los usuarios esperan un efecto estupefaciente para satisfacer
una necesidad segun el estado de adiccidn o dependencia.

Metodologia de la investigacidn

La construccién subjetiva del fendmeno del narcomenudeo se realizé en Pereira bajo la teoria
de las representaciones sociales con el objetivo de caracterizar la interdependencia que existe
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entre el narcomenudeo, la gestién comunitaria (ciudadanos e instituciones privadas), la sinergia
interinstitucional (instituciones del Estado) y el desempefio institucional regido por los objetivos
estratégicos de la Policia Nacional.

La construccidn subjetiva se entiende como un sistema de valores, ideas y practicas con una
funcién doble: primero, establecer un orden que permita a los individuos orientarse en su mun-
do material y social, y dominarlo; segundo, posibilitar la comunicacién entre los miembros de
una comunidad proporcionandoles un cédigo para el intercambio social y uno para nombrar
y clasificar sin ambigliedades los diversos aspectos de su mundo y de su historia individual y
grupal (Mora, 2002).

Los anteriores aspectos constituyeron las motivaciones por las cuales la investigacidn, en el
marco del Sistema de Ciencia, Tecnologfa e Innovacién de la Policia Nacional, se desarrollé de
manera transversal (mayo del 2010 a febrero del 2011), con enfoque descriptivo, enmarcado en
el drea de servicio de policia y en la linea de seguridad. Asimismo, las personas que participaron
en la reconstrucciéon empirica del narcomenudeo fueron, en su mayoria, residentes de Pereira,
de ambos sexos, en edades que oscilaron entre los 8 y 65 afios, de todos los estratos sociales.

En razon a esto, se utilizaron las siguientes técnicas de recoleccién de informacion:

e La consulta documental: consistié en la busqueda de bibliografia especializada, el segui-
miento a los medios de comunicacidn, la produccién especializada de los organismos mul-
tilaterales (ONU-OEA) y web-graffa (ensayos, monografias, articulos), tanto para la carac-
terizacion del fenédmeno como para la identificacién de los constructos que permitieron
interpretar los datos facticos y elaborar la reconstruccién conceptual del narcomenudeo.

e El grupo focal: esta técnica permitid conocer y construir, con la participacion de 205 perso-
nas, las manifestaciones de inseguridad ciudadana generadas por el narcomenudeo mediante
cuatro modalidades de desarrollo (comunitario: en el que participaron representantes de di-
ferentes grupos poblacionales residentes en lugares cercanos a los puntos de venta de estu-
pefacientes; comunal: donde se convocé a representantes de gremios como el empresarial e
industrial, el eclesidstico, los medios de comunicaciény la comunidad académica; institucional:
con participacién de personal policial de distintas modalidades y especialidades del servicio de
policia; e interinstitucional: que congregé a las autoridades politico-administrativas de carac-
ter local y descentralizado).

e La observacién directa: procedimiento que permitié el contacto de los investigadores con
los escenarios en donde se percibieron los comportamientos individuales y colectivos de los
actores gubernamentales y no gubernamentales, segun su rol, en los entornos de decisidn,
participacidn y actuacién en relacién con el narcomenudeo y otros fenédmenos que afectan la
convivencia. También se pudo conocer la relacién del narcomenudeo con otros fenémenos de
conflicto social, violencia y criminalidad; el desempefio institucional, la sinergia interinstitucio-
nal y la gestién comunitaria frente a los problemas publicos. De la misma forma, se identifica-
ron las manifestaciones de apropiacién del territorio con fines criminales por parte de un actor
ilegal, las cuales afectan las dimensiones y propiedades de la seguridad ciudadana.

e El cine-foro: técnica a través de la cual los investigadores observaron seis peliculas y tres
documentales relacionados con el narcotrafico y, de manera particular, con la comerciali-
zacion de sustancias estupefacientes. Esta metodologia de recoleccién de informacién per-
mitid entender la génesis y evolucion del fendmeno, las representaciones que caracterizan
la realidad cotidiana de las personas vinculadas a la organizacién criminal, la relacién del
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narcomenudeo con otras manifestaciones criminales y de violencia, asi como elaborar la
aproximacion epistemoldgica, ontoldgica, axioldgica y teleoldgica del fenémeno.

* La entrevista semiestructurada: consistié en la elaboracién de un banco de preguntas
orientadoras que permitieron conocer los aspectos ontoldgicos del narcomenudeo, lo
que requirié una previa seleccién y ubicacién de 126 personas (servidores publicos, in-
tegrantes de la organizacion criminal y ciudadanos en general) que tenfan conocimiento
empirico, pertinente, especializado, directo o indirecto del fendmeno. De esta manera
se logré comprender el funcionamiento del mercado de sustancias estupefacientes y su
impacto en la convivencia, identificar las debilidades en la complementariedad, la coordi-
nacién y la concurrencia del Estado para el tratamiento del narcomenudeo como un pro-
blema publico, y los vacios de conocimiento del fendmeno que se deben suplir para lograr
la anticipacion de sus manifestaciones.

e La encuesta: actividad desarrollada en 56 barrios de 17 comunas de Pereira, en donde fue-
ron contactadas 361 personas, considerando en la distribucién de la muestra los criterios de
sexo, edad, estrato social, tiempo de residencia, escolaridad, estado civil y rol del encues-
tado (transeunte, policia, residente, comerciante y estudiante). Adicionalmente, durante el
ejercicio se aplicd el instrumento a personas vinculadas de manera directa con el narcome-
nudeo, las cuales desempefian roles tales como trabajadoras sexuales, habitantes de calle,
recicladores, expendedores de sustancias estupefacientes, entre otros.

Poblacién y muestreo

Mediante procedimientos de inteligencia policial se identificaron 129 sitios (de uso publico y abier-
to al publico) de comercializacidn de productos estupefacientes, en 56 barrios pertenecientes a 17
comunas (tabla 1). Lo anterior se constituyd en el insumo para la seleccién de la poblacion.

Tabla 1. Cobertura politico-administrativa donde se practicaron
los procedimientos de recoleccién de informacién

Comuna Frecuencia | Porcentaje

Uno Villa Santana 15 1,6
Dos Rio Otun 15 1,6
Tres Centro 18 11,4
Cuatro Villavicencio 15 1,6
Cinco Oriente 5 3,9
Seis Universidad 2 1,6
Siete Boston 9 7,0
Nueve Cuba 6 4,7
Diez Consota 9 7,0
Doce Ferrocarril 10 7,8
Trece San Joaqui 7 5,3
Catorce Perla del Ottn 1 0,8
Quince El Oso 3 2,3
Dieciséis San Nicolds 8 6,2
Diecisiete El Rocio 1 0,8
Dieciocho Comuna del Café 4 3,1
Diecinueve El Poblado 1 0,8

Total 129 100%
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Se utilizé un muestreo no probabilistico, en el cual los investigadores tomaron la muestra selec-
cionando los elementos que, a su juicio, eran representativos o tipicos de la poblacidn.

Se buscd, por tanto, describir cuantitativa y cualitativamente el fendmeno del narcomenudeo
(frecuencias absolutas y porcentajes). Para esto se tuvo en cuenta:

1. Clasificar a las personas entrevistadas, o encuestadas, por atributos relacionados con edad,
sexo, estrato social y rol que desempefian (residentes, transelntes, estudiantes, policias o
comerciantes).

2. Seleccionar los barrios con sitios de comercializacién de sustancias estupefacientes para
conocer la percepcidn de los ciudadanos frente al fendmeno del narcomenudeo.

3. Obtenerinformacién a través de la interaccion con diferentes actores sociales y estatales.

El simposio: metodologia empleada para la recoleccidny el intercambio de informacién mediante
la divulgacidn de resultados de investigaciones que desarrollaron objetos de estudio afines con el
narcomenudeo, el cual se denomind “Gobernabilidad de la Seguridad Ciudadana frente al narco-
menudeo”. El evento contd con la participaciéon de académicos, investigadores sociales, servido-
res publicos de distintas especialidades de la Policia Nacional, funcionarios de la Administracién
municipal, estudiantes y representantes de la comunidad de Pereira interesados en esta tematica.

Como valor agregado de esta investigacion, todos los procedimientos de recoleccién de infor-
macion se sujetaron a protocolos para garantizar la proteccién de los derechos humanos y de
los datos personales de los ciudadanos que participaron en los diferentes ejercicios.

Analisis de la informacién

Se desarrollé mediante el tratamiento e interpretacion de los datos, siguiendo los criterios es-
tablecidos por la teoria fundamentada desde la perspectiva de Glaser y Strauss (Hernandez y
Opazo, 2010) para el andlisis inductivo, cualitativo y sistémico de datos empiricos, mediante el
uso de herramientas tecnoldgicas pertinentes para tal propdsito, como Visio y Atlas.ti.

