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Resumen

Este trabajo de grado ingresa en la modalidad de proyecto de intervencién social en
comunicacion, especificamente desde la comunicacion organizacional. Su propdsito es dar
cuenta de la construccion de una estrategia de comunicaciones para la organizacion privada sin
animo de lucro, Asprotimana, ubicada en el departamento del Huila, y que convoca alrededor de
32 familias dedicadas al cultivo y comercializacion del café en el municipio de Timana. El
documento contiene una bitacora del proceso y la estrategia de comunicaciones.

El trabajo de grado parte de la necesidad de proponer un plan de comunicaciones para
esta organizacion, teniendo en cuenta que se identificaron varios aspectos que deben ser
intervenido a raiz del crecimiento de las ventas y demanda del producto: la urgencia de reforzar
los canales de comunicacion entre los diferentes actores que hacen parte del proceso —
proveedores, trabajadores y clientes-; la necesidad de afianzar las relaciones internas y el sentido
de pertenencia, afectados por falta de motivacion de los trabajadores; la puesta en marcha de
canales de comunicacion en medios digitales para estar a la par de sus competencias; entre otros.
Estos hallazgos son planteados por el equipo de estudiantes desde una perspectiva social mas
amplia, en tanto se aspira a fortalecer procesos organizativos y comunicativos del campesinado
de este municipio.

Se plantean una estrategia metodoldgica descriptiva que incluye herramientas de analisis
cuantitativo y cualitativo. En la bitacora se explican los pasos a seguir, acorde con los referentes
bibliograficos mencionados en comunicacion organizacional; y en la estrategia de

comunicaciones se explica el proceso con la asociacion.



Palabras clave: Comunicacion, comunicacidn organizacional, comunicacion estratégica,

publico objetivo, mensajes y canales de comunicacion, matriz DOFA, identidad corporativa.
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1 Introduccion

La comunicacion es parte esencial dentro del funcionamiento de una empresa; permea y
acompafia todos los aspectos alrededor de la interaccion social, evita posibles fragmentaciones
entre departamentos y agiliza los procesos internos y externos de la organizacion. En una
primera instancia, la comunicacion debe ser sélida a nivel interno de la organizacion, lo que la
ayudard a posicionarla a nivel externo. Si llevamos estos procesos a las organizaciones, el buen
posicionamiento, asi como el funcionamiento eficaz, dependen de la forma en que estan
planteados los procesos comunicativos y de la manera en que estos estan elaborados en su
conjunto. La comunicacién interna y externa son procesos consustanciales entre si, en los que la

primera siempre tiene repercusiones sobre la segunda.

En Colombia, cada dia las empresas comprenden mas la pertinencia de implementar la
planificacién de una comunicacion con su publico global. Desde la parte directiva, se establecen
los medios necesarios para lograr sus objetivos futuros mas deseables, de la mano de estrategias
comunicativas elaboradas por el Director de Comunicacion o Dircom, consignados en el Plan de
Comunicacidn. Este incluye métodos con ejes de desarrollo, monitoreo, presupuesto e
indicadores. Un buen plan de comunicacion implica “una referencia minima a la historia de la
empresa, a su identidad, su cultura, sus valores, sus fines . . . sefiala una direccion, propone un
sentido” (Libaert, 2010, p. 45), su ejecucion influird positiva o negativamente en la calidad y el
desempefio de los trabajadores y la percepcion de los usuarios finales (publico externo). Es
importante mencionar que, ademas de ser valioso para efectos practicos de crecimiento, un plan

de comunicacion genera beneficios a todos de forma directa o indirecta.’

1 LLa comunicacion se traduce en mayores ventas, y, por consiguiente, mayores beneficios para los funcionarios,
personal administrativo, clientes y proveedores.



Para el desarrollo del siguiente proyecto académico, nos ubicamos en el caso puntual de
Asprotimand, una organizacion situada en el municipio de Timané en el departamento del Huila.
Esta institucion de productores agricolas de café, fundada en el afio 2002 por una coalicion de 32
familias campesinas radicadas al sur del Huila, tuvo como factor comun superar las afectaciones
generadas por la crisis en torno al cultivo de esta semilla durante ese afio. Actualmente, es una de
las asociaciones més sobresalientes en el area caficultora en el suroeste del pais y también, una

fuente de empleo para la poblacién timanense.

Ademas de enfocarse en aportar al progreso econémico y educativo del municipio,
también ha centrado sus objetivos en promover el cuidado del medio ambiente y preservar la

flora y fauna, lo que le ha permitido ganar reconocimientos internacionales.

Sin embargo, ante el afan por escalar en el mundo corporativo, en los Gltimos afios
Asprotimand ha descuidado la importancia de mantener una comunicacion asertiva con los
campesinos, quienes han sido fundamentales en el desarrollo de la economia de la region, pero
que lamentablemente, contindan enfrentando desafios importantes como la pobreza, la

desigualdad, el cambio climético y otros tipos de violencias.

Por otro lado, esta organizacion, al no contar con un profesional encargado en gestionar
las relaciones internas y la comunicacion en general, ha pasado por alto la importancia de crear,
preservar y difundir una cultura organizacional supervisada, que esté direccionada a cumplir su
mision y vision en los tiempos establecidos y que genere un sentido de pertenencia en el corazon

de cada sujeto involucrado en esta asociacion.




Adicionalmente, la ausencia de informacion sobre los productos y beneficios que ofrece
la organizacion para el pablico global, el uso inadecuado de los canales de comunicacion, el
desconocimiento de las nuevas tecnologias y la falta de acompafiamiento, retroalimentacién y
capacitacion a los campesinos en el proceso de cultivo, estan afectando la imagen de esta

organizacion, impidiendo que su progreso sea mayor.

La gerencia, en busqueda de mejorar los puntos anteriormente mencionados, permitio que
los estudiantes/autores de este proyecto desarrollaramos nuestro trabajo de grado, en el que nos
centramos en analizar detalladamente los aciertos y fallas (que se manifiestan dentro y alrededor
de la organizacién) que impiden la cercania con la comunidad campesina y que, a su vez, limitan
una mayor productividad y crecimiento en el mercado. Finalmente, planteamos algunas posibles
estrategias para que sean implementadas en un periodo de un afio. La aplicacion de dichas
estrategias seré evaluada y ejecutada Unicamente por la organizacion, la responsabilidad de
nosotros como investigadores llega hasta la formulacién del plan de comunicacion.

La presentacion de este trabajo de grado la hemos dividido en dos documentos: por un
lado, esta bitacora en donde reposa la formulacién, teoria y procesos de investigacion cimentados
en planteamientos de expertos en comunicacién organizacional como Daniel Fernando Lépez,
Thierry Libaert, Ricardo Homs Quiroga, entre otros. En cuanto al segundo archivo, hace
referencia al Plan de Comunicacion en si mismo, en el cual se muestra un analisis detallado de la
situacién actual de la organizacion en términos comunicativos, que pensamos entregar a
Asprotimana en un tiempo cercano?. Dicho analisis se conformd a partir del seguimiento de la

metodologia del documento uno y de la percepcion de nosotros como estudiantes de

2Una vez sea aprobada la version final del trabajo de grado, hemos decidido diagramar la informacion del
documento Plan de Comunicacion y entregar el archivo en formato especial de libro destinado a Asprotimana.
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Comunicacion Social y Periodismo de altimo semestre y descendientes de campesinos
colombianos. Mediante visitas, encuentros y entrevistas presenciales a las plantas fisicas de
Asprotimand y a las principales veredas del municipio, establecimos un vinculo con los
campesinos y funcionarios, lo que fomentd una relacion de confianza mutua que nos llevé a
obtener informacion més profunda y personal de los implicados en el objeto de estudio. Este
documento (bitacora) incluye su historia, sus publicos objetivos, los mensajes y los canales
utilizados para conectar con la audiencia. También se expone una matriz DOFA, la cual nos
ayudd a identificar y analizar los factores internos y externos que afectan el logro de los
objetivos de la organizacion. Para finalizar, se formulan estrategias de mejora, un cronograma

tentativo de actividades y conclusiones de todo el proceso.

2  Presentacion de la organizacion

Asprotimand es una organizacién privada (sin animo de lucro) que naci6 en el afio 2002
como resultado de la unién de 32 familias campesinas del sur del Huila, afectadas por la crisis en
torno al cultivo de este fruto, ya que en el transcurso de ese afio, la prolongada situacion de un
mercado con precios deprimidos y exceso de oferta, modific6 draméaticamente las condiciones
del negocio cafetero del pais y del mundo. Segun el informe EI Comportamiento de la Industria
Cafetera Colombiana durante 2002,

en esa epoca, la produccion crecio a un ritmo superior al del consumo,

presentando para el afio 2002 un exceso de oferta de café por quinto afio consecutivo . . .

Lo anterior significé que la industria cafetera mundial estaba atravesando una de las

peores crisis que se reflejaba en los precios reales del grano y que llegaron a los niveles

mas bajos de la historia (Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, 2002, p. 2)
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Durante ese tiempo, segun el mismo informe, veinticinco millones de familias que vivian
del cultivo del grano en cincuenta paises del mundo, sufrieron los efectos de una caida sin
precedentes en sus ingresos, Yy los habitantes del municipio de Timana no fueron la excepcién.
Esta situacion gener6 un deterioro en la calidad de vida de los cafeteros, con un impacto
devastador, que se tradujo en el incremento de los niveles de desnutricion, analfabetismo,

violencia y el aumento de los cultivos ilicitos en el departamento y en zonas aledafias.

Al notar la excelente calidad de grano que se producia en este municipio del sur del
departamento del Huila y al ser un cultivo tradicional y heredado por varias generaciones, un
grupo de campesinos decidié unirse para buscar nuevos esquemas de produccion y
comercializacion de productos y servicios agropecuarios, con el deseo de progreso y de mejorar

sus condiciones.

Este “experimento”, como lo Ilama Robinson Figueroa Hernandez, representante legal
desde el principio hasta la actualidad, llevo a la organizacion a ser un sello reconocido en la
industria del café, ganando una importante posicion en el gremio en los ultimos 10 afios. Con
ayuda de nuevas técnicas, tecnologias e implementacion de nuevos saberes profesionales,
Asprotimana elevo sus estandares alcanzando numerosos modelos de certificacion ambiental,

entre los que se destacan:

1. Sello “Rainforest Alliance, Fairtrade”. Este sello certifica que el producto
o ingrediente fue elaborado utilizando métodos que apoyan los tres pilares de la
sostenibilidad: lo social, lo econémico y lo ambiental. Un programa de certificacion
basado en datos que enfatiza un compromiso con la mejora continua, la capacitacion en

sostenibilidad y beneficios claros para los agricultores. Sus estandares se centran en


https://www.rainforest-alliance.org/impact-studies/impacts-report-2019
https://www.rainforest-alliance.org/impact-studies/impacts-report-2019
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preservar los bosques y seres vivos que los habitan, promueven métodos de gestion
responsable de la tierra que aumenten el almacenamiento de carbono y eviten la
deforestacion; y por Gltimo, la certificacion promueve los derechos humanos de la
poblacion rural y su estabilidad econémica.

2. “C.A.F.E Practices”: el sello de verificacion “C.A.F.E Practices” (Coffee
and Farmer Equity — Equidad para Café y Productores) es un estandar privado
establecido por la “Starbucks Coffee Company” para asegurar que el café que compra ha
sido cultivado de forma sostenible, para lo cual se examinan diversos aspectos

econdmicos, sociales y ambientales relacionados con la produccién de café.

La normativa contiene 28 indicadores especificos que hacen referencia a cinco areas
fundamentales: calidad del producto, responsabilidad econémica, responsabilidad social,

liderazgo medioambiental en cultivo del café y liderazgo medioambiental en su procesado.

3. “UTZ Certified”: esta etiqueta representa una agricultura mas sostenible y
mejores oportunidades para los agricultores, sus familias y el planeta. El programa de
certificacion UTZ permite a los campesinos utilizar 6ptimos métodos para lograr frutos
de alta calidad y generar mas ingresos. También, garantiza el interés de la empresa por
mantener o mejorar las condiciones dignas de trabajo, adaptarse al cambio climético y
proteger el medio ambiente.

4. 4C: el Cddigo 4C comprende veintisiete principios basicos, todos basados
en buenas précticas agricolas y de gestion, asi como en convenios reconocidos
internacionalmente, en particular los de la Organizacion Internacional del Trabajo. Es asi
que los criterios 4C buscan garantizar condiciones laborales justos y de vivienda digna a

los trabajadores del café; el responsable/sustentable uso de agua; la proteccion del suelo y
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la trazabilidad, y todo, a lo largo de la cadena comercial de este producto. Asimismo, a
través de este conjunto de reglas, se fomenta el uso adecuado de agroquimicos como
fertilizantes y la no utilizacion de agroquimicos y pesticidas prohibidos; se promueve el
manejo integrado de plagas y las practicas de conservacién de suelos.

5. “Nespresso AAA”: adopta un enfoque dindmico y en constante evolucién
que integra nuevas ideas sobre calidad, productividad y sostenibilidad, siempre teniendo
en cuenta los pardmetros sociales, medioambientales y econémicos. Incluye el
compromiso de Nespresso con la obtencidn de un café de calidad, los conocimientos
técnicos de Nestlé en el &mbito de la agricultura sostenible y la experiencia de la
“Rainforest Alliance” en cuanto a normas de sostenibilidad y su aplicacion en las

explotaciones.

A la fecha, Asprotimané esti encaminada a alcanzar la Certificacion de Reduccion de
Emisiones — SCPL, una etiqueta que valida a la organizacion como una institucion que establece
mecanismos de desarrollo limpio, promueve acciones para mermar el dafio provocado a la
atmosfera y mitigar el cambio climatico. En este proceso estan involucrados todos los actores de
la organizacion. En el transcurso del afio, Asprotimana participa en eventos y ferias en donde
intenta construir una solida presencia, comparte informacion de valor de sus productos y
establece contacto con profesionales del sector, generando relaciones comerciales y aumentando

el reconocimiento de la marca.

En cuanto a la cultura organizacional, segun los empleados, la base de esta organizacion
son sus valores. Para ellos, ponerlos en préactica diariamente es la clave para mantener un
ambiente de trabajo positivo. Estos principios se resumen en los siguientes términos que,

idealmente, deben estar implicitos en el comportamiento de la mayoria de los empleados, mas no
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estan establecidos en un documento formal: innovacién, lealtad, honestidad, autonomia,

responsabilidad, creatividad y disciplina.

Con respecto a su misidn, consiste en,

Afianzarse como la organizacion cafetera huilense lider en la produccion y
comercializacion de café de alta calidad, haciendo que sus actividades practicas sean
ambientalmente sostenibles, socialmente responsables e incluyentes y técnicamente
sustentables; capaces de innovar en el desarrollo de programas de impacto regional.
(Asociacion de productores agricolas de Timana, s.f.)

Por otro lado, Asprotimana busca

“Contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de los asociados y el bienestar
integral de la comunidad, a través de la oferta de café de alta calidad producido bajo
parametros de buenas préacticas agricolas con la integralidad del ser humano y su
ambiente”. Una meta decretada desde la formacion del colectivo en el afio 20023,
(Asociacion de productores agricolas de Timana, s.f.)

Para proporcionar un sentido de direccion claro y definido, Asprotimana opt6 por fijar un
objetivo principal como direccion de su accionar diario,

“Consolidar la produccion, transformacion y comercializacion de cafés de alta
calidad; brindar servicio y productos agropecuarios, basados en actividades técnicamente
eficientes, econdmicamente viables, ambientalmente amigables y socialmente

responsables”. (Asociacion de productores agricolas de Timana, s.f.)

3La mayoria de la informacion en cuanto a las metas, los objetivos, la mision, vision y los valores de Asprotimana,
fueron datos compartidos por la organizacion a través del medio WhatsApp o adquiridos mediante conversacion en
las visitas a la planta fisica, por lo tanto, al no existir un documento formal donde esté estipulada esta informacion,
no fue afadido a la bibliografia.
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Asimismo, también instaurd un objetivo organizacional como meta para establecer
prioridades y enfocar los recursos o esfuerzos afio tras afio,

“Trabajar por una caficultura de calidad, ambientalmente sostenible y socialmente
responsable, a través de mejores alternativas de produccion agropecuaria, especialmente lo
relacionado con la produccion, procesamiento y comercializacion de café de alta calidad,
mejorando la calidad de vida de los asociados y los caficultores del 4rea de influencia”.

(Asociacion de productores agricolas de Timan4, s.f.)

3 Planteamiento del problema

La asociacion Asprotimana es una entidad dