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RESUMEN

El articulo analiza la experiencia de digitalizacién de microempresas lideradas por
mujeres en el marco del Taller Yoi Mujer, desarrollado como parte del Programa Mujer
Emprende (PME) en Chile. Su objetivo es comprender cémo las emprendedoras se
apropian de herramientas digitales para visibilizar sus productos, construir vitrinas
virtuales y participar en mercados digitales desde una perspectiva situada. Las
principales categorfas tedricas que orientan el andlisis son “empresa-red” (Castells),
“informalidad subordinada” (Pérez Sdinz), mercados digitales justos, colaborativos y
asociativos y accién publica intersectorial. Estas nociones permiten problematizar la
relacién entre digitalizacidn, autonomia econémica y desigualdad estructural.

La metodologia empleada combina etnografia participativa, andlisis narrativo y
andlisis critico del discurso, lo que permite reconstruir las trayectorias de apropiacion
tecnoldgica desde el campo de experiencia de las participantes. Las mujeres protagonistas
se caracterizan por su capacidad de agencia, resiliencia y construccién de proyectos de
vida, articulando saberes populares con estrategias digitales. En el taller asumen roles
como publicistas, gestoras y disefiadoras de marca.

La principal conclusién del articulo es que la digitalizacién, cuando se articula desde
la intersectorialidad y el acompafiamiento institucional, puede convertirse en una
herramienta de inclusién productiva y de reconocimiento simbélico. Sin embargo, se
advierte que las brechas digitales no se superan tnicamente con capacitacién técnica,
sino que requieren politicas publicas que reconozcan las condiciones estructurales de
informalidad y exclusién econémica. La experiencia del Taller Yoi Mujer se presenta
como un modelo replicable de accidn publica colaborativa con enfoque territorial.
Palabras claves: Inclusién social, Emprendimiento femenino, Tecnologia de la
informacién, Desarrollo comunitario, Economfia informal
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ABSTRACT

The article analyzes the digitalization experience of microenterprises led by women
within the framework of the Yoi Mujer Workshop, developed as part of the Mujer
Emprende Program (PME) in Chile. Its objective is to understand how women
entrepreneurs appropriate digital tools to showcase their products, build virtual
storefronts, and participate in digital markets from a situated perspective. The
main theoretical categories guiding the analysis are “network enterprise” (Castells),
“subordinated informality” (Pérez Sdinz), fair, collaborative, and associative digital
markets, and intersectoral public action. These concepts allow for a critical examination
of the relationship between digitalization, economic autonomy, and structural
inequality.

The methodology combines participatory ethnography, narrative analysis, and
critical discourse analysis, enabling the reconstruction of technological appropriation
trajectories from the participants’ experiential field. The women protagonists are
characterized by their agency, resilience, and capacity to build life projects, articulating
popular knowledge with digital strategies. Within the workshop, they assume roles
such as publicists, managers, and brand designers.

The articles main conclusion is that digitalization, when articulated through
intersectorality and institutional support, can become a tool for productive inclusion
and symbolic recognition. However, it warns that digital gaps cannot be bridged solely
through technical training; rather, they require public policies that acknowledge the
structural conditions of informality and economic exclusion. The Yoi Mujer Workshop
experience is presented as a replicable model of collaborative public action with a
territorial approach.

Keywords: Social inclusion, Women entrepreneurship, Information technology,
Community development, Informal economy
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1. INTRODUCCION

a incorporacién acelerada de dispositivos de comunicacién

y el uso de plataformas digitales por las mujeres que

administran una microempresa en Chile, sucedié gracias a
las reconfiguraciones de las cadenas de abastecimiento y de venta
que se produjeron como consecuencia de las crisis sanitaria, social
y econémica del COVID-19. En ese periodo, los datos evidentes
fueron: la contraccién del Producto Interno Bruto en un 10% para
2020, el aumento del desempleo que afecté a los jovenes y a las
mujeres, mientras que la informalidad laboral se intensificé, y la
situacién de vulnerabilidad de las microempresas se profundizé
porque no tuvieron acceso a crédito y a redes de proteccién social
(Agosin y Larrain, 2020).

Tras la pandemia, las micro, pequenas y medianas empresas
(MiPymes) que representan el 65% del empleo formal de Chile,
enfrentaron una fuerte contraccién econdmica, con una caida
promedio del 38% en ventas en el segmento de microempresas y
una variacién interanual de empleo de -21%, esta situacién también
se expresé en la falta de liquidez, por tanto, las medidas de apoyo que
incluyeron el Crédito COVID-19 FOGAPE, subsidios al empleo y
bonos directos, no lograron revertir completamente el impacto.

En ese escenario el uso de tecnologia digital se consolidé como
una herramienta para la supervivencia de las MiPymes, por ejemplo,
un 88% de ellas afirmé haber digitalizado sus operaciones, y el 57%
reforzé sus canales de venta online (Subsecretaria de Economia y
Empresas de Menor Tamafo, 2022). Esta incorporacién tecnolégica
también se caracterizé porque las personas resignificaron su relacion
con los dispositivos de comunicacién, especialmente teléfonos
mdviles, pasando desde el consumo de contenidos en Facebook,
al interés por elaborarlos para ampliar las posibilidades de acceso
a alimentos e insumos para la prevencién, por lo mismo, no sélo
Facebook, sino que especialmente WhatsApp dejaron de ser sistemas
de mensajeria y rdpidamente se ubicaron como soportes del mercado
del barrio.

Por otro lado, la Subsecretarfa de Telecomunicaciones (2023) del
Estado chileno advirtié que el 57% de quienes pertenecen alos deciles
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mds bajos reportan dificultades para realizar comercio electrénico,
cifra que asciende al 91% entre quienes solo tienen educacién bdsica.
Estas brechas reflejan carencias en habilidades digitales, percepcién
de utilidad y confianza en los entornos virtuales. A lo cual se agrega
que el desconocimiento de plataformas y el temor al fraude digital
agravan la exclusién. Luego, en enero de 2024, la Subsecretaria de
Telecomunicaciones (SUBTEL) mostré que la brecha digital tenfa
base en las desigualdades estructurales que afectan el acceso y uso
de tecnologias, especialmente entre mujeres y personas con bajos
ingresos. Al hacer referencia al Barémetro de Brecha Digital Social
2021, las mujeres enfrentan mayores dificultades en teletrabajo (82%
vs 66%), educacién en linea (82% vs 65%), trdmites estatales (71%
vs 60%), salud virtual (74% vs 62%) y comercio electrénico (74%
vs 53%), en comparaciéon con los hombres. Segin la SUBTEL, la
brecha digital no solo es técnica, sino también cultural y educativa
(Dominguez, 2024).