El tratamiento tuvo como propdsito la reduccidn de los datos para hacerlos inteligibles, me-
diante la codificacion abierta y selectiva de los mismos. El procedimiento consistié en identi-
ficar las ideas, experiencias y motivaciones que las personas tienen frente al segmento de la
realidad que conocen, y se fragmentaron los datos para facilitar su estudio y agruparlos en
categorias que emergieron de manera preliminar (codificacién abierta).

Esas categorias preliminares se contrastaron con los conceptos del marco tedrico, a través de
las cuales se logrd realizar un segundo proceso de reduccién de datos (codificacion axial o se-
lectiva), necesaria para la elaboracion de “hiper-constructos” o dimensiones superiores, prerre-
quisito, a su vez, para la abstraccién del funcionamiento del narcomenudeo.

El andlisis, por su parte, descubrié un contenido objetivo comun a través del cual se formd la
representacion general de la realidad, es decir, se buscaron los rasgos comunes a pesar de las
diferencias que caracterizaban la tendencia a la universalidad y una orientacién hacia la totalidad
de los objetos, o el conocimiento del mundo objetivo. Seguidamente, se desarrolld la integracion
sistémica del narcomenudeo para la construccién conceptual a la luz de las teorias seleccionadas.
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Como resultado de la interpretacion, se elaboré la construccion tedrica del fenédmeno y el dise-
fio de modelos abstractos (generalizaciones de aplicacidn universal) que permitieron represen-
tar la realidad, el planteamiento de una hipdtesis de causalidad y el desarrollo argumentativo de
la misma; en otras palabras, la propuesta tedrica formal.

Resultados

Esta aportd resultados significativos para el andlisis del narcotrafico desde la Policia Nacional de
Colombia, en razén a que se habian fijado como objetivos especificos: demostrar que la venta
de estupefacientes hacia parte estructural del narcotrafico a través del subsistema de comer-
cializacidn, presentar una propuesta de estructura Iégica de andlisis de la comercializacién de
estupefacientes y elaborar un ejercicio de analogia del subsistema de comercializacién con la
teoria del marketing.

1. Enfoque sistémico del narcotrafico

A continuacién se plantea una estructura de comprensién, andlisis y seguimiento transversal
del narcotrafico. Por tanto, se propone considerar al narcotrafico como una empresa criminal
que funciona como un sistema, el cual se puede clasificar segin su constitucién como fisico-
abstracto y, de acuerdo con el nivel de intercambio con el medio, abierto.

Grafica 1. Enfoque sistémico del narcotrafico conformado por cuatro subsistemas
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El narcotrafico se supone como un sistema abierto (Bertalanffy, 1976), porque presenta relacio-
nes de intercambio con el ambiente a través de entradas y salidas, compuesto por subsistemas
susceptibles de visualizarse como procesos, y representarse de tal forma.

Entonces, el narcotrafico se puede visualizar como un sistema de produccidn capitalista integrado
por los subsistemas de produccidn, distribucidon, comercializacién y el flujo de capitales (la reinver-
sién, Harvey, 2001). La evidencia que se obtuvo en procura de identificar la estructura Iégica de
andlisis del narcotrafico, en coordinacién con la Escuela Regional de la Comunidad de Inteligencia
Antidrogas de las Américas (ERCAIAD), entidad auspiciada por la CICAD-OEA, organizacién que
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apoyd este esfuerzo de investigacion, es que el sistema no es controlado en su totalidad por una
sola organizacién delincuencial, razén por la que se puede afirmar que en los subsistemas de pro-
duccidn, distribucién y comercializacidn se desarrolla el flujo de capitales o efectivo; entonces,
el funcionamiento del narcotréfico como sistema pudiera ser, segliin se muestra en la gréfica 2,
con una coordinacién, una comunicacion y un control mds descentralizado. Luego también se
puede afirmar que el lavado de activos es un componente del flujo de capitales en la categoria de
inversion y no un subsistema, como de manera tradicional se habia concebido por organizaciones
multilaterales.

Grafica 2. Funcionamiento descentralizado, multiples estructuras criminales
y desde cada subsistema puede realizarse el flujo de capitales

PRODUCCION

FLUJO DE
CAPITALES

COMERCIALIZACION DISTRIBUCION

El sistema del narcotréfico interactia con el suprasistema de la sociedad, y, por tanto, no basta
elaborar andlisis criminoldgicos para su comprension. En el narcotréfico los subsistemas man-
tienen una relacién sinergética y un equilibrio dindmico que busca maximizar ganancias como
el fin de la empresa. Esto sugiere que, no obstante, cada subsistema es una parte especializada
del todo, el narcotrafico como sistema abierto se apoya en el principio de equifinalidad para
lograr una exitosa articulacion de sus componentes y materializar el fin. Asimismo, requiere del
establecimiento de reglas de comportamiento de un colectivo en sociedad y unas condiciones
de orden socio-espacial que permitan su supervivencia en el medio.

2. Propuesta para el disefio de la estructura légica de analisis
en el subsistema de comercializacién de estupefacientes

La comercializacidn se define como el subsistema del narcotréfico a partir del cual se desarrolla el
mercadeo y la mercadotecnia de sustancias estupefacientes. Para lograr este propdsito se realizé
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una analogia de la teorfa del marketing aplicada al narcotrafico, y como objeto de estudio se refe-
rencid la organizacion delincuencial “La Cordillera”, la cual se dedica a la comercializacion de estupe-
facientes en Pereira, no para legitimar esta actividad criminal sino en procura de comprender cémo
funciona este subsistema. Desde esta perspectiva, la aproximacion a la inteligibilidad de la comer-
cializacién de estupefacientes se realizé desde dos perspectivas: la primera, citar los componentes
del andlisis morfolégico como modelo conceptual general, y la segunda, describir los componentes
estratégicos y operativos del marketing del narcotrafico, los cuales estdn concebidos en la estructu-
ra de analisis propuesta.

El esquema conceptual, que es una propuesta y no un dogma, contempla aspectos como la
codificacidn, la categoria (gris), la variable estratégica (verde oscuro) y la variable (verde cla-
ro), como la estructura que posibilita la adaptacién del conocimiento de la comercializacién de
estupefacientes segtin las realidades territoriales. Asi las cosas, los aspectos citados aqui son la
base del andlisis morfoldgico. Este esquema orienta el proceso de recoleccién y produccidn de
inteligencia, con énfasis en el andlisis sistémico. Asimismo, permite estudiar las multiples inter-
dependencias y avizorar formas inéditas de interaccidn.

Tabla 2. Estructura légica de analisis de la comercializacién
de estupefacientes en la categoria de producto

LA COMERCIALIZACION

1 PRODUCTO

I-A Proveedor

I-A-1 Guerrilla
I-A-2 Banda criminal
I-A-3 Organizacién narcotraficante
I-A-4 Otro

I-B Producto basico

I-B-1 Alucinégeno
I-B-2 Estimulante
I-B-3 Narcético
I-B-4 Sustituto

I-C Producto esperado

I-C-1 Concentracién del estupefaciente
I-C-2 Peso del producto

I-C-3 Presentacion del producto
I-C-4 Efecto del producto

I-D Beneficio basico

I-D-1 Alucindgeno
I-D-2 Estimulante
I-D-3 Narcdtico

I-E Atributos de la marca

I-E-1 Elementos de la marca

I-E-2 Beneficio

I-E-3 Valor

I-F Disponibilidad del producto
I-F-1 Canal de distribucién

I-F-2 Esquema de almacenamiento

Objetivo: definir la forma como la organizacién narcotraficante fija los criterios para llevar los
productos estupefacientes al mercado, identificar las nuevas necesidades y expectativas de
los consumidores (beneficio bédsico) para seleccionar o elaborar los productos que satisfagan
la demanda (producto bésico), manufacturar los productos segun las necesidades del consu-
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midor final, asi como determinar la disponibilidad (stock) de los productos y la marca de estos
como mecanismo de ocupacidn territorial.

Tabla 3. Estructura légica de andlisis de la comercializacién
de estupefacientes en la categoria de precio

LA COMERCIALIZACION

1 PRECIO

1I-A Manufactura

11-A-1 Concentracion del estupefaciente
11-A-2 Peso del producto

11-A-3 Durabilidad del efecto

1I-B Regulacion del mercado

11-B-1 Costo de produccién

11-B-2 Clasificacién de los consumidores
11-B-3 Precio de venta

1I-C Equilibrio en el punto de venta
11-C-1 Disponibilidad del producto

II-C-2 Indiccién al consumo

11-C-3 Fuerza laboral

11-C-4 Direccién de expansién geografica
1I-D Necesidades del consumidor
11-D-1 Producto exigido
1I-D-2 Producto adquirido
11-D-3 Frecuencia de compra

Objetivo: establecer el sistema de calculo de precio de los productos empleado por la organiza-
cién delincuencial, lo que tiene directa relacidn con la fijacidn del precio de venta.

