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			Resumen


			Esta publicación expone las prácticas de algunos publicistas como trabajadores autónomos, como empleados que hacen uso de las tecnologías de la información y las comunicaciones (tic) o como integrantes de equipos que se forjan gracias al uso de dichas tecnologías.


			A partir del acercamiento a estas prácticas productivas, así como a las experiencias cotidianas y las condiciones laborales de estos publicistas, fue posible contrastar los escenarios planteados por la legislación sobre el teletrabajo en Colombia. Esto permitió la identificación de tipologías propias de esta modalidad laboral, así como un acercamiento crítico a los modelos organizacionales que las sostienen y, finalmente, a las ventajas y desventajas que significan para los trabajadores y los empleadores.  


			La investigación que dio origen a esta publicación fue posible gracias al trabajo conjunto del Departamento de Publicidad y el Departamento de Derecho de la Universidad Central. Se trata por lo tanto de un acercamiento interdisciplinar a las tensiones que surgen entre la legislación laboral y las transformaciones contemporáneas del mundo del trabajo en campos como las industrias creativas.
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			Prólogo 


			Empecemos por decir que el teletrabajo es un fenómeno mundial que continúa en crecimiento. Tanto el teletrabajo como el trabajo móvil, apoyados en el desarrollo de las tecnologías de la información, siguen creciendo como tendencia mundial. Estas modalidades buscan, principalmente, mayor calidad de vida; en esa medida, ofrecen espacios laborales, familiares y personales más equilibrados. Según un informe de la Organización Internacional del Trabajo (oit), basada en una investigación hecha en quince países1, aunque el teletrabajo se originó desde la década de los setenta, la implementación de esta modalidad aún varía de manera importante entre diferentes países, con cifras que van del 2 % al 40 %. Esta forma de trabajar es una práctica más común entre profesionales cualificados y cargos directivos con roles comerciales y autónomos que para otro tipo de personal.


			En países como Suecia, el 32 % de sus empleados trabajan bajo este modelo; en Finlandia, el 28 %; en Estados Unidos, el 20 %; en India, el 19 %, y en Japón, el 16 %. En Latinoamérica, Argentina tiene el 1,6 % de teletrabajadores y Brasil, el 1 %. En Colombia, el número de teletrabajadores en el 2016 fue de 95 439 (de los cuales 55 848 están en Bogotá), y se espera, como meta del 2017, llegar a un número de 120 000. En el mismo informe, la oit recomienda un sistema mixto para que el trabajador mantenga los lazos necesarios con sus compañeros, jefes y la empresa; para ello, sugiere que se trabaje tres días en casa y dos en la oficina. 


			Teniendo en cuenta lo anterior, la industria de la publicidad es, por su naturaleza —y más ahora en la era digital—, uno de los sectores que están moviendo la tendencia de teletrabajo en el mundo. En Colombia ya existen algunos casos concretos de esta práctica que les han traído resultados interesantes tanto a empleadores como a empleados. Algunos medios, marcas y agencias de publicidad le están apostando al teletrabajo, y han ido encontrando grandes ventajas, aunque también algunos puntos desfavorables que vale la pena analizar para encontrar la solución.


			Entre las principales ventajas se encuentran el mayor equilibrio entre la vida laboral, familiar y personal; mayor autonomía; productividad; optimización del tiempo, pues evita el desplazamiento hacia y desde la oficina; mayor flexibilidad; ahorro de costos, entre otros. En contraste, la desventaja principal es la tendencia a trabajar más horas respecto a lo legalmente establecido. Además, aparentemente hay mayores índices de empleados con estrés y problemas del sueño, cuando trabajan desde la casa. A esto se suma el aislamiento. Estas desventajas son claramente controlables y pueden ser modificadas por el mismo individuo, para hacer que la experiencia sea verdaderamente positiva en todos los aspectos.


			De las experiencias conocidas en Colombia, podemos decir que algunas de las empresas consideran que, aunque romper paradigmas y tabús no es fácil, una vez hecho el experimento, les ha resultado altamente positivo y lo recomendarían. Eso sí, valiéndose de las diferentes herramientas y plataformas que la tecnología ofrece en la actualidad, que permitan el nivel de conectividad óptimo para que los empleados estén disponibles y en tiempo real. Se ha experimentado mayor efectividad, siempre y cuando los procesos internos estén bien establecidos y con asignación de tareas muy claras. Esta es una tendencia que está directamente relacionada con el trabajo por resultados. En este sentido, también cobran importancia las herramientas de control y monitoreo para estar midiendo los resultados esperados. Y todo esto sin contar lo que significa en ahorro de costos tanto para la empresa empleadora como para el teletrabajador. Muchos de los teletrabajadores, incluso, consideran esta modalidad como una forma de salario “emocional”.


			Es importante resaltar que, si bien la industria creativa y de la publicidad es uno de los sectores donde claramente puede implementarse el teletrabajo, no necesariamente aplica para todos los cargos; se da, más fácilmente, para los ejecutivos y comerciales y, un poco menos, para los de áreas creativas, donde el contacto y la cercanía humana es claramente un diferenciador. Por ahora, la experiencia ha demostrado que un día a la semana es un buen inicio para este nuevo modelo organizacional.


			La era digital viene de la mano del desarrollo tecnológico y de las telecomunicaciones, lo que favorece la empleabilidad y la prestación de servicios en modelos como el teletrabajo. Además, trae consigo impactos económicos, ambientales, de movilidad en las grandes ciudades, entre otros. Es una apuesta hacia el bien común. Todo esto, siempre y cuando se vele por el respeto a la legalidad en los temas de contratación, con los beneficios económicos de cualquier trabajador, pues no tiene por qué ser un modelo que traiga precariedad al empleado. Sin duda, la industria de la publicidad, dentro del marco del derecho laboral, cada vez más irá tomando el camino del teletrabajo, en busca del éxito que ya muchas empresas han experimentado y que recomiendan ampliamente. 


            


			olga britto


			Directora ejecutiva para Colombia 
de la Interactive Advertising Bureau (IAB)


			Introducción


			Este libro es producto de una investigación financiada por la Universidad Central entre 2014 y 2015. Contó con la participación de cuatro profesores investigadores, dos del Departamento de Publicidad y dos del Departamento de Derecho y Ciencias Políticas. Durante el primer año de la investigación, participaron cuatro estudiantes como asistentes de investigación2. El objetivo general del proyecto fue examinar críticamente la correspondencia entre el marco jurídico y la experiencia del teletrabajo en el campo laboral publicitario, para así garantizar la protección de los derechos laborales y hacer sugerencias a la actual legislación.


			Es un hecho que cada vez es mayor el volumen de trabajadores que realizan sus labores —total o parcialmente— desde sus casas, lugares públicos o, incluso, desde dispositivos móviles. En el campo de las industrias creativas —diseño, periodismo, publicidad, entre otras—, esta tendencia es particularmente marcada, no solo porque se trata de actividades productivas basadas en tecnologías de la información y la comunicación (tic), sino también porque sus estructuras organizacionales son flexibles y privilegian la tercerización de servicios.


			Cabe resaltar que el teletrabajo aún no es un objeto de análisis común en las ciencias sociales, y su estudio, desde una perspectiva sociojurídica, está todavía limitado a algunos artículos académicos y ponencias en eventos especializados (por ejemplo, los de Téllez, 2009; Lenguita, 2010; Araujo 2014, y Mesa, 2015). Este libro busca responder a la demanda de investigaciones más sistemáticas y reflexiones más ambiciosas en este campo. Son enormes los retos que representa el crecimiento incontrolado de las prácticas de teletrabajo para la legislación y para la organización productiva, y las decisiones que allí se tomen no pueden quedar en manos de trabajadores y empleadores desinformados. 


			En una investigación anterior, desarrollada en el Departamento de Publicidad, se demostró que el teletrabajo dentro del campo laboral publicitario está particularmente dado a la desregulación y es sensible a formas sutiles de explotación laboral, desde las pasantías no pagadas y con funciones laborales hasta la tercerización tipo freelance a destajo (Astaiza et ál., 2012). En este contexto, el aumento de las prácticas de teletrabajo es de especial interés para el campo publicitario, pues le permite examinar un nuevo escenario de adaptación laboral.