Segtin la Encuesta de situacién de la MIPE del Servicio de
Cooperacién Técnica (SERCOTEC) de 2023, el uso de internet estd
ampliamente extendido entre las micro y pequenas empresas, con un
92% de los encuestados que lo emplean para sus negocios. Esta alta
penetracién digital refleja una adaptacion significativa a los entornos
virtuales. Sin embargo, solo un 10% aplica teletrabajo, lo que indica
que la conectividad existe, pero no necesariamente se traduce en
transformacién organizacional. En cuanto a los canales de venta,
el 76% utiliza redes sociales como principal via comercial, seguido
por un 63% que mantiene ventas presenciales, solo un 16% accede
a Marketplace y un 10% cuenta con tienda propia de e-commerce,
lo que muestra una baja formalizacién digital. Respecto a los medios
de pago, el 85% recibe ingresos por transferencia bancaria, mientras
que el 68% atin opera con efectivo, asf las tarjetas bancarias (43%) y
pagos méviles (26%) muestran una adopcién parcial.

Asumiendo ese contexto, este articulo muestra los avances en el
andlisis de la incorporacién de la plataforma Yoi Mujer (www.Yoi.cl)
por parte de las mujeres microempresarias que han participado en

el Programa Mujer Emprende (PME) en la Regién Metropolitana
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de Santiago de Chile. En esta oportunidad nos detenemos en un
taller de capacitacién que fue hecho el 30 de octubre de 2024, por
el equipo el Centro de Innovacién en Tecnologias de la Informacién
para Aplicaciones Sociales (CITIAPS) de la Universidad de Santiago
de Chile (USACH), creador de la plataforma digital.

En términos generales, al explorar la incorporacién de la
plataforma tecnoldgica Yoi Mujer avanzamos en una estrategia que
busca reducir la brecha digital mediante el desempefio de un canal
de marketing digital donde las mujeres microempresarias deben
gestionar redes sociales para impulsar la exhibicién de sus productos
y servicios, y aumentar las ventas. Ademis, la plataforma Yoi Mujer
es una herramienta de una politica pablica que corresponde al drea
Mujer y Trabajo del Servicios Nacional de la Mujer y Equidad de
Género (SERNAMEG, 2023).

En términos particulares, el PME entrega herramientas a las
mujeres para que aprendan a gestionar unidades productivas, en
la implementacién de sus actividades se utiliza intensivamente la
Internet y los artefactos que hacen posible el uso de aplicaciones
y softwares, por ejemplo, la Escuela Mujer Emprende, uno de los
componentes de esta politica publica, adopta una modalidad hibrida
al realizar reuniones virtuales y presenciales, lo cual facilita el acceso
y baja los costos de traslado de las microempresarias que viven en
comunas alejadas de las capitales regionales.

Ademis, el médulo de capacitacién sobre el Modelo de Negocios
Canvas, requiere que las mujeres indaguen en informaciones a través
de softwares, dispositivos y motores de busqueda, actividades que
emplean desde una calculadora hasta la navegacién por planillas
Excel alojadas en una nube en la Internet. De esa manera, las
microempresarias pueden mejorar sus diagndsticos y tomar
decisiones que definen: la propuesta de valor, sus socios y recursos,
las relaciones con clientes, los canales y las asociaciones. Y también
el uso de los dispositivos y las plataformas digitales permite que las
mujeres accedan a los servicios articulados por el PME, entre ellos:
Servicio de Cooperacién Técnica (SERCOTEC), Banco Estado
a través del programa Crece Mujer, el cual es relevantes para la
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capacitacién en marketing y formalizacién, y las prestaciones del
equipo odontolégico del programa Mds Sonrisas para Chile del
Ministerio de Salud.

2. MARCO CONCEPTUAL

En el contexto de una economia cada vez mds mediada por tecnologias
digitales, las microempresas enfrentan desafios estructurales que
tensionan sus formas de organizacién y produccion, la digitalizacién
no solamente redefine los modos de intercambio, sino que también
transforma las condiciones laborales, muchas veces invisibilizando a
la trabajadora detrds de los interfaces virtuales.

Oliveira, Carelli y Grillo (2020) advierten que, aunque el
trabajador sigue siendo un sujeto corpéreo —de carne y hueso—,
la nocién de “trabajo digital” tiende a desdibujar su presencia.
El término digital, senalan, genera la ilusién de una actividad
ejecutada por entidades virtuales en un ciberespacio abstracto, lo
que contribuye a invisibilizar el trabajo concreto. En esta 16gica, lo
digital opera como un velo que encubre el trabajo real, mientras el
discurso del ciberespacio se convierte en una estrategia que socava
las regulaciones laborales histéricamente ancladas en territorios
nacionales (2020, 2620).

Por su parte, Castells (2001) observé que la expresion “negocios
puntocom” resultaba insuficiente para capturar la magnitud de las
transformaciones impulsadas por una “economia en red dotada de
un sistema nervioso electrénico”. Este fenémeno, especialmente
dinamizado por el comercio entre empresas (B2B), lo llevé a
proponer el concepto de “empresa-red” que ayuda a explorar
dimensiones como la escalabilidad, la interactividad, la flexibilidad
organizacional, la gestién estratégica de marca y la produccién
personalizada (2001, 93).

Luego continda diciendo:

Esta transformacién sociotécnica abarca al sistema
econémico en su conjunto, y afecta a todos los procesos de
creacién, intercambio y distribucién de valor. Por tanto, se
modifican las caracteristicas y el modo de operar del capital y
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el trabajo, componentes bésicos de todo proceso empresarial
(Castells, 2001, 82,83).

Esta perspectiva estd en sintonia con las transformaciones que se
observan en el mercado de trabajo y con las criticas a la capacidad
explicativa de la dualidad: Sector Formal y Sector Informal,
cuando esta diada sélo se usa en referencia a la obtencién o no de
una personalidad juridica, a la cobertura de seguridad social o a la
posibilidad de control tributario de parte del Estado, debido a que
el sector moderno y formal estarfa absorbiendo mano de obra al
mismo tiempo que realiza contratos informales con organizaciones
de menor tamafio cuyos procesos productivos cuentan con diversas
tecnologias y modos de produccién, a lo que Pérez Sainz llamé:
informalidad subordinada (Pérez Sdinz, 1995, 1996).

Por otro lado, la forma que adopta el teletrabajo depende de
las infraestructuras con la cual cuenta el barrio y la comuna, por
lo mismo, es factible asumir que las microempresarias manejan
diferentes dispositivos y plataformas en razén de las condiciones
materiales de la vida comunitaria, las cuales se complementan (o
no) con sus capacidades.

Al respecto, Miguélez, Alés y Molina (2021) observaron que los
empleos independientes se han visto condicionados por la dindmica
de las plataformas y de las redes sociales como WhatsApp, esos
elementos digitales han fijado las condiciones en las cuales se realiza
el trabajo o se comercializa. Por lo mismo, si bien las tecnologias
de la informacién y la comunicacién (TICs) abren mercados a las
microempresarias, ese resultado no tendria relacién con un aumento
de la proteccién social, con ayudarles a diferenciar entre las horas de
dedicadas al trabajo y las horas de descanso, tampoco se aprecia un
aumento en los beneficios econémicos o una mayor asociacién para
debatir sobre la politica econémica local.

Lima y Bridi (2024, 474) observan que las tecnologias “flexibles”
estin siendo acompanadas por el debilitamiento o eliminacién
de las regulaciones del trabajo por medio de continuas reformas
laborales, asi se expande el trabajo: “digital”, “informacional”,
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“plataformizado”, en que: empresas, abastecedores, usuarios y
clientes, estdn conectados por computadores, smartphones y otros
medios telemdticos.

2.1. BRECHAS DIGITALES Y APROPIACION TECNOLOGICA EN
MICROEMPRESAS POST-COVID

El estudio de Gigi y Alba (2021) mostré que a lo largo de Chile se
valora la digitalizacién, también observaron que las dificultades en
el uso de los servicios digitales estdn determinados por el género,
el nivel de educacién y los ingresos mensuales. Por ejemplo, hay
una correlacién lineal entre menores niveles de ingresos y mayores
grados de dificultad para el uso de servicios, especialmente en las
personas cuyos ingresos estdn en los $352.743 pesos chilenos al mes,
y en la realizacién de trdmites virtuales en: Salud (83%), Estado
(80%) y comercio electrénico (85%), esas dificultades las tienen
especialmente las mujeres en teletrabajo y en educacién en linea,
ambas con un 82%, estos problemas se explica porque se “topan” las
actividades, y ellas privilegian el teletrabajo.

Ramirez y Solis (2023), y Scapini y Vergara (2024), identificaron
que la presencia de integrantes no calificados en las microempresas
constituye un factor explicativo relevante para la no incorporacién
de tecnologias en los procesos productivos y en la comercializacién.
No obstante, el estudio de Gigi y Alba (2021) advierte que las
brechas digitales no pueden atribuirse Gnicamente al género, nivel
educativo o ingresos. Estas también se relacionan con otros factores
estructurales y funcionales, como: la disponibilidad y calidad de
la infraestructura local —por ejemplo, el 86% de los encuestados
reportd tener una conexion lenta, inestable o con interrupciones, lo
que se categoriza como Brechas de Infraestructura—; la pertinencia
de los servicios digitales para gestionar la vida cotidiana en contextos
de inseguridad, como robos y estafas, lo que se enmarca en las
Brechas de Usos enfocados en los servicios; y las limitaciones para
generar usos alternativos de las tecnologfas y los soportes multicanal,
identificadas como Brechas de Impacto.
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En Uruguay, Ortopoulos, et al. (2019) observaron que hay
una “economia de subsistencia’ en la micro, pequefa y mediana
empresa, “‘que no disponen ni de las capacidades, ni de los recursos
de aprendizaje para mejorar su acceso al capital, a las herramientas
digitales o al conocimiento de las competencias informacionales”.
En términos particulares construyen tres tipos ideales: tipo 1)
micro, pequefia y mediana empresa cuyos integrantes gestionan
informacién antes de la entrada masiva a la digitalizacién comercial
y cuando la organizacién se ha incorporado la modalidad hibrida.
Tipo 2) unidad productiva con potencialidades para adaptarse,
pero cuenta con “bajo conocimiento sobre la estructura de base de
datos de la plataforma y su relacién con los sistemas de gestién de la
empresa’; y tipo 3) “limitado”, donde estdn las unidades productivas
que no tienen acceso a servicios financieros y logisticos para adaptar
sus pricticas comerciales a las plataformas de comercializacién.

Camacho, Ramirez y Solis (2023) analizaron que, durante
el periodo de pandemia, la principal inversién realizada por las
MiPymes se orienté hacia planes de telefonfa mévil e Internet.
En este contexto, el uso de redes sociales fue altamente valorado
como herramienta para compartir informacién y exhibir productos,
destacdndose el protagonismo del smartphone como dispositivo
clave. En contraste, se observé una baja relevancia atribuida al
uso de sitios web propios y a la telefonia fija, lo que evidencia una
preferencia por plataformas digitales de uso inmediato y bajo costo.

En sintesis, tras el COVID-19 es posible afirmar que las
microempresas tienden a operar en espacios digitales disenados
y gestionados por terceros, mostrando escaso interés en la
propiedad digital privada. Asimismo, se constata un abandono —o
desconocimiento— del uso de computadoras, mientras se privilegia
el acceso a vitrinas digitales gratuitas que permiten articular
mercados co-construidos y colaborativos, mientras que la gestion
de la informacién en estos entornos se realiza predominantemente
a través de dispositivos méviles, consolidando una ldgica de
apropiacién tecnolégica centrada en la portabilidad y la inmediatez.
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2.2. MICROEMPRESAS Y COMERCIO ELECTRONICO

Segin Herzallah y Mukhtar (2015), existe una correlacién positiva
entre la intensidad informacional del entorno y la adopcién de
comercio electrénico por parte de las microempresas. Esta relacion
se manifiesta en los flujos que configuran cinco expresiones del
comercio electrénico: Business-to-Consumer (B2C), Consumer-
to-Consumer (C2C), Business-to-Business (B2B), Consumer-to-
Business (C2B) y las interacciones entre el Estado y el consumidor
(C2A). En contextos donde la circulacién de informacién es
elevada, las microempresas tienden a integrar con mayor facilidad
innovaciones tecnoldgicas en sus sistemas de gestién. Asi, el entorno
informacional no solo acttia como catalizador de adopcién digital,
sino que también moldea las pricticas comerciales emergentes. Este
vinculo sugiere que la capacidad de procesamiento de informacién
es un factor estratégico para la apropiacién tecnoldgica. En
consecuencia, las microempresas inmersas en ecosistemas digitales
dindmicos presentan mayores niveles de disposicién hacia el
comercio electrénico.

Antes del COVID-19, investigaciones como la de Visquez
(2019) mostraban que la calidad de los sitios de comercio electrénico
influfa directamente en la confianza de los consumidores. En
particular, los sitios web de las microempresas se caracterizaban por
una baja calidad, atribuida al escaso o nulo uso de los siguientes
elementos: secciones de preguntas frecuentes, medios electrénicos
de pago, protocolos seguros para la transferencia de datos, politicas
de compra claras y compatibilidad con dispositivos méviles para
realizar compras en linea. Tras la pandemia, segtin Bradley (2024), la
migracién hacia canales digitales de venta se ha convertido en una de
las transformaciones mds relevantes para las microempresas. En este
nuevo escenario, la Internet no puede ser entendida como un canal
complementario, sino como un espacio central en la experiencia de
consumo. De hecho, en el estudio de Bradley, Instagram emerge
como la plataforma principal para descubrir y aprender sobre
pequenas empresas dedicadas a la produccién de alimentos.
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2.3. BRECHAS SOCIOCULTURALES EN LA APROPIACION DEL COMERCIO
ELECTRONICO

Kleine (2009) propone utilizar la categoria de empoderamiento
como marco analitico para evaluar si las microempresarias logran
acceder tanto a recursos materiales como inmateriales, y si este
acceso les permite transitar hacia una etapa en la que participan
activamente en el control y gestién de dichos recursos. Este proceso
se manifiesta cuando las mujeres microempresarias disponen de las
herramientas necesarias para “filtrar y transformar la informacién en
material significativo”, lo que implica una apropiacién critica de los
contenidos digitales.

A partir del andlisis de dos plataformas digitales —entre ellas,
el espacio de mercado en linea ChileCompra— Kleine identifica
una desarticulacién entre el acceso a Internet proporcionado por
los telecentros y la efectiva participacién de las microempresas (en
su estudio, carpinteros) en los entornos de comercio digital. Si
bien el acceso a informacién mediante pdginas web contribuyé a
mejorar la equidad en la distribucién de oportunidades para grupos
histéricamente desfavorecidos —al facilitarles ventajas comerciales
potenciales—, la plataforma no consideré las brechas digitales que
afectan a los microempresarios, lo que obstaculizé su capacidad de
transaccion.

Este hallazgo plantea una tensién central: el acceso a Internet
y a sus contenidos puede generar formas de empoderamiento
informacional, pero estas resultan limitadas si no se acompanan
de condiciones estructurales que habiliten la participacién efectiva
en los mercados digitales. En consecuencia, el empoderamiento se
vuelve ambivalente, ya que mientras amplia el horizonte informativo,
puede simultdneamente restringir el poder de agencia comercial de
los microempresarios.

En este sentido, el estudio de Herzallah y Mukhtar (2015)
habia registrado que el comercio electrénico, cuando se articula
a través de plataformas digitales, tiende a excluir las practicas
comerciales propias de las microempresas. Esta exclusion se debe a
que los cédigos socioculturales que estructuran dichas plataformas

Perfiles Econdmicos N°19, Diciembre 2025, pp. 37-70, e-ISSN 0719-7586 47



NICOLAS GOMEZ

responden principalmente a las légicas de las grandes empresas, lo
que genera una disonancia con las dindmicas locales y relacionales
de las microempresarias.

A partir de esta constatacién, es posible distinguir dos dimensiones
del empoderamiento habilitado por las Tecnologias de la Informacién
y la Comunicacién (TIC). Por un lado, se abre un dmbito de
acceso y disponibilidad tecnolégica que permite a las mujeres
microempresarias interactuar con nuevos entornos informacionales.
Por otro lado, persiste una tensién en torno al control efectivo que
estas mujeres ejercen sobre las cadenas de produccién, distribucién y
comercializacién, las cuales estin mediadas por plataformas digitales
y dispositivos de comunicacién que no siempre responden a sus
necesidades ni a sus formas de organizacién productiva.

Considerando lo anterior se pueden entender la siguiente opinién
de Kleine:

La legitimacién de las politicas proactivas de globalizacién
neoliberal de Chile se basa en la tesis de que la integracién
econémica de un pais al comercio global conducird a una
mayor prosperidad para sus ciudadanos. Esta légica de
beneficios prometidos para quienes participan en el comercio
se extiende desde el nivel global hasta el local. Por lo tanto,
tener actores econdmicos como los microempresarios
excluidos sistemdticamente de los flujos comerciales porque
carecen de acceso a la tecnologia amenaza la legitimidad

moral del modelo. (Traduccidn libre de Kleine, 2009).

Por otra parte, Kozinets, retomando las interpretaciones de
Gorbis (2010), plantea que las tecnologias digitales configuran
una forma sui generis de lazos sociales, conectividad humana y
pricticas comerciales. Esta economia emergente se caracteriza
por la articulacién de individuos que buscan crear y compartir
conocimientos, servicios y productos que las corporaciones, los
gobiernos y las instituciones educativas no pueden —o no desean—
ofrecer. Se trata de una légica colaborativa que desafia las estructuras
tradicionales de provisién y distribucién, dando lugar a formas
alternativas de intercambio.
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En esta misma linea, Herzallah y Mukhtar (2015) sostienen
que la expansién de las comunicaciones globales ha incentivado
la adopcién del comercio colaborativo (c-commerce) por parte de
empresas en distintos contextos. No obstante, advierten que esta
modalidad de intercambio estd condicionada por factores como la
presién competitiva, el respaldo de la alta direccidn, la confianza del
consumidor y la reputacién de los proveedores, lo que introduce
tensiones estructurales en su implementacién.

Por su parte, Castells (2001) argumenta que las redes de
comunicacién informadtica facilitan el despliegue de interacciones
basadas en la cooperacién entre componentes de diversas empresas,
especialmente entre pequefias y medianas organizaciones que
integran sus recursos para acceder a mercados mds amplios. El autor
enfatiza que la piedra angular de este modelo es la retroalimentacién
en tiempo real entre los clientes y los procesos de produccién, lo que
permite una adaptacién dindmica de la oferta a las demandas del
entorno. El modelo observado y descrito por Castells se estructura
en los siguientes términos:

(...) En el punto de venta, los empleados de la tienda
apuntan todas las transacciones en un pequeno ordenador
manual programado con un modelo predeterminado.
Diariamente, el gerente de la tienda procesa los datos y los
envia al centro de disefio (...), donde doscientos disenadores
trabajan en funcién de las respuestas del mercado y redisefian
sus productos en tiempo real. La informacién de los nuevos
patrones se transmite directamente a unas cortadoras ldser
informatizadas en la fdbrica principalen (...). Posteriormente
se procede a coser los patrones, generalmente en fabricas

cercanas (Castells, 2001, 88, 91).

3. MARCO METODOLOGICO

Este articulo utiliza los registros de campo que se realizaron el 30
de octubre de 2024 en un taller sobre la plataforma Yoi Mujer en
un laboratorio de computacién en la Universidad Central de Chile
(UCEN) en su sede en Santiago. Esta herramienta de produccién
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de datos fue conducida por la observacién participante y se inscribe
en el diseno metodolégico del estudio: “El enfoque comunitario
en la politica social de género: explorando la accién publica y la
participacién de las mujeres en el Chile actual”, dirigido por la
Dra. Maria Isabel Reyes de la Universidad Catélica de Valparaiso,
financiado por ANID-FONDECYT y que utiliza la etnografia
participativa.

El taller duré cuatro horas y estuvo compuesto por la encargada
paralaRegién Metropolitana de Santiago del PME del SERNAMEG,
el equipo de capacitacién de CITIAPS de la Universidad de Santiago
de Chile (USACH), equipo de investigacién de sociologia UCEN y
las mujeres microempresarias.

En el taller participaron 16 microempresarias que se ubica
en el primer segmento del PMC, el cual se caracteriza porque:
las organizaciones productivas tiene un nivel de venta de hasta
$250.000 pesos chilenos mensuales, las mujeres “incursionan” en
el conocimiento técnico de gestién, descubren “los instrumentos
publicos y privados de apoyo al emprendimiento”, exhiben un “débil
uso” de la Internet para producir y comercializar, “tiene falencias en
la presentacién y calidad del producto” y “no existe clara divisién
horaria ni econémica entre el hogar y el negocio” (Resolucién exenta
n°124, SERNAMEG, 2023).

El 42% de estas microempresarias tiene edades que van entre los
40 a los 49 anos, el 32% entre los 30 a 39 afos, y 25% tiene edades
entre los 50 alos 59 afos (25%), y residen en las comunas de: Puente
Alto, Quinta Normal, Cerro Navia, Isla de Maipo, Pudahuel, Nufioa,
Cerro Navia, Penaflor, El Bosque, Quinta Normal, Conchali, La
Pintana, Maipti, Santiago, Providencia, Colina, Estacién Central,
Lo Prado, San Miguel, Pirque y Melipilla.

El plan de andlisis de los datos estuvo compuesto tres etapas.
En la primera etapa se realizé la sistematizacién de los registros de
campo, en una segunda etapa se trabajé en un informe mediante
el cual se buscaron los resultados obtenidos por otras experiencias
cientificas, en ese ejercicio se utilizé una revisién de documentos, y
se compartié el informe con los integrantes del equipo del estudio
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ya mencionado, y una tercera etapa se utilizé el andlisis narrativo y
el andlisis critico del discurso.

3. REsuLTADOS

3.1. RESOLVER, ESCUCHAR, ACOMPANAR

El Taller Yoi Mujer tuvo cuatro énfasis, a saber: elaborar un catdlogo
de productos, busqueda de clientes, gratuidad de la plataforma y
no existencia de intermediarios, se inicié con la presentacién de la
encargada de la Regién Metropolitana del PME, la cual subrayé
la ubicacién del taller al interior de la universidad y presenté a los
tres soci6logos expositores de CITIAPS-USACH, una mujer y dos
hombres.

A continuacién, los integrantes de CITIAPS-USACH,
en adelante, los expositores, propusieron un primer relato
despersonalizado, enfocdndose en procesos estructurales mds que
en trayectorias individuales y cuya légica sigue la ruta de la crisis—
adaptacién—nuevo orden, inscrita en dos tensiones: a) Pérdida versus
Innovacién, donde el cierre de negocios contrasta con el surgimiento
de nuevas formas de comercio; y Tradicién versus Tecnologia, que
ayuda a marcar una ruptura con el “funcionamiento tradicional”.

A continuacién presentamos una parte de la exposicién a modo
de ilustracion:

Ahora, para contextualizar, ;cémo surgié el problema?,
muchos emprendimientos y negocios tuvieron que cerrar
locales, cerrar el negocio, se ve afectado el funcionamiento
tradicional que se tenfa antes por pandemia. Post pandemia
se fomenté mucho la era tecnoldgica, las compra y venta en
redes sociales, a través de las plataformas. Ahora todo se hace
de esa manera, a través de los delibery (Mujer, sociéloga,
expositora).

Posteriormente la exposicién transité hacia una narrativa que
combiné la descripcién técnica con el propésito social, generando
una historia de empoderamiento digital, es decir, si bien se ubicé
a las usuarias como sujetas de apoyo, también se las sitio como
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agentes de transformacién. De esta manera el discurso cumpli6

con las siguientes funciones: informativa (explica cémo funciona

la plataforma), motivacional (invita a las emprendedoras a usarla,
destacando su accesibilidad), legitimadora (justifica el disefio

inclusivo como respuesta a una necesidad social) e identitaria
(construye una identidad de usuaria empoderada).

A continuacién presentamos una parte de la exposicién a modo

de ilustracién:

52

Esta es una vitrina virtual donde usted va a poder crear
su catdlogo de productos. Esta vitrina funciona como una
aplicacién, una plataforma que es donde ustedes van a poder
subir su catdlogo de productos, editando la informacién, se
crea un perfil y ahi se va a poder ir visualizando, el cliente
va a poder vitrinear a través de esta plataforma y se puede
contactar con ustedes a través de WhatsApp.

(...) La plataforma Yoi Mujer apoya justamente a las mujeres
que carecen de conocimientos tecnoldgicos, que carecen
de acceso tecnoldgico, si bien ustedes mds adelante van a
ver que igual la plataforma es sencilla de usar es muy fécil,
justamente fue creada con ese sentido, con ese objetivo, para
que toda emprendedora pueda usarla.

No tienen intermediario, ni costos extra, la plataforma es
totalmente gratuita para ustedes, para cualquier persona que
quiera usar la plataforma, tanto emprendedora o cliente,
totalmente gratuita, y no tiene intermediarios. Todas las
formas de entrega y pagos del producto lo ven directamente
ustedes con el cliente, nosotros ahi no nos involucramos,
todos se ve a través de e WhatsApp.

Y, por otro lado, tenemos la App del cliente, que también es
un enlace, que también se le va a compartir, el cliente va a
poder vitrinear en todas las regiones. El cliente no necesita
descargar la aplicacién, no necesita instalarla, no necesita
llenar su perfil, puede a través del enlace contactarse con la
emprendedora (mujer, sociéloga, expositora).
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Pero, ademds, el discurso de la capacitacién adopté una légica
de cuidado técnico, donde los problemas se abordan con prontitud,
empatia y acompafiamiento horizontal, mds que de jerarquia técnica.
Sin embargo, también el discurso propuso tensiones, por ejemplo:
la dependencia tecnolégica de las emprendedoras que requieren
asistencia frecuente, la capacidad de respuesta del equipo técnico
que esforzdndose por mantener la agilidad, se enfrenta a demandas
constantes y la diada: autonomia versus acompanamiento, o ;hasta
qué punto se promueve la autonomia digital de las usuarias?

A continuacién presentamos una parte de la exposicién a modo
de ilustracién

La relacién que tenemos es responsable, creamos grupos de
WhatsApp, donde a veces como emprendedora nos mencionan que
tienen algin problema con la plataforma, y ahi nosotros siempre
intentamos responder a la brevedad y solucionar si hay problemas.

A veces se le olvida la contrasena, le enviamos su contrasefna, o
le enviamos como para poder cambiar la contrasefia, por ejemplo.
O, no sé: no me deja subir, y ahi también nosotros intentamos
solucionar como todo eso también (mujer, soci6loga, expositora)

3.2. VITRINAS DIGITALES Y SABERES POPULARES
Los primeros pasos del discurso sobre marketing digital transitan
por la inclusién econémica y tecnolégica, articulada en torno a tres
ejes: 1) acceso gratuito (“no se cobra comisiones”, “completamente
gratuita”), logrando recrear la idea de democratizacién del comercio.
2) justicia competitiva (“escenarios de competencia justa’, “no
tienen que pagar por publicidad”), ubicado la plataforma digital
como alternativa ética frente a otros modelos, y 3) usabilidad
universal (“modalidad de 880”) que incluye la accesibilidad
intergeneracional. La composicién de esta ideologia se presenta
como contrahegemoénica, en oposicién a las plataformas dominantes
como Mercado Libre o Facebook.

A continuacién presentamos una parte de la exposicién a modo
de ilustracién
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(...) otra de las principales ventajas que tiene es que no se
cobra comisiones por el proceso de venta, el cien por ciento
de lo que ustedes vayan a vender va para ustedes. Tampoco
se cobra por mantenimiento de la vitrina, es completamente
gratuita.

Al mismo tiempo promueve escenarios de competencia
justa, ustedes no tienen que pagar por algin tipo de
publicidad o promocién, la misma plataforma va generando
de una forma independiente, tiene un algoritmo que cada
cierto tiempo todas las vitrinas disponibles van pasando por
la pantalla principal y esto es lo que nos diferencia de, por
mencionarle: Mercado Libre o Facebook.

(...) Tiene una modalidad de 880, un nifio de 8 afos y
una persona de 80 afnos van a poder utilizarla. (hombre,
soci6logo, expositor).

En el relato sobre “La compra” y “El precio”, se configura un
discurso funcional que orienta a la emprendedora en el uso de una
plataforma digital, pero también revela una pedagogia implicita que
media entre lo normativo y lo experiencial. Ademds, la expositora,
al asumir un rol técnico, establece reglas claras sobre categorias y
precios, pero simultdineamente habilita margenes de flexibilidad que
reconocen la diversidad de los productos ofrecidos.

Por otro lado, la interaccién con la participante introduce una
dimensién prictica, donde la pregunta sobre el precio no solo
busca informacién, sino que expresa una inquietud cotidiana. Asi,
el didlogo se convierte en un espacio de negociacién entre saber
experto y saber situado, donde la emprendedora aprende a narrar
su producto en términos técnicos, estéticos y relacionales. Por lo
mismo, se define la plataforma como un escenario de construccion
identitaria.

En términos particulares, la recomendacién de “una foto lo
mds bonita posible” y “una descripcién lo més detallada”, apunta
a mejorar la visibilidad del producto y a introducir una estética del
emprendimiento que tensiona lo auténtico con lo ideal. Al mismo
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tiempo, la coordinacién directa con el cliente preserva la dimensién

humana del intercambio, resistiendo la completa tecnificacién del

vinculo comercial.

A continuacién presentamos una parte de la exposicién a modo

de ilustracién
Expositor: Bueno, una vez vamos a seleccionar lo que seria
las categorias, se van a desplegar, puede ser desde cuero,
ropa, textiles, pueden ser algunos productos y servicios que
se estdn produciendo, igual este ejemplo, nosotros vamos
a seleccionar lo referido a ropa textil, y se van a desplegar
nuevamente todos los productos que estdin en dicha
categorfa. Al mismo tiempo, para poder realizar el proceso
de compra y venta uno tiene que apretar el producto que es
de su interés.
Mujer: Disculpa, una consulta, ;siempre tiene que ir con el
precio?
Expositora: Claro, la categoria de precio para poder crear
un producto es obligatorio, hay casillas que son obligatorias.
Claramente hay muchos emprendimientos de pasteles que
todo depende del tamano de muchas cosas. Entonces, como
bien dice (nombre del expositor CITIAPS USACH), en ese
caso nosotros siempre decimos que, si bien va a colocar como
el producto, coloque el precio minimo, como el precio base
y en la descripcién coloca que el precio del producto va de
acuerdo, por ejemplo, dependiendo del tamafio o cantidad,
y asl sucesivamente.
Expositor: Nosotros lo que recomendamos es que sea una
foto lo mds bonita posible, también una descripcién lo
mds detallada y atractiva posible. Ahora, los medios de
pago lo coordinan directamente ustedes con el cliente (...).
(hombre, sociblogo, expositor; mujer microempresaria;
mujer, sociéloga, expositora).

Aunque el taller se llevé a cabo en un laboratorio de computacidn,
con una computadora disponible para cada participante, la mayoria
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de las mujeres opté por utilizar las pantallas tdctiles de sus teléfonos
moviles para desarrollar los contenidos entregados. Esta eleccién
les permiti6 interactuar directamente con sus vitrinas digitales,
favoreciendo una experiencia mds cercana y personalizada. Durante
la sesién, las participantes seguian la voz del expositor mientras
miraban la pantalla de sus celulares o la proyeccién de la aplicacién
en la parte frontal de la sala, donde se ubicaba el expositor. A su
vez, el equipo a cargo de la exposicidn se posicioné frente a la clase,
orientado hacia la pantalla proyectada en la pared del laboratorio,
desde donde guiaban el desarrollo del taller.

A continuacién presentamos una parte de la exposicién a modo
de ilustracién:

Expositor 2: Hola buenos dias a todas, muchas gracias por
participar hoy dia en una capacitacién. Primero queria dejar algunas
cositas claras para que podamos llevar la capacitacién de la mejor
forma. Primero que vamos a ir lento para que las que tengan menos
manejo tecnoldgico no se sientan presionadas, asi que vamos a ir
paso a paso para que puedan ir cumpliendo todos los pasos y puedan
registrarse de forma correcta.

El primer paso para esta capacitacion es ingresar a este link a
través del computador o quienes quieran ocupar su dispositivo mévil
también lo pueden hacer. No hay ningtin problema, como ustedes
prefieran, y se les haga mds comodo este registro. Vamos a dar unos
dos minutitos para que todos puedan ingresar tranquilamente este
tips. Si alguien tiene algin problema, como se menciond, puede
avisar, nos acercamos a su puesto. Una vez que ingresen les pido por
favor que me puedan esperar ahi para explicar el siguiente paso.

Mujer asistente: ;puede volver al link ?

Expositor 2: Puedes volver al link (nombre de la expositora).
Alguien necesita alguna ayuda?, hdganlo con calma, no
duden en pedir nuestra ayuda. Cuando ya han llegado a este
punto, esperen, no hagan nada y esperen para que después
vamos todos juntos. De todas formas, después nosotros
vamos a seguir en contacto para también poder crear un
grupo y poder enviar también material de apoyo a través de
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WhatsApp.

Ahora vamos a apretar acd, en registrate. Por favor, que
todas vallamos acd en registrate y nos va a aparecer algo muy
parecido a esto, pero va a decir: registrarme con Google
o registrarme con email. Acd ustedes deben decidir si se
registra con Google, con las cuentas asociadas que tengan
en el dispositivo, y si se registran con email, ustedes ponen
el email que quieran y a bajo una contrasena nueva, la que
ustedes pueden crear.

En el siguiente paso ustedes tienen que poner el nombre
de la tienda, una descripcién. Ustedes después la pueden
editar y luego la pueden actualizar (...) abajo el contacto.
Es un nimero que va a quedar publico en la pdgina, asi
que es importante que lo sepan, el nimero de contacto de
WhatsApp y, por ultimo, la descripcién de su tienda como,
por ejemplo: las mejores verduras de la zona, de la comuna,
lo mejores productos.

Expositora: La idea de la descripcién es que sea detallada
pero llamativa, porque va a ser la primera descripcién que va
a ver el cliente, después la descripcién de los productos ya es
mids independiente, pero la de la tienda va a ser la primera
que va a ver el cliente, entonces igual tiene que ser como un
poco mds llamativa. (hombre, soci6logo, expositor; mujer
microempresaria, mujer, sociéloga, expositora).

A continuacién nos dedicamos a describir una participante
que manejaba entre sus manos un teléfono mévil (véase imagen
1) mientras escuchaba y aplicaba las instrucciones para “subir”
imdgenes de los productos de su microempresa. La mujer, socidloga
expositora continuaba mostrando los pasos que se deben dar (Véase
imagen 2), mientras tanto la mujer microempresaria recuperaba las
imdgenes desde la carpeta de almacenamiento de su teléfono mévil.

En un breve tiempo, cinco a diez minutos, la mujer
microempresaria habia creado una cuenta en Yoi Mujer, asi como lo
habian hecho las demds mujeres participantes.
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Los elementos bésicos en la creacién de las cuentas fueron:

a) Nombrar la vitrina digital, en el caso de la mujer observada
ese nombre fue: “El Mend”.

b) Poner un logo o insignia de la microempresa (véase imagen
3).

¢) Definir el rubro en el cual se ubica la microempresa, en
el caso de la mujer observada ella escribi6 lo siguiente:
“Banquetearia y Productos Gastronémicos, frios y calientes,

dulces y salados, para festejos, cumpleanos y otros”.

La creacién de un espacio digital en Yoi Mujer entrega una
direccién electrénica, en el caso de la mujer observada esa direccion
es: hteps://www.mujer.yoi.cl/sellers/3945

Imagen 1: Imagen 2:
Mujer, App y Teléfono Expositora, App y Teléfono

Imagen 4: Expositora y mujer
en capacitacion

Banquetesdecinthia (&) +56 9 4265 7¢
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Al transcurrir la realizacién del taller, la mujer que observamos le
mostré a la expositora sus avances, también dio una opinién sobre la
utilidad de la herramienta (véase imagen 4). Cuando se observé a la
mujer “subiendo” imdgenes de los alimentos que vende, asigndndole
un precio, ella siempre tuvo una cara de felicidad.

A continuacién, es necesario salir del tiempo del taller y pasar
a revisar la vitrina de la microempresa en https://www.mujer.yoi.
cl/sellers/3945/. Esta vitrina digital exhibe una diversidad de
productos elaborados artesanalmente, con énfasis en la cocina
tradicional y saludable (véase imagen 5), destacan las sopaipillas
a $300, descritas como “caseras, con zapallo, fritas”, disponibles
por unidad o en formato cocktail mini por mayor ($28.000). Esta
presentacién combina lenguaje cotidiano con informacién comercial
precisa, que refuerzan la autenticidad del producto. Otro producto
destacado son los tapaditos integrales a $460, definidos como “masa
integral rellena con queso de cabra al pesto, base lechuga, Morfin y
mayonesa . La informacién adicional detalla que la masa contiene
fibra, miel y semillas, y que existen distintos rellenos disponibles. El
precio por mayor asciende a $42.000, lo que sugiere una estrategia
de escalabilidad en la venta.

También se ofrecen tapaditos de pastrami con tomate Cherry
a $460, elaborados con “pan milhojas relleno con base mayonesa,
lechuga, pastrami y tomate Cherry”. La microempresaria indica que
se pueden solicitar por unidad o en pedidos de cien unidades, la
descripcién mantiene un tono directo y funcional. En conjunto, la
vitrina configura un espacio de comercializacién que articula saberes
populares, autonomia econémica y apropiacién tecnolégica.
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Imagen 5: Productos microempresa El Ment

g = —

£ Comtactas

Mi= producto=

3.3. EL CAFE EN EL RECREO DEL TALLER O DE LA GESTION A LA RUEDA
DE NEGOCIOS

La prestacién del servicio de cafeterfa estuvo a cargo de una
microempresaria vinculada previamente a la Escuela Mujer
Emprende y participante activa del Taller Yoi Mujer. El proceso de
vinculacién con Celta Coffe se inicié mediante el envio de un correo
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electrénico a la encargada del PME de la Regién Metropolitana
de Santiago, en el cual se expusieron las actividades previstas y se
solicité una némina de microempresas habilitadas para emitir
factura, capaces de ofrecer servicios de cafeteria durante el desarrollo
del taller.

Tras recibir los antecedentes por parte de la encargada del
PME, el equipo de la Universidad Central de chile envié una carta
formal via correo electrénico a la microempresa seleccionada. En
respuesta, Celta Coffe remitié un presupuesto, junto con su niimero
de contacto mévil. Una vez aprobado el costo del servicio, quien
suscribe este articulo fue incorporado a una comunicacién via
WhatsApp y procedié a retirar el monto acordado en efectivo desde
una entidad bancaria para efectuar el pago correspondiente.

La actividad se realizé dias después, incluyendo un fin de
semana en el intervalo. El dia del evento, se establecié contacto via
WhatsApp con un hombre que oficié6 como chofer, montador del
puesto de café y encargado de carga. La microempresaria, propietaria
de Celta Coffe, se encontraba en calidad de asistente dentro de la
sala donde se desarrollé el taller. Durante el recreo, mientras se
compartia lo dispuesto en una mesa larga, se generaron comentarios
positivos sobre la calidad del servicio, especialmente por parte de
otra mujer microempresaria dedicada también a la cafeteria. Ambas
intercambiaron felicitaciones y observaciones, transformando la
conversacién en una instancia espontdnea de rueda de negocios,
donde se discutieron atributos clave para mejorar la atencién y
estdndares que podrian mantenerse como buenas pricticas.

Finalizado el taller, se sostuvo una conversacién directa con la
duena de Celta Coffe, cuyo propésito principal fue concretar el
pago por los servicios prestados. En ese espacio, la microempresaria
compartié su trayectoria, incluyendo un extenso curriculum con
multiples participaciones en actividades académicas y reuniones
universitarias. Dias después, se recibi6 via correo electronico una
factura en formato PDE la cual fue incorporada al conjunto de
documentos requeridos para la rendicién de cuentas ante el Estado

de Chile.
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4. CONCLUSION

Las mujeres participantes del PME se insertan en circuitos
econémicos marcados por la informalidad y la baja productividad,
lo que interpela directamente la categorfa de “informalidad
subordinada” que permite leer estas trayectorias no como déficit, sino
como expresién de una racionalidad econémica situada, mientras
que el concepto de “empresa-red” abre la posibilidad de pensar la
digitalizacién como forma de articulacién relacional mds que como
simple acceso tecnolégico. En este cruce, la plataforma Yoi Mujer
no se presenta como solucién técnica, sino como dispositivo que
reconfigura précticas, vinculos y sentidos productivos.

Sin embargo, el taller sobre Yoi Mujer se encuentra dentro
de un modelo econémico de mercado (Espinoza et al., 2013)
que ha acelerado la incorporacién de plataformas digitales en la
vida cotidiana, configurando un régimen de “trabajo-sin-fin” que
sostiene una “sociedad laboral generalizada” (Araujo y Martucelli,
2012). Esta légica intensifica la precarizacién estructural del
mercado laboral, donde el reclutamiento de fuerza de trabajo se
realiza bajo condiciones flexibles e informales. En este contexto,
el discurso del emprendimiento ha sido resignificado como
mecanismo de legitimacién de la informalidad, promoviendo el
“ser emprendedor/a” en lugar de “ser trabajador/a informal” (Veras
de Oliveira y Krein, 2024, 645). Entonces, la plataformizacién y
tercerizacién digital (Lima y Bridi, 2024) no han revertido esta
precariedad, sino que la han reconfigurado, integrando pricticas
productivas domésticas y fragmentadas.

En estos términos se puede leer la Encuesta de
Microemprendimientos (EME), que muestra que el 30% de los
trabajadores por cuenta propia opera desde sus viviendas (INE,
2020b), lo que muestra la centralidad del hogar como espacio
productivo, tecnolégico y comercial. Esta domesticidad del trabajo
refuerza la informalidad, pero también revela formas de adaptacién
y agencia econémica desde los territorios excluidos del mercado
formal.
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Por otro lado, la intersectorialidad que organiza las actividades
del PME se configura como una plataforma de encuentro entre
visiones diversas, pero orientadas hacia propdsitos comunes: la
creacién de mercados inclusivos y sostenibles. En el taller Yoi Mujer,
esta articulacién se materializa en la colaboracién entre academia,
Estado y organizaciones econémicas, lo que permite pensar la
accién publica como resultado de una voluntad politica compartida.
Esta convergencia de actores no responde solo a la coordinacién
institucional, sino a una construccién simbdlica de lo econémico
como espacio de justicia y reciprocidad. Este enfoque desafia la
légica tradicional del emprendimiento individual, promoviendo
redes de apoyo y comercializacién colectiva.

El documento audiovisual de la Universidad de Santiago (2020)
introduce la categoria “mercados digitales justos, colaborativos y
asociativos” como antitesis de los mercados digitales tradicionales,
donde la visibilidad estd mediada por el capital econémico y cultural.
Esta critica se conecta directamente con las experiencias del taller,
donde las emprendedoras enfrentan barreras estructurales para
posicionar sus productos en entornos virtuales. Asi, la plataforma
Yoi Mujer actiia como mediacién tecnoldgica que no solo difunde
productos, sino que habilita vinculos, narrativas y estrategias de
comercializacién comunitaria.

La nocién de “barreras de entrada” a los mercados digitales, que
no se superan Gnicamente con capacitacién individual, se confirma
en el taller Yoi Mujer, donde el acompafiamiento institucional y la
construccién de redes son claves para la apropiacién tecnolégica. La
plataforma se presenta como “bien publico” y “puente” entre actores
del fomento productivo, lo que permite superar brechas de acceso
y generar condiciones de colaboracién. Esta légica de uso gratuito
y difusién colectiva redefine el rol de las tecnologias, desplazando el
foco desde la competencia hacia la cooperacién. Asi, Yoi Mujer es
una politica de inclusién digital con enfoque territorial.

La expansién territorial del convenio entre la Universidad de
Santiago y el Estado, iniciada en Antofagasta y proyectada a nivel
nacional, muestra que la intersectorialidad no es solo un principio
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organizativo, sino que una estrategia de escalamiento institucional.
Por lo mismo, el taller Yoi Mujer se convierte en un dispositivo
replicable, capaz de activar capacidades locales y generar circuitos
econémicos alternativos, permitiendo pensar la digitalizacién como
herramienta de transformacién social y orientada a la superacién de
desigualdades estructurales.

Finalmente es factible advertir que las mujeres microempresarias
que participaron en el taller son portadoras de un proyecto de vida
que se articula desde la accién econdmica, lo que las distancia de
escenarios marcados por la inestabilidad, la fragmentacién y la
incertidumbre respecto al mediano y largo plazo. Esta condicién
implica que el aprendizaje no se concibe como una actividad
abstracta o previa, sino como una prictica secundaria que emerge
desde el campo de experiencia. En este marco, la apropiacién
tecnoldgica se vincula con trayectorias vitales que integran saberes,
afectos y decisiones estratégicas, donde la autonomia se expresa en la
capacidad de sostener y proyectar una unidad econémica.

Por su parte, la metodologia del taller puede ser caracterizada
como una articulacién entre el aprendizaje basado en proyectos
y el estudio de casos, en tanto se parte de situaciones reales que
demandan soluciones multidimensionales. Esta forma de aprendizaje
se activa cuando la microempresaria asume la opcién comercial
como expresién de su autonomia, enfrentando problemas diversos
que requieren integrar conocimientos técnicos, comunicacionales
y econémicos. A su vez, esta metodologia favorece una formacién
situada, donde la capacitacién se convierte en prictica performativa
que articula identidad, mercado y tecnologfa.
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