Tabla 4. Estructura légica de andlisis de la comercializacién
de estupefacientes en la categoria de promocién

LA COMERCIALIZACION

1 PROMOCION

1-A Tipo de mercado

111-A-1 Monopolio
11I-A-2 Oligopolio

11I-B Relaciones publicas

111-B-1 Tipo de estructura organizacional
I1-B-2 Reglas de comportamiento interno
111-B-3 Comunicacidon
11I-B-4 Imagen organizacional

- Publicidad

1-C1 Organizacién asociada
11-C-2 Publico objetivo

I1I-D Control del mercado

I1I-D-1 Nivel de ocupacidn territorial
I1-D-2 Reglas de comportamiento colectivo

Objetivo: establecer la estructura organizacional a partir de la cual se imponen las reglas para el
funcionamiento interno de la empresa criminal, y el orden social para mantener las condiciones
necesarias que permitan maximizar las ganancias.
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Tabla 5. Estructura Iégica de andlisis de la comercializacién
de estupefacientes en la categoria de punto de venta

LA COMERCIALIZACION

\% PUNTO DE VENTA

IV-A Segmentacién de mercado
1IV-A-1 Producto
IV-A-2 Presentacion
IV-A-3 Precio de venta al publico
IV-A-4 Clase de comprador
IV-A-5 Horario

IV-B Tipo de venta
IV-B-1 Modalidad
IV-B-2 Espacio

IV-C Infraestructura de expendio
IV-C-1 Accesibilidad
IV-C-2 Modalidad de ingreso
IV-C-3 Cobertura

IV-D Condiciones del entorno
IV-D-1 Infraestructura urbana
IV-D-2 Establecimientos comerciales
IV-D-3 Equipamiento urbano
IV-D-4 Grupos poblacionales
1IV-D-5 Organizacién comunitaria

IV-E Fenédmenos asociados
IV-E-1 Conflicto social
IV-E-2 Violencia
IV-E-3 Criminalidad

Objetivo: identificar las manifestaciones de amenaza que genera el narcomenudeo a la seguri-
dad de los ciudadanos y las condiciones del entorno que favorecen la compra-venta y consumo
de estupefacientes, en el propdsito de la organizacidn narcotraficante relacionado con maximi-
zar las ganancias. Asimismo, identificar la interdependencia del narcomenudeo con los distintos
fenédmenos de conflicto social, violencia y criminalidad.

Este modelo se propone, como esquema para producir inteligencia policial frente a la comer-
cializacién de sustancias estupefacientes, contribuir a la generacién y profundizacién del cono-
cimiento longitudinal (seguimiento permanente) y no solo transversal (eventual y coyuntural)
del narcotrafico desde uno de sus subsistemas.

3. Analogia del subsistema de comercializacion de estupefacientes
con la teoria del marketing

3.1. Mercadeo o marketing estratégico de la comercializacién
de sustancias estupefacientes

En esta dimensidn la organizaciéon delincuencial fija los objetivos estratégicos de la comercializa-
cidn de sustancias estupefacientes, define el tipo de mercado segun su historicidad y las formas
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regulacion, establece las caracteristicas del sistema calculo del precio. Asimismo, se elabora la

segmentacion del mercado, determina el canal de distribucidn para acercar el producto al consu-
midor final, el esquema organizacional de funcionamiento y analiza las condiciones de entorno
que favorezcan la maximizacién de ganancias para la organizacién narcotraficante.

Como un subsistema del narcotrafico, la comercializacion transforma las corrientes de entrada

en

flujos de salida esperados, por lo que dispone de una cadena de valor cuyos componentes

se explican a continuacion:

Materia prima

Grafica 3. Cadena de valor de la comercializacién de estupefacientes
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Los input’s o entradas: son los productos basicos elaborados en el subsistema de produc-
cién, como cocaina, base de cocaina, heroina y marihuana. Asimismo, se incluyen los pro-
ductos sustitutos de origen farmacéutico e industrial ofertados en el mercado del nar-
cotrafico, de los cuales algunos son empleados en la manufactura y otros son llevados
directamente al comprador final.

Los procesos de direccién: conciben en su orden los objetivos estratégicos de la organizacion
narcotraficante para alcanzar el fin de maximizar ganancias. Estos objetivos estratégicos,
que tienen directa relacién con el mercadeo, son mantener y ampliar el mercado, promover
la venta y consumo, y favorecer y maximizar las ganancias.

Los procesos misionales: se constituyen en los componentes de la mercadotecnia o marke-
ting operativo, valga decir, producto, precio, promocidn y punto de venta; es aqui donde
se operacionaliza la estrategia y se manufacturan los productos bdsicos que se ofrecen al
comprador final en las condiciones de presentacidn, precio de venta y accesibilidad.

Los procesos de soporte: son aquellos mecanismos que permiten la acumulacién de capital,
entendida como la diversificacion de actividades de economia criminal y la institucionaliza-
cién de las mismas, que incluye procesos de territorializacién, desterritorializacion y reterri-
torializacién para producir y reproducir el espacio social que genere las condiciones nece-
sarias orientadas al logro de los objetivos estratégicos de la organizacién narcotraficante.

Los output’s o salidas: son los productos transformados y esperados (en términos de presen-
tacion, precio y accesibilidad) por el comprador o consumidor final, que no necesariamente es
quien compra. Su objetivo es solventar las expectativas del consumidor en la satisfaccion de su
necesidad, que puede ser el efecto o la sensacidn, y no generar sensibilidad en el precio de venta.
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3.1.1. Sistema de calculo del precio

Es uno de los aspectos neuralgicos y de mayor importancia para la organizacién, porque las
variables aqui consideradas tienen directa relacién con el fin de la empresa criminal: maximizar
las ganancias.

En consonancia con el modelo tedrico del ciclo sistémico capitalista (se descompone en la nota-
cion dinero-mercancia-ganancia: D-M-D’) la organizacidn busca hacer més provechoso y rapido
el trdnsito entre D y D’ (dinero y ganancia), siendo su motivacién fundamental obtener un volu-
men creciente de ganancias en el tiempo mas corto.

El sistema de cdlculo de precio contempla la combinacién de diferentes categorias, variables
estratégicas y variables del subsistema. En principio, se relaciona con la variable estratégica
de “manufactura del producto esperado” concebida en el esquema de andlisis de la comer-
cializacidn de sustancias estupefacientes fundamentalmente en tres de sus variables: calidad
(pureza), cantidad (peso) y efecto (durabilidad). No obstante, también se contemplan algunas
variables del punto de venta.

En ese sentido, la organizacidn fija entre las condiciones de cdlculo de precio, que el valor de
venta debe ser constante e inalterado (K) y para esto en el proceso de manufacturacién dismi-
nuye la concentracion de estupefaciente (c) y el peso de la dosis (pd).

Las organizaciones narcotraficantes disminuyen la concentraciéon de estupefaciente y lo reem-
plazan con adulterantes de origen farmacéutico. En concepto del Instituto Nacional de Medicina
Legal y Ciencias Forenses, regional Occidente: “...los adulterantes mds comunes en sustancias
estupefacientes son Lidocaina, Fenacetina, Aminopirina, Imidazol y Guaifenesina...” (Medicina
Legal, 2010). En los procedimientos de la Policia Nacional también se ha logrado establecer el
uso de Benzodiacepinas para tal propdsito.

También sefiala Medicina Legal que “el 80% de muestras de cocaina y basuco estas aparecen
adulteradas y las de heroina en un 5%... (sic)”. Asimismo, en el Laboratorio de Criminalistica
del Cuerpo Técnico de Investigaciones, Seccional Risaralda, y de la Direccidn de Investigacion
Criminal e Interpol (DIJIN), se afirma que no se dispone de los instrumentos, ni los patrones, ni
los protocolos técnico-cientificos que permitan establecer con validez los porcentajes de adul-
teracidn de las sustancias. Los cronomatogramas que se practican actualmente no responden
alarealidad del fenémeno (CTl, 2010).

Entonces, surgen los siguientes interrogantes: ;Aumentd el consumo de cocaina en Colombia?
¢Se amplié el mercado hacia el consumo de qué? ;:Codmo se podria llamar a la combinacién de
cocaina con adulterantes, segin hace referencia el Instituto de Medicina Legal y Ciencias Fo-
renses? ;Cémo afecta esto la salubridad publica? ;Cudles son los protocolos para atender a los
consumidores? ¢Cudles son las dimensiones de las ganancias que genera este negocio en el
mercado nacional? ;En dénde se invierten las ganancias del narcotréfico? ;Cudles son las nuevas
modalidades de lavado de activos?

De acuerdo con esto, en el sistema de cdlculo del precio para mantener la regulacion del mer-
cado A, la organizacién narcotraficante considera aspectos como reducir costos de produccién
(cp); aumentar el nimero de consumidores (nc), expandir el ciclo de vida del consumidor (cv) y
disminuir la sensibilidad del precio al consumidor final (sp). Estas condiciones tienen directa re-
lacién con la satisfaccién de las necesidades del consumidor final (S1), desde perspectivas como
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el nivel de adiccién o dependencia (ad) y la capacidad econémica de compra (ce). La organiza-
cién narcotraficante en el punto de venta requiere mantener el equilibrio entre disponibilidad
del producto (dp), expansion geografica (eg), fuerza laboral (1) y la induccién al consumo (ic).

La concurrencia de las anteriores variables tiene como propdsitos disminuir la durabilidad del
efecto (D1) y aumentar la frecuencia de compra (F1) del consumidor, dando como resultado la
maximizacion las ganancias (G). Estas variables cambian dependiendo de diversos factores, en-
tre ellos del tipo de mercado establecido y las formas de regulacién y desregulacion del mismo.

Gréfica 4. Arbol de precedencia que representa el sistema
de célculo del precio de los productos estupefacientes

Arbol de precedencia
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En el aspecto del valor de los productos esperados, los compradores/consumidores no son
conscientes de que la organizacién narcotraficante que lidera la comercializacion de estupefa-
cientes en Pereira, conocida como “La Cordillera”, altera los atributos objetivos del producto
esperado, como peso (disminuido), concentracion de estupefacientes (adulterado) y el atribu-
to subjetivo, que se materializa en la corta duracién del efecto.

3.1.2. Canal de abastecimiento

Es una actividad donde se analiza el flujo de las sustancias desde el proveedor de los productos
basicos, la manufacturacién (transformacién), el vendedor (jibaro) al detal, el comprador y el
usuario final del producto esperado, para aprovechar las sinergias y reducir sustancialmente los
costos en un sistema eficaz y eficiente.

Existen diferentes canales de distribucién, como: directo, detallista, mayorista y de agente in-
termediario.

La organizacién narcotraficante “La Cordillera”, especializada en la comercializacién de sustan-
cias estupefacientes, emplea el canal de agente intermediario. En este los actores involucrados
no son visibles, pero desempefian un papel fundamental para que el producto se acerque al
comprador o consumidor final.
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Griéfica 5. Canal de agente intermediario en la comercializacién de estupefacientes
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“La Cordillera” se considera una organizaciéon mayorista que presta servicios completos, por-
que posee musculo financiero, tiene capacidad de transporte, almacenamiento y conservacion.
Es el eje que articula la zona de produccidn con el punto de venta, por tanto, hace la interfaz
entre el productor y el comprador/consumidor.
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Para el desarrollo de la interfaz, “La Cordillera”, como mayorista de servicios completos, ejerce
las siguientes funciones:

1. Incremento en la produccién comercial, al facilitar comunicacion mas fluida y eficaz entre
productores y mercados finales.

2. Contribuye a ajustar las cantidades y surtidos de bienes producidos y consumidos.
3. Armoniza o cataliza las discrepancias entre lo producido y lo demandado.
4. Facilita la comunicacién en ambos sentidos.

5. Adelanta el pago de la mercancia y asume el riesgo financiero que se produce por las in-
cautaciones hechas por la Fuerza Publica o por la demora en el consumo final, debido a la
estacionalidad del producto y la venta.

3.1.3. Estructura organizacional

La estructura organizacional del actor ilegal tiene directa relacidn con el sistema de produccion
y el proceso de acumulacién de capital. En tal sentido, a diferencia de la concepcién tradicional,
la agrupacién “La Cordillera”, en particular, no funciona de manera piramidal.

Segun los diferentes modelos de estructura organizacional, “La Cordillera” tiene caracteristicas
similares al tipo cadena de asociacidn, cuya principal caracteristica fisica es que los enlaces no
son lineales como en la estructura piramidal, sino que son covalentes, con comparticiones de
una estructura compacta que se dan en los extra-radios de los distintos niveles en que se des-
agrega la estructura.

Grafica 6. Estructura organizacional en cadena de asociacién

Estructura Estructura

Secundaria ﬁ‘ i / Terciaria

Estructura
Primaria
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La estructura primaria: aqui estan situados todos
los constituyentes que garantizan la nucleacidn
heterogénea para generar el crecimiento y la esta-
bilidad de la organizacién criminal. Son un cuerpo
colegiado integrado por el nivel directivo, los ase-
sores contables, financieros y comerciales, que son
invisibles a la comunidad. El enlace covalente conla
estructura secundaria son los jefes de zona.

La estructura secundaria: es una unidad com-
puesta por subunidades, liderada por los jefes de
zona, y da inicio a la conformacién de la estruc-
tura organizacional con enfoque descentraliza-
do, cuyo funcionamiento permite el control del
nivel directivo en el ambito local, regional, na-
cional o internacional. Su extra-radio se une a la
estructura primaria y es a través de ella que se da
el intercambio entre la organizacién criminal y el
medioambiente, o sea, materializa el proceso de
comunicacion y retroalimentacion entre el mar-
keting estratégico y operativo. Las subunidades
de la estructura secundaria representan, por un
lado, la forma como la organizacién se apropia
del territorio (segun el orden politico-administra-
tivo), y por el otro, sefnala el esquema de produc-
cion y reproduccién del espacio. Ellos se hacen
visibles a la comunidad, porque representan la
marca de la organizacién criminal como medio
de constrefiimiento a través del cual pretenden
mantener el control social.

La estructura terciaria: estd compuesta por los je-
fes de comuna, quienes hacen las veces de enlace
entre la estructura secundaria y las subunidades
ubicadas en la estructura cuaternaria, e integradas
por los administradores o jefes de olla y los puntos
de venta, los cuales se instalan en los barrios de la
ciudad. Una de sus responsabilidades es acercar
pedidos que contienen dosis de todas las lineas de
productos estupefacientes y acopiar el dinero pro-
ducido, que debe a su vez ser entregado al jefe de
zona, quien lo circula a la estructura primaria.

La estructura cuaternaria: aqui se articulan los ac-
tores clave de la monetizacién de los productos
estupefacientes, entiéndase administrador o jefe
de olla y jibaros, y estos con los compradores y/o
consumidores de drogas estupefacientes. Es la ma-
nera como la organizacién se apropia del espacio
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con interés capitalista en procura de maximizar las ganancias. Es un nivel en el que se adoptan
distintas formas de organizacién para lograr la comunicacion, la coordinacidn, el control y en
procura de hacer efectivas las orientaciones estratégicas de la organizacién criminal, en este
caso de “La Cordillera”.

Como la organizacidn crece, se conforma una estructura secundaria con sus subunidades, re-
flejados en un jefe de comuna, jefe de olla y sus jibaros. Ademds, es pertinente sefialar algunos
otros atributos que permiten mantener la cohesién interna de la organizacion:

1. La comunicacién es multinivel. La efectividad del narcomenudeo se centra en la venta direc-
tay en la creacién de redes conocidas como Network Marketing en su esquema de comer-
cializacion. Este sistema de comercializacion de productos estupefacientes es muy efectivo,
“ya que no sdlo abre canales constantes de distribucién, sino que ademas ejerce una labor
activa en la generacidn de empleo a través de laincorporacién de nuevos distribuidores a su
red” (Marketing en redes sociales y negocios multinivel, 2011).

2. La estructura fija los criterios para el desarrollo y el control como un componente del pro-
ceso administrativo. Estos esquemas en una empresa criminal como “La Cordillera” fijan
normas internas, como:

= No se despiden personas, se constrifien, se intimidan o se atenta contra la vida o integri-
dad (homicidio, lesiones personales) por no hacer las cosas como se han indicado.

= Las actividades se ejecutan con base en la fuerza ejercida por “La Cordillera”, a través de
mecanismos como los esquemas de seguridad (oficinas de cobro).

= Se ejerce presion para direccionar, y el nivel operativo tiene motivaciones; esta relacién
se media por la fuerza (violencia, criminalidad) y los intereses econdmicos para acceder
al poder.

= Elduefio de olla tiene una relacién comercial con el distribuidor de comuna; sin embargo,
tiene como regla comprar la “mercancia” de él.

= Entre el duefio de olla y el jibaro hay una relacién que depende de lo que este ultimo
venda, si vende recibe pago y/o comisidn, la regla es mantener el precio.

= No se acepta relacion entre el jibaro y el distribuidor de comuna, porque se desconoce al
duefio de olla; como tampoco entre el duefio de ollay el jefe de zona, porque se desco-
noce al distribuidor de comuna.

= Encaso de ser capturados por la Policia Nacional o los organismos de seguridad del Esta-
do, no deben delatar a los integrantes de la organizacion.

= Los vendedores (jibaros) tienen margenes de maniobra en la monetizacion y brindan
seguridad a los compradores.

= En la vinculacién de personas a los puntos de venta se exige que alguno de los jibaros
las recomiende, su desvinculacidn no es voluntaria. Debe aprender la jerga, conocer y
aceptar la forma en que se dirimen los conflictos en la organizacidn, superar pruebas de
confianza, como la participacién en actividades criminales.

De esta forma, la organizacién criminal fija los objetivos estratégicos de la comercializaciéon de
sustancias estupefacientes y el modo de actuar en cada uno de los niveles de la mercadotecnia,
para lograr que las condiciones del entorno favorezcan la maximizacion de ganancias.
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3.2. La mercadotecnia o marketing operativo de las sustancias estupefacientes

En esta dimensidn se materializan los criterios de funcionamiento fijados por la organizacion cri-
minal, y se inicia con el ingreso y la manufactura de los productos estupefacientes, durante los
cuales se rinde o corta la dosis de venta al comprador/consumidor para cumplir los criterios de
precio. Asimismo, se desarrollan actividades para acercar el producto al comprador/consumidor
para garantizar el control del mercado y el equilibrio de las condiciones en el punto de venta.

3.2.1. Producto

Los productos comercializados en el mercado del narcotrafico en Pereira son tangibles, de uso
no duradero y comun, y seguin el habito de compra de especialidad (identificacién marca).

El beneficio basico de los estupefacientes consiste en satisfacer una sensacién (adiccion) o lograr
un efecto fisico (dependencia). Pero la clasificacion de los productos que son comercializados por
los narcotraficantes en las calles, segtin la Organizacién Mundial de la Salud (OMS, 2005), también
puede responder al siguiente orden: segin la dependencia (duras y blandas), segtin el origen (ve-
getales, semi-sintéticas y sintéticas), segin su uso (absorbida, parenteral e ingerida) y segun los
efectos que genera (estimulantes, alucindgenas, narcdticas, depresoras y tranquilizantes).

En ese sentido, para lograr la presentaciéon acorde con las necesidades del vendedor (jibaro) y
del consumidor, la organizacién se encarga de manufacturar las materias primas a través del pro-
ceso de adulteracion (rendir o cortar) de la sustancia estupefaciente. Este consiste en disminuir
la concentracion de estupefaciente que contienen las dosis (producto final), haciendo la mezcla
con adulterantes de origen farmacéutico o industrial. Sin embargo, ya que se practica en distintos
niveles es importante precisar el objetivo diferencial que se persigue en algunos de estos:

1. Nivel directivo de la organizacién: busca reemplazar los efectos que desea sentir el consumi-
dor, procurando causar el minimo dafio fisico y psicoldgico, es decir, garantizar el ciclo de
vida del consumidor.

2. Vendedor (jibaro): busca aumentar la cantidad del producto para generar mayor rentabili-
dad individual. Aqui se identifican dos modalidades de fisura comercial, una consiste en au-
mentar el producto para mayor rentabilidad, y la otra es la reventa, que implica un aumento
en el precio.

Las sustancias identificadas en el mercado son muchas y tienen distintas clasificaciones; sin em-
bargo, en este andlisis se agruparon segtin los efectos que producen: sustitutas, alucinégenas,
estimulantes y narcdticas.

a. Sustitutas: originalmente estuvieron relacionadas con el tratamiento terapéutico de per-
sonas en proceso de desintoxicacion como su principal objetivo, hoy se ha redefinido el
concepto porque han sido incluidas en el portafolio de productos ofertados en el mercado
del narcotrafico. Este ultimo criterio y su facil disponibilidad en el mercado legal depende
de que la sustancia sea adulterada o no. Es por esto que los efectos que se busca reempla-
zar son por lo comun alucinégenos y estimulantes, aun cuando también narcéticos. Asf, las
drogas sustitutas se clasifican en depresoras del sistema nervioso central y la médula ésea
(inhalantes —solventes industriales y nitritos— y barbituricos), tranquilizantes (benzodiacepi-
nas), quimicas y de disefio (metanfetaminas y Extasis).
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Las drogas de disefio pueden clasificarse en cuatro tipos: a) agentes destinados a imitar los efec-
tos de los opiaceos (China white, Tango and Cash, Goodfella, New Heroin); b) agentes disefiados
para sustituir a la cocaina (Crystal caine, Coco snow, Synth coke, cristal menth y ice —hielo-, tam-
bién conocida como glass —vidrio-); c) agentes disefiados para reemplazar efectos alucinégenos
(Ketamina y Fenciclidina, o polvo de dngel), y d) sustancias que se podrian denominar originales
debido a la novedad de sus efectos (Love pill, Extasis, Venus, X Files, STP) (Malpica, 2003).

b. Alucindgenas: son sustancias psicotrdpicas de origen vegetal y semi-sintéticas, que distorsio-
nan las impresiones sensoriales, dando lugar a ilusiones y alucinaciones. Estas sustancias se
clasifican en canabinoides (hachis y marihuana) y hongos (L.S.D. y mescalina).

¢. Estimulantes: aceleran el funcionamiento del sistema nervioso central; por ser consideradas
como psicoactivas, algunas son legales, blandas y socialmente aceptadas. Sin embargo, el
mercado del narcotrafico se ocupa de las ilicitas por la alta rentabilidad que generan. Entre
ellas se destacan la cocaina y sus derivados (crack, basuco) y las anfetaminas (Efedrina).

d. Opidceos o narcéticos: provocan suefio o estupor y, en la mayoria de los casos, inhiben la
transmisidn de sefiales nerviosas asociadas al dolor. Entre estas se destacan el opio, la mor-
fina, la heroina y la metadona.

Teniendo en cuenta lo anterior, “La Cordillera” acerca al comprador final los productos espera-
dos considerando las diversas necesidades del consumidor, ast:

1. Sustitutos: Rivotril (1y 2 mg) o clonazepam, ativan, diazepam (también conocidas como “pe-
pas”). Estos productos se presentan en tabletas; cada tableta contiene 10 pastas, y se entregan
al vendedor (jibaro) 5 tabletas. La metadona se comercializa en presentaciones de 5, 10 y 40 mg.

2. Estimulantes: se encuentran en el mercado cocaina y basuco, con las particularidades pro-
pias de cada producto.

¢ Cocaina: conocida como “perico”, se encuentra en empaques o “bombas” que contienen 30
6 35 dosis, o “bichas”.

e Basuco: empaques o “bombas “de 40 dosis o “bichas”.
3. Alucinégenos: la marihuana se presenta como vegetal e hidropdnica (cripa). La organizacion

distribuye una arroba (25 libras) de la sustancia para comercializarla en cuartos (250 gra-
mos) y dosis individuales (cigarrillos, “mofos” o “bolos”).

4. Narcéticos: entre estos se identifica la comercializacidn de heroina y metadona.

e La heroina se comercializa en gramos y dosis, pero solo en Dosquebradas (barrio Guaduali-
to) y en Pereira (en un sector conocido como “La calle tercera”).

3.2.2. Precio de venta

El precio se entiende como la cantidad de dinero que una persona (comprador/consumidor)
esta dispuesta a pagar por un bien o servicio. Por su parte, el valor tiene dos aspectos que se
deben destacar: el primero denominado objetivo, que lo constituyen los atributos del producto,
y el segundo es el subjetivo, que busca la satisfaccién de la necesidad del consumidor, de esto
depende saber si un producto, segun el precio, es caro o barato.
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Tabla 6. Peso y precio de venta de los productos estupefacientes en Pereira

Precio

Producto | Peso ($) Colombia | Délar USs EE. UU.
Cocaina 0,6¢ 5.000 2,65
Basuco 0,38 2200 110
Marihuana - - o0c 002

3.2.2.1. El precio

El precio en la organizacion “La Cordillera” se mantiene estable (fijo) y es homogéneo en cual-
quier punto de venta de Pereira. No se modifica pese a los procedimientos de incautacion, alla-
namientos y capturas que realiza la Fuerza Publica; no importa que se modifiquen los com-
portamientos de venta en aspectos como horarios, formas de distribucidn, dificultades para la
distribucién y modalidades de venta. Una dificultad que arroja la indagacion es que no se tiene
un referente objetivo (evidencia) que permita afirmar desde cudndo el precio se ha mantenido
estable, pero seglin los compradores y vendedores (jibaros), los precios tienen ese estado des-
de el afio 2005.

¢Por qué el interés de mantener fijo el precio? Para no aumentar la sensibilidad del precio al
consumidor final, no disminuir la frecuencia de compra, porque estdn generando ganancia, y
como un mecanismo de control del mercado (monopolio). El precio como un criterio de control
se orienta a evitar el contrabando (venta de productos estupefacientes diferentes a los de “La
Cordillera”); impedir que los vendedores (jibaros) aumenten el precio al comprador/consumi-
dor sin consentimiento de la organizacién, y restringir el transito de vendedores (jibaros) entre
los barrios como caracteristicas propias de la regulacién del mercado monopolistico.

En relacién con el precio, la venta a domicilio se identifica como una fisura comercial para la or-
ganizacion criminal. En esta modalidad el producto estupefaciente se comercializa al precio que
ha fijado la organizacién (no se incrementa el precio del producto); sin embargo, quien realiza
el domicilio cobra un precio adicional por acercar el producto al usuario (valor subjetivo) desde
dos perspectivas:

1. Perspectiva del consumidor: paga el precio adicional, como el costo de movilidad y por el riesgo
que implica acercarse a un punto de venta en el que quizas es extrafio, no conoce el sector
donde estan los puntos de venta (ciudadano foraneo), o tiene problemas con alguin integrante
de la organizacién (consumidor).

N

Perspectiva del mensajero: persona que realiza el domicilio y hace parte de la fuerza de venta
no organizacional de estupefacientes, quien tiene contacto con el vendedor (jibaro). El cobro
adicional del precio tiene como propdsitos percibir un beneficio econédmico individual, hacer
reconocer por parte del consumidor el tiempo y el desplazamiento al punto de venta, fidelizar
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un cliente que potencialmente se relaciona con él, en una actividad comercial legal en lo que se
conoce como un bien o servicio aumentado (por ejemplo: relacion taxista y pasajero, mesero
de bary cliente) y obtener un beneficio pecuniario por la transaccién del riesgo que recibe del
usuario/consumidor para ingresar a la zona donde se ubica el punto de venta.

3.2.2.2. Valor del producto

Esta proposicion estd condicionada; en otras palabras, depende de si el consumidor es abusivo u
ocasional. En Pereira, segun el valor objetivo, el precio del producto puede ser caro, porque la con-
centracion del estupefaciente y el peso no corresponden con lo esperado por el consumidor. Desde
la perspectiva del valor subjetivo, la satisfaccion se relaciona con dos aspectos: uno, que genere el
efecto deseado (estimulante, alucinédgeno, narcético), y el otro, la durabilidad del efecto.

Alli los consumidores afirman que si bien los productos estupefacientes generan los efectos
deseados, la durabilidad de estos es de menor tiempo que antes. Esta apreciacién no cuenta
con evidencia técnico-cientifica que lo demuestre, pero si visibiliza el aspecto, porque segtn los
consumidores, han aumentado la frecuencia de compra en un rango de tiempo.

3.2.3. Promocién
Se clasifica en publicidad, venta personal, promocidn de ventas y relaciones publicas.

¢ Lapublicidad: como instrumento para promocionar un producto, se clasifica en institucional,
comparativa y de producto. En Pereira “La Cordillera” desarrolla publicidad institucional,
porque pretende generar actitudes y opiniones favorables para el monopolio del mercado,
y el control social y territorial. En razdn al monopolio no es interés de la organizacién delin-
cuencial la publicidad comparativa ni del producto.

Asimismo, el canal de comunicacién de masas realmente es no masivo (voz a voz o ‘cuchicheo’),
y el soporte, que es el vehiculo que lleva el mensaje, se asocia con los jibaros (fuerza de venta),
campaneros (cuidanderos/guias) y compradores. El propésito de la publicidad es difundir y an-
clar la marca para que los compradores los identifiquen, los diferencien, los valoren (respeto
por su capacidad), acepten sus productos y reglas de comportamiento (determinay condiciona
la conducta social), y a través de esto se favorezca el monopolio del mercado. “La Cordillera”
es una marca denominativa, de denominacidn verbal, cuyo elemento de mayor relevancia es
el psicoldgico, pues por su intermedio se facilita la consolidacién de las dos dimensiones de la
estatura de la marca: el conocimiento y la estima.

e Venta personal: es una relacion que requiere la participacion imperativa del comprador (que
no necesariamente es consumidor) y el vendedor (jibaro). El mercado de Pereira se caracte-
riza porque en la venta personal se reconocen el vendedor (jibaro) y el comprador a través
de un lenguaje particular (cédigos identitarios de caracter verbal y no verbal).

Un concepto importante a considerar en este aspecto es la fuerza de venta, la cual se clasifica
en organizacional y no organizacional. La primera estd integrada por los jibaros y los “campane-
ros”, ellos son los responsables de hacer las ventas y de desarrollar relaciones con los clientes,
identificar los nuevos nichos de mercado y comunicar los nuevos comportamientos que se iden-
tifican en este (ingreso de contrabando). La segunda se relaciona con aquellas personas que
realizan domicilios y no pertenecen a la organizacional criminal.
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Algunos atributos de la relacién vendedor (jibaro)-comprador son: garantizar seguridad por
parte del vendedor (jibaro) al comprador para ingresar al sector en donde se encuentra ubi-
cado el punto de venta (expendio u olla), crear valor mediante la confianza reciproca, proveer
el producto que genera el efecto deseado por el consumidor (fidelizar), asi como mantener y
ampliar el mercado.

Por su parte, el comprador es un actor importante en esta relacién, ya que demanda la necesi-
dad de adquirir el producto para su satisfaccion personal o la de otro, y contribuye de manera
voluntaria o constrefida a ampliar el mercado (contacta nuevos clientes con el vendedor —jiba-
ro- para que se logre la transaccién) e identifica nuevos mercados.

e Promocién de ventas: entendida como los incentivos a corto plazo para fomentar la compra
o la venta de un producto o servicio. Inicialmente se expresa que el producto vendido per-
tenece a “La Cordillera”, lo que lleva implicita una carga de intimidacidn y constrefimiento
que favorece que se acepten estimulos, que ademds se perciben como adicionales, desde
la perspectiva del vendedor (bonificacion, sueldo fijo) y del comprador (pago en especie,
regalar dosis y crédito —fiado-).

Regalar las dosis es una accion asociada a la promocidn de ventas, pero se relaciona con la ven-
ta personal, porque es la forma como se produce la iniciacion (induccién) en el consumo para
la ampliacién del mercado.

En “La Cordillera” la estructura organizacional por la perspectiva de la comunicacién es formal
y programada, desde la naturaleza de gobierno, es autoritaria porque concentra su poder de
mando en una persona o un grupo limitado de personas. La imagen es un aspecto sensible y
se relaciona con manifestaciones como: 1. Riesgos de reputacion, como el contrabando y pér-
dida del monopolio; 2. La crisis institucional (no se entiende como ente de gobierno sino como
organizacion), como la cooptacién por parte de otras organizaciones delincuenciales, y la frag-
mentacion interna por el control de la organizacion, y 3. Los integrantes del nivel directivo de la
organizacion desempefian el rol de comunicadores internos.

3.2.4. Punto de venta

Espacio fisico en el que se da la transaccién (producto vs. dinero) de venta entre el vendedor (jibaro)
y el cliente. Es el momento critico de éxito para la organizacion, porque alli concurren el ideal de la
planeacion estratégica y las acciones previas para asegurar la monetizacién de los productos.

Caracteristicas del punto de venta

Es quizas uno de los aspectos mds importantes, porque alli se aprovechan las condiciones am-
bientales, espaciales y de comportamiento colectivo; o sea, el orden social establecido por la
organizacidn para maximizar ganancias en el menor tiempo posible. Esta responsabilidad corre
a cargo del jefe de “olla”, quien ademas de elaborar la lista de turnos de los vendedores (jiba-
ros), contribuye a realizar el intercambio de la organizacién con el medioambiente, mediante
las siguientes caracteristicas:

e Accesibilidad: recorrido de ingreso y salida que debe realizar el comprador. Condiciones to-
pograficas de infraestructura.
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e Forma de ingreso: vehiculo o a pie; para esto se modifica y acondiciona el entorno fisico, con
el objetivo de disminuir el costo de la transaccién en términos de riesgo y tiempo.

e Tiempo: de transaccidn y recorrido; aqui se determina cudl es la mejor forma de ofrecerle el
producto al comprador.

e Cobertura: minimiza la distancia total recorrida por los clientes potenciales para las drogas
ilegales. La cercania del punto de venta al cliente ayuda a fidelizar al comprador.

e Modalidad de punto de venta: fijo (sitio privado y abierto al publico), mévil (sitio publico) y
domicilio (fuerza de trabajo organizacional y no organizacional).

e Existencia del producto: administracion de la disponibilidad o stock del producto en el punto de
venta. Tiene dos enfoques; el primero se relaciona con los mecanismos de ocultamiento de em-
pleados por el administrador o jefe de olla, para almacenar y distribuir los productos entre los
vendedores (jibaros) de forma controlada. El segundo es desarrollado por el vendedor (jibaro),
quien busca ocultar el producto en sitios publicos y portar solo la dosis que potencialmente va
a comercializar; asi lo hace hasta que acaba el stock y regresa o informa al administrador o jefe
de olla la venta total del producto para que se realice de nuevo el surtido. Al finalizar la venta del
producto debe hacer entrega del dinero obtenido y de los excedentes de producto que no logré
vendery, por supuesto, recibe la comisién por las ventas.

= Acopio: sitio en el que se realiza la manufactura; es decir, se transforma la materia prima
en producto final.

= Bodega: lugar al que la organizacién traslada los productos estupefacientes para acer-
carlos a los jefes de olla; existe por lo menos uno por comuna.

= Olla: sitio en donde el administrador o jefe de la olla recibe los productos en dosis, excep-
to la marihuana. Puede existir uno por sector o por barrio.

= Punto de venta: se da la transaccion (producto vs. dinero) de venta entre el vendedor
(jibaro) y el cliente.

¢ Rol del administrador o jefe de olla: persona que recibe de “La Cordillera” y almacena los
productos estupefacientes en las presentaciones esperadas por el comprador/consumidor.
En este aspecto se identifica como excepcidn la marihuana, porque parte de este alucindge-
no es manufacturado por el administrador o jefe de olla y otra parte no. El alucindgeno es
entregado por arrobas, y este lo manufactura de la siguiente forma:

Tabla 7. Manufacturacién de una arroba de marihuana para la venta al comprador final

12.5 kilos (una arroba de marihuana prensada)

6.5 kilos  Se dividen en ciencuenta y dos (52) unidades de 125 gramos cada uno, conocidas como “cuartos”.

Se dividen en cincuenta (50) cuartos; con cada cuarto se elaboran cincuenta (50) dosis
6 kilos de alucinégeno para la venta, es decir, se fabrican dos mil quinientas (2500) unidades en
presentacién de “bareto (cigarrillo), mofio o bolo).

Por otra parte, la marihuana hidropdnica (cripa) y saborizada (esencias en el papel de envoltu-
ra) ya viene en una presentacion estandar, que no es sometida a ninguna manufacturacién. Se
precisa que no toda la marihuana hidropdnica que se produce en Pereira es con fines de comer-
cializacion, porque quien la cultiva lo hace con fines de uso personal o para su circulo de amigos.
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Cuando los productos ya se encuentran disponibles en la olla (sitio de almacenamiento), el ad-
ministrador o jefe de esta organiza los estupefacientes por linea de productos, asi:

Tabla 8. Linea de productos estupefacientes, presentacién
y uso segun las necesidades del consumidor

Linea de Producto Uso del consumidor

Cigarrillo no saborizado Inmediato
Marihuana Mofio Abastecimiento
Cuarto Abastecimiento
. . - . Cigarrillo saborizado (chocolafosos) Inmediato
Marihuana hidropédnica (cripa) o : .
Cigarrillo no saborizado Inmediato

Las pastillas farmacéuticas se comercializan en unidades o tabletas, y para tal fin constrifien a
algunos propietarios de droguerias para que las provean, y no las vendan como tradicionalmen-
te se hacia a los ciudadanos, ni siquiera con prescripciéon médica.

En ese sentido, el jefe de olla elabora la lista de vendedores (jibaros) porque hay sobreoferta
de ellos: “...ahora ha bajado la venta individual porque hay muchas ‘ollas’, eso también ha
propiciado que se organice la venta de drogas por turnos a la semana” (sic). En concordancia
con esta dindmica, se le entrega al jibaro sdlo la linea de productos estupefacientes que le
autoriza el jefe de olla. Este criterio de control tiene incidencia en varios aspectos: 1) es una
forma en que el jibaro es reconocido por el comprador; 2) es un mecanismo para disminuir el
riesgo de pérdida por las incautaciones que realiza la Fuerza Publica, y 3) permite mantener
el control de los jibaros para que estos no vayan a vender en otras zonas.

Es importante advertir que los vendedores (jibaros) valoran la actividad que desarrollan como
una relacidn laboral, en tanto que concurren los criterios de subordinacidn, prestacién de un
servicio y una remuneracién econémica (comisiones y bonificaciones) por la venta de produc-
tos estupefacientes.
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Tabla 9. Producto estupefaciente, presentacién y comisién por venta

Comisién por producto

- Presentacién Comision
para el vendedor (jibaro) ° OMmisio

Unidad cigarrillo $300
Marihuana Paquete cigarrillo $3.000

Cuartos $2.000

Unidad $500
Pepas

Tableta $1.000
Cocaina Dosis (Bicha) $1.000

e Rol del jibaroy sumargen de maniobra: persona que vende drogas estupefacientes e identi-
fica las necesidades de los compradores. No obstante, se apoya en amigos del barrio para
vender mas rapido los productos y poder ausentarse en momentos como la toma de alimen-
tos y otras necesidades fisioldgicas. El jibaro puede recibir el pago en especie (elementos
que vende a reducidores o lleva a las casas de empefio), pero a la organizacién le debe en-
tregar dinero (monetizar). Implementa la modalidad de crédito, pero en el momento debe
entregar el dinero al duefio de olla.

e Entorno: los sitios factibles para los mercados de drogas ilegales existen practicamente en
todas partes.

En los diferentes referentes espaciales se retnen algunos actores que deben ser diferencia-
dos, como:

Grafica 7. Referente espacial y rol de los actores de la venta de estupefacientes

ACTORES Y ROLES EN EL REFERENTE ESPACIAL
DONDE SE UBICA EL PUNTO DE VENTA

Organizacion
narcotraficante —
“La Cordillera”
J

ibaro “aprendiz” Consumidor

f

Administrador
ojefe deolla

Compafiero
“seguridad”

Jibaro
de “turno”

“Aprovisionador o mula”

Recaudador
del dinero

Jibaro Persona en condicién
“apoyo de venta” de ocio
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e El“jibaro” de turno: es quien recibe del administrador o jefe de olla las dosis estupefacientes
para vender.

e Eljibaro de apoyo: reemplaza al jibaro de turno cuando por diferentes causas (es capturado,
necesidades fisioldgicas o se enferma, entre otras) se ausenta del punto de venta.

e Eljibaro aprendiz: por lo general adolescentes que requieren darse a conocer a los com-
pradores en el referente espacial, aprehender el lenguaje verbal y no verbal, asi como la
dindmica necesaria para desarrollar el papel mds importante de la comercializacidn de estu-
pefacientes, monetizar el producto.

e El campanero: persona que cumple el rol de seguridad del punto de venta, y cominmente
recibe a cambio de su servicio dosis de estupefacientes para su consumo.

e Elaprovisionador, o mula: persona que recibe del jibaro la sustancia, y se encarga de hacer la
entrega material al comprador utilizando diversas formas para encubrir su actividad.

e Recaudador de dinero: persona que acude al punto de venta con el propdsito de recibir el
dinero producido por la venta de las sustancias estupefacientes, para trasladarselo al jefe
de comuna.

e El consumidor: persona que en oportunidades es residente del sector donde se ubica el pun-
to de venta, y que suele consumir ante la vista de los residentes y transelintes. Cabe resaltar
que frente al consumo de marihuana se evidencia un importante nivel de aceptacion social,
ya sea por coaccién o por indiferencia, lo que redunda en que el consumidor ocupe un espa-
cio que tradicionalmente no empleaba. Distinto ocurre con el consumo de heroina, basuco
y cocaina, porque los consumidores prefieren buscar lotes baldios, quebradas de los rios o
sitios privados.

e Personas en condicion de ocio: son conocidos de los jibaros y no necesariamente de los con-
sumidores, y su condicidn se da por estar vinculados al crimen -ladrones, sicarios (sic)-, ha-
ber sido desescolarizados, desplazados, o por no tener vinculacién con ninguna ocupacién
formal. Ellos se constituyen en fuerza laboral disponible para actividades informales o cri-
minales, pero no se sienten parte de la organizacién narcotraficante, ni esta los considera o
reconoce como tal.

Las dosis recibidas por el jibaro de turno por lo general las distribuye en partes iguales entre los
demds actores del referente espacial, con el fin de que las oculten en diferentes sectores del es-
pacio ocupado (arboles, contadores de agua, energia eléctrica, gas, entre otros). Generalmen-
te, cuando los servidores publicos de la Policia Nacional registran a los actores del referente
espacial, solo les encuentran una dosis, que tienen disponible para la venta, por lo que cuando
los conducen a la Unidad de Reaccién Inmediata (URI) de la Fiscalia General de la Nacién son
considerados por los fiscales, de manera a priori, como consumidores, lo cual no significa que
no sea cierto, pero tampoco se practica ninguin procedimiento técnico-cientifico que permita
establecer la condicién de consumidor o vendedor (jibaro).

El referente espacial para la venta de drogas lo constituyen lugares publicos o abiertos al publico,
como: polideportivos, canchas de futbol, vias peatonales (gradas), esquinas concurridas y parques.

En los distintos referentes espaciales citados por los ciudadanos y utilizados por los vendedores
(jibaros), como entornos y ambientes de educacidn (escuelas, colegios, institutos y universi-
dades), parques, alamedas, esquinas, polideportivos y canchas de fatbol, por citar algunos, se
desarrolla el intercambio de productos entre vendedores (jibaros) y compradores, lo que aqui
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se conoce como monetizacion de los productos (los actores ilegales a través de los adminis-
tradores, o jefes de olla, no reciben especies sino dinero en efectivo). No obstante, se pueden
identificar otras formas de transaccion entre vendedor (jibaro) y comprador:

1. Elvendedor (jibaro) para fidelizar al comprador recibe especies, las cuales monetiza en com-
pra-ventasy a través de reducidores.

2. El adicto, o dependiente, presta servicios a cambio de productos estupefacientes segin el
nivel de adiccién o dependencia del consumidor.

3. Elvendedor (jibaro)y el consumidor pactan un crédito. Cuando el consumidor no paga, o se
va a comprar a otro punto de venta, pasan algunos de los siguientes eventos: a) rifia entre
vendedor y consumidor; b) el consumidor va a comprar a otra olla, porque no tiene con qué
pagar la deuda, y lo poco que tiene sélo le alcanza para una dosis, por lo que se interpreta
como una traicién por el comprador, y hay rifia; ¢) el comprador ingresa a una zona donde
no es conocido y por eso corre el riesgo de ser victima de agresion fisica al considerarsele
una amenaza para ese punto de venta.

El consumidor por lo general obtiene los estupefacientes segun la disponibilidad de efectivo, como
resultado de la actividad laboral que desarrolla, la mendicidad, el intercambio de prendas con el ven-
dedor (jibaro), la comisién de delitos (hurto) o la prestacién de servicios criminales (homicidio —sica-
riato-, seguridad como campanero, transporte de estupefacientes o armas de un lugar a otro de la
ciudad, entre otros). Se destaca que el dinero producto de la comercializacién de estupefacientes es
introducido en el sistema real de la economia, para evadir los controles desarrollados por la Unidad
de Informacién y Andlisis Financiero (UIAF) del Ministerio de Hacienda y Crédito Publico.

Grafica 8. Fuentes de dinero y monetizacién de los productos estupefacientes

Receptador

Objeto
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Intercambio
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Administrador
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En el punto de venta se perciben hechos concretos y verificables que afectan la seguridad
de los ciudadanos en sus dimensiones individual y colectiva. Es decir, no todo el proceso de
comercializacién es percibido por los ciudadanos. Esto significa que solo lo que ocurre en el
punto de venta se considera como fenémeno de narcomenudeo (compra-venta y consumo
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de estupefacientes), el cual, ademas, es considerado como un problema publico cuyas mani-
festaciones se constituyen en amenaza real, concreta, objetiva, especifica e individualizada
para la seguridad publica, y en general para la convivencia.

Es en el punto de venta en donde “La Cordillera” debe mantener el equilibrio (E) entre la fuerza
laboral, la disponibilidad del producto, asi como mantener y ampliar la poblacién consumidora,
como elementos basicos que deben concurrir en una especie de estructura espacial para que el
sistema de produccidn se sostenga y genere acumulacién de capital.

e Lafuerzalaboral (f): entendida como las personas dispuestas a desarrollar el oficio criminal,
que generalmente son poblacidn joven o en condicién de vulnerabilidad.

¢ Disponibilidad de productos (dp): que en el punto de venta se disminuya el tiempo de circu-
lacién del producto; también generar las condiciones fisicas y superar los obstaculos espa-
ciales para que se dé el intercambio y monetizacién del bien, para favorecer la acumulacién
y maximizar las ganancias.

o Ampliar la poblacién consumidora (ic): consiste en generar necesidades nuevas y deseos
para los consumidores de los productos y servicios que provee “La Cordillera”.

o Expansion geogrdfica (eg): acercar el producto al consumidor para aumentar las ganancias,
disminuyendo el tiempo de circulacién de los productos estupefacientes.

Esta relacion interdependiente se evidencia en la siguiente ecuacidon, donde deben concurrir las
tres variables para que el equilibrio se mantenga. Si alguna de ellas no existe, es decir, si su valor
fuera cero (0), el equilibrio seria cero (0).

E = fl.dp.ic.eq

Ademas de la anterior argumentacion, en la variable de punto de venta se propone incorporar
como un atributo los “fenédmenos asociados” para que los policias in situ establezcan la rela-
cién entre la venta de drogas estupefacientes con las manifestaciones de conflicto social, de
violencia y de criminalidad; esto en razén de lo siguiente: los indicadores criminoldgicos que
rigen la prestacion del servicio de policiay la informacién oficial (SPOA, Medicina Legal, Siedco)
no relacionan las conductas contravencionales ni delictivas con las distintas manifestaciones
del narcomenudeo, que no solo se asocian con los verbos rectores establecidos en el articulo
376 del Cédigo Penal colombiano, sino que afectan, ademds, la seguridad ciudadana.

Conclusiones

Alo largo del presente articulo se describié la forma como la comercializacién de estupefacien-
tes es el subsistema por medio del cual se monetizan los productos del narcotrafico, mediado
por el desarrollo del mix de mercado, bajo la teoria del marketing, lo cual genera un fenémeno
denominado narcomenudeo, que fue institucionalizado por la organizacidén criminal “La Cordi-
llera” como una actividad de economia criminal para la acumulacién de capital.

El narcomenudeo es un fenédmeno que surge como resultado de la aplicacién de los procesos
estratégicos y operativos de la comercializacién de sustancias estupefacientes, que busca
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maximizar las ganancias y es percibido por los ciudadanos como la compra, venta, moneti-
zacién y consumo de sustancias estupefacientes. Sin embargo, esta representacién social
mediada por el temor o el miedo generado por la marca “La Cordillera”, sumado a la incom-
prensién del funcionamiento del sistema por parte del Estado, permite que la estructura de
comercializacion de estupefacientes permanezca indemne, en razén a que el narcomenudeo
contempla aspectos superiores. Por un lado, representa la institucionalizacion (estableci-
miento de un nuevo orden social), de una actividad econédmica criminal para la acumulacién
de capital; y por el otro, se constituye en un problema publico que amenaza no solo la segu-
ridad ciudadana, sino la seguridad publica en tanto desterritorializa el control social estatal.

El narcomenudeo, como un fenémeno del narcotrafico, estimula nuevas o variadas manifesta-
ciones de criminalidad y violencia, como el desplazamiento intraurbano, la instrumentalizacion
criminal de los ciudadanos (entre ellos los menores de edad), la extorsién en pequefias cuotas de
dinero (condicionada a la denuncia), la expropiacién forzosa de bienes muebles e inmuebles, la
desercién y la violencia escolar, la venta de estupefacientes entendida por los ciudadanos como
un modus vivendi y forma de satisfacer sus necesidades basicas. Sobre estas manifestaciones se
carece de registro oficial por parte del Estado, pero son las que impiden a los ciudadanos disfrutar
sin temores de los bienes publicos, asi como ejercitar los demds derechos y libertades publicas.

Todo lo anterior hace suponer que el ordenamiento juridico, la politica criminal, los procedi-
mientos de seguridad y de salubridad publicas, entre otros, no responden adecuadamente a los
retos de inseguridad que emanan de la comercializacién de estupefacientes. Por esta razdn, la
actuacién del Estado no genera el impacto deseado en el ciudadano y, como consecuencia, esta
en riesgo la legitimidad, y no se genera valor publico a través de la oferta institucional. Quiere
decir, entonces, que la interpretacion criminoldgica de los problemas de seguridad se debe
complementar con el andlisis fenomenoldgico, para identificar las causas estructurales e invisi-
bles que los motivan, y de esta forma orientar la actuacion del ente de Policia, para modificar las
condiciones que favorecen la permanencia de estas.

Asimismo, se puede afirmar que las vulnerabilidades identificadas en la actuacién del Estado
frente al narcomenudeo son interpretadas como debilidades aprovechadas por el actorilegal o
que involuntariamente favorecen la pervivencia del actor y de la actividad econédmica criminal.
Es decir, el andlisis del narcotrafico no solo se debe concentrar en su sistema de producciéony
los actores que en él intervienen, también requiere de especial atencién a los mecanismos de
acumulacién de capital (diversificacion de actividades econdmicas criminales), que se interrela-
cionan con el subsistema de comercializacién en la forma como se apropian del espacio urba-
no para la venta de estupefacientes. Igualmente, es de interés estratégico definir las sefiales,
indicios o indicadores para anticipar la institucionalizacidon de una organizacion criminal en el
territorio, y no solo desde la perspectiva de la presencia de un actor ilegal.

Finalmente, esta investigacion permitié identificar la estructura y funcionamiento de la comer-
cializacién de estupefacientes, lo que facilitard la comprension de los fendmenos asociados y
la focalizacién de los esfuerzos institucionales en términos de prevencidn, inteligencia e inves-
tigacion criminal. Asimismo, se visibilizaron los aspectos en los que el narcomenudeo afecta
las drbitas individual y colectiva de la seguridad ciudadana, gracias a la exteriorizacidn de las
necesidades y expectativas de los ciudadanos que perciben el fenédmeno, de manera que se
podran empezar a modificar las causas estructurales que generan inseguridad a partir de la ar-
ticulacidn de politicas publicas en el ambito local con la prestacidn del servicio policial fundado
en las realidades territoriales.
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En lo que respecta al enfoque prospectivo de actuacién para la Policia Nacional, muestra retos es-
tratégicos y objetivos asociados, que tuvieron un despliegue de acciones formalizadas a partir de
un ejercicio practico con la participacidn de todas las direcciones operativas y administrativas, asi
como algunas oficinas asesoras, en un seminario-taller auspiciado por la Comisién Interamericana
para el Control del Abuso de Drogas (CICAD) de la Organizacién de Estados Americanos (OEA),
que se desarrollé a mediados del 2011 en el municipio de La Tebaida (Quindio).
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