			Por otra parte, este tipo de estudios también son de especial interés para el derecho laboral, incluso desde la perspectiva de los debates de doctrina jurídica. En efecto, la adecuación de la ley a los fenómenos sociales emergentes —como el teletrabajo— cuestiona el modelo positivista tradicional, orientado a fundamentar el derecho únicamente en normas, y señala la necesidad de pensar también en principios (Dworkin, 1980). En este caso, los principios que se aplican a la defensa de los derechos y las garantías laborales están en tensión con una normatividad que ha demostrado complacencia con el modelo de teletrabajo, hasta el punto en que la Ley 1221 de 2008, que lo regula, se presenta desde su propio epígrafe como una ley para “promoverlo”.


			Además, el debate es prioritario para la institucionalidad política, pues, como nueva modalidad de trabajo basada en tic, el teletrabajo puede redefinir las prácticas laborales y la conformación del tejido productivo. En los últimos años, gran parte de las políticas públicas lideradas por el Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones de Colombia (MinTIC) y el Ministerio del Trabajo (MinTrabajo) se han encargado de estas transformaciones sociales y económicas. En ese sentido, la publicación de estos resultados de investigación no se limita al cumplimiento de un deber formal de los investigadores. Idealmente, este tipo de proyectos académicos de investigación se proyectan como referentes en la definición de las hojas de ruta, las expectativas y los requerimientos de las políticas públicas y la legislación sobre el teletrabajo. De hecho, la propia implementación del teletrabajo en las empresas actualiza y define mejor la política pública, conforme es introducido discursiva y operacionalmente en los intercambios de sentido y de valor de la industria.


			En ese orden de ideas, con esta publicación se busca participar en el debate sobre la delimitación y definición de las trayectorias laborales de nuevos agentes sociales y productivos, así como de las instituciones involucradas con la modalidad de teletrabajo colombiano que se ocupan de afianzar la producción y el desarrollo industrial de diferentes sectores productivos del país. Nos ubicamos en un nuevo frente de relaciones, retos políticos y críticos, una vez que nos involucramos con una población específica que se afecta o se beneficia por el curso de las decisiones institucionales: los trabajadores del campo publicitario. Esto nos situó ante la emergencia de nuevos campos de aplicación para la sociología del trabajo y la sociología jurídica, pues es un hecho que nuevas áreas y actividades productivas integran ahora las cadenas de la industria publicitaria, desde las agencias multinacionales hasta el trabajo independiente, también llamado freelance.


			El campo publicitario ha articulado, bajo la inercia de sus dinámicas de producción, unas estructuras de control y de trabajo fundadas en la ejecución por equipos que se comunican hacia el interior y el exterior por medio de tic. Es un sector productivo caracterizado por adaptarse de manera inmediata a los cambios de los medios de información y comunicación que han transformado al capitalismo. Por lo mismo, es uno de los pocos sectores productivos del país en los que se puede observar el marco flexible que ha transformado la cultura del trabajo por medio de prácticas como el teletrabajo.


			En general, los discursos más visibles sobre el teletrabajo lo presentan como una tendencia positiva y sin desventajas considerables. Se puede decir, de manera sintética, que las principales categorías articuladas —de manera insistente— en estos discursos son tres: inclusión, modernización y calidad de vida. Sobre cada uno de estos discursos, se apoyan, a su vez, las asunciones del marco jurídico —particularmente en su dimensión doctrinal— y, por supuesto, las concepciones que trabajadores y empleadores tienen sobre el teletrabajo en la cotidianidad del sector publicitario. Nuestro interés en esta investigación es, precisamente, contrastar estas expectativas sobre el teletrabajo con las experiencias cotidianas de los trabajadores del campo publicitario. Para eso, hicimos un amplio trabajo documental y etnográfico que nos permite afirmar que se trata de promesas todavía incumplidas.


			Las decisiones metodológicas de la investigación respondieron, por supuesto, a su objetivo principal. Buscábamos comparar un campo de análisis predominantemente documental (el marco jurídico) con una realidad que exige un acercamiento etnográfico (la experiencia del teletrabajo). De allí que el diseño metodológico haya decidido combinar una constante revisión documental, tanto de fuentes jurídicas como periodísticas, con un acercamiento etnográfico al campo laboral publicitario mediante encuestas y entrevistas a trabajadores, empleadores, legisladores y expertos en la materia. Fue así como, en el curso de un año, combinamos el estudio de fuentes primarias y secundarias y analizamos los datos en numerosas jornadas de trabajo que exigieron un importante esfuerzo interdisciplinar: desde la creación de redes semánticas de análisis del discurso hasta el reconocimiento de la jurisprudencia útil para nuestro caso de estudio, pasando por problemas de doctrina jurídica o de organización empresarial de las industrias creativas.


			Sobre el trabajo documental, vale la pena subrayar que fue transversal a todo el proceso de la investigación, e incluyó la revisión y análisis de políticas, planes y programas en el plano político, y de legislación, jurisprudencia y doctrina en jurídico. Nuestras fuentes más comunes fueron MinTrabajo y MinTIC. De hecho, en ambas carteras realizamos entrevistas con funcionarios encargados de políticas y programas de teletrabajo. En cuanto a la revisión de la jurisprudencia, hicimos una búsqueda exhaustiva en las relatorías de la Corte Constitucional, la Corte Suprema de Justicia y el Consejo de Estado. La ventana de análisis documental, que incluyó una revisión de notas de prensa relacionadas con el teletrabajo en Colombia, incluía datos desde 2008, año de la promulgación de la Ley 1221 o Ley de Teletrabajo. Sin embargo, también hicimos seguimiento de antecedentes sobre el proyecto de ley en las Gacetas del Senado de la República, rastreando los debates y las exposiciones de motivos de esta y otras leyes asociadas al teletrabajo.


			Nuestra consulta jurídica incluyó entonces una serie de leyes, decretos reglamentarios y resoluciones sobre la materia, incluyendo las relatorías de las Altas Cortes sobre sentencias de constitucionalidad o de tutela, y los fallos de casos laborales relacionados con el teletrabajo. En general, nos interesaba saber cómo se entiende el concepto de teletrabajo en la legislación y, especialmente, cuáles son sus límites y posibilidades en materia de contratación, garantías y derechos laborales.


			Por su parte, el trabajo de campo comprendió dos momentos. En la primera parte, que usamos como una etapa exploratoria del campo laboral, realizamos trescientas encuestas. Las encuestas se hicieron por medios digitales, de manera que diseñamos un aplicativo al que se accedía desde los correos electrónicos y las cuentas de redes sociales de nuestras bases de datos. Estas bases de datos fueron construidas, en parte, gracias al apoyo de la Oficina de Egresados de la Universidad Central y, en parte, con las redes de contactos de los profesores investigadores. El único criterio para contactar y encuestar a alguien en ese momento era que se encontrara activo (o hubiese estado activo recientemente) en el campo laboral publicitario.


			Las preguntas de la encuesta estaban pensadas para caracterizar el campo laboral publicitario en relación con las prácticas de teletrabajo. Además, para identificar a un segundo grupo de trabajadores y empleadores a los que pudiéramos hacer, en un segundo momento del trabajo de campo, entrevistas semiestructuradas. A partir de los datos conseguidos gracias a las encuestas, y a su contraste con fuentes documentales sobre el estado del campo laboral publicitario, avanzamos en un análisis —primero, cuantitativo; luego, cualitativo— de las dimensiones de las prácticas de teletrabajo en publicidad. Así logramos proponer una primera tipología de prácticas de teletrabajo, así como refinar nuestras preguntas sobre su aplicación y su adecuación a las normativas laborales vigentes.


			Para corroborar o cuestionar estas primeras caracterizaciones, avanzamos hacia un segundo momento etnográfico, de corte más cualitativo, en el que realizamos 25 entrevistas (de las cuales se citan trece en esta obra). El número de entrevistados no fue previamente determinado. Para decidir cuántas entrevistas eran suficientes para nuestros objetivos, nos guiamos por un teórico “punto de saturación”, después del cual la información aportada por los entrevistados es ya redundante o irrelevante.


			Esta decisión metodológica fue muy útil para evitar la realización, sistematización y análisis de demasiadas entrevistas y, especialmente, para identificar temas y problemas emergentes que podrían cubrirse en entrevistas posteriores; además, se buscaba cerrar cuestiones abiertas en entrevistas anteriores. Las entrevistas fueron siempre realizadas en lugares consensuados con los entrevistados, comúnmente en sus propios espacios de trabajo o en lugares cercanos, y duraron siempre alrededor de una hora. Muchas entrevistas fueron hechas por varios entrevistadores simultáneos, entre investigadores y auxiliares del proyecto, pero la mayor parte fueron realizadas por el investigador principal.


			No se entrevistó únicamente a trabajadores del campo publicitario con alguna experiencia de teletrabajo. También consideramos importante hablar con algunos empleadores, así como con funcionarios estatales, líderes sindicales y expertos académicos que pudieran ofrecernos una visión panorámica de nuestro campo de interés, a saber, la integración del teletrabajo en la legislación laboral.


			Como se trataba de entrevistas semiestructuradas, los diseños de temas por tratar y posibles preguntas se hicieron de acuerdo con el perfil de cada entrevistado, siempre de manera consensuada al interior del equipo de investigación. Puesto que entre algunas entrevistas y otras mediaron sesiones del Seminario Interdisciplinar (en el que se reunían los miembros del equipo a debatir los avances del proyecto y los pasos por seguir), durante estos encuentros se planeaban también las siguientes entrevistas: con quién debían hacerse, qué preguntas serían importantes, etc. Por supuesto, las características particulares de cada entrevista daban forma al diálogo y muchas veces emergieron temas inesperados, o bien la coyuntura o bien los intereses de los entrevistados significaron obstáculos para la obtención de información objetiva (en el sentido limitado en que pueda hablarse de “objetividad” en estos casos).


			Al mismo tiempo, como anotamos hace un momento, el equipo de la investigación se reunió periódicamente para realizar un seminario interdisciplinar, en el que hacíamos debates y ajustes teóricos y metodológicos que potenciaran el trabajo conjunto entre la publicidad y el derecho. En la etapa de análisis de la segunda parte del trabajo de campo, se leyeron las entrevistas transcritas con el fin de establecer los consensos que existían entre los entrevistados y las posibles tipologías del teletrabajo en el campo publicitario, así como para sofisticar una red semántica de análisis que incluyera perfiles, categorías, subcategorías, afinidades, diferencias y relaciones. Este análisis cualitativo distinguió, a partir de la revisión documental previa, los resultados de las encuestas y los de las entrevistas —estudios de caso teóricos, atípicos y típicos de las modalidades de teletrabajo— y, especialmente, de su correspondencia con los supuestos del marco jurídico.


			Finalmente, en dos foros abiertos a la comunidad académica, en noviembre de 2014 y abril de 2015, se pusieron a disposición del público asistente diversas herramientas jurídicas y conceptuales para enfrentarse a este nuevo escenario. Precisamente, en estos espacios de debate, empezó a tomar forma el proyecto de publicación de este libro, así como su estructura de presentación de los resultados de la investigación. Fue así como llegamos a la disposición argumental que desarrollamos a continuación: primero, hacemos una breve descripción del contexto posindustrial, en el que emerge la figura del teletrabajo; luego, exponemos la heterogeneidad de las modalidades de teletrabajo y los consecuentes problemas para su reglamentación; en un tercer momento, disponemos el marco de las políticas públicas y los actores institucionales determinantes en este campo; a partir de allí, nos concentramos en las tensiones identificadas entre la legislación y las prácticas laborales examinadas en el trabajo de campo; finalmente, presentamos la reglamentación jurídica del teletrabajo en Colombia y proponemos algunas conclusiones y recomendaciones.


			

            	

					




                    


				


				

					1 Fuente:https://www.eurofound.europa.eu/es/publications/report/2017/working-anytime-anywhere-the-effects-on-the-world-of-work.


				


				

					2 Francy Marulanda, Sandra Rico y Zully Morales, del programa de Contaduría Pública, y Angie Guzmán, del programa de Publicidad. 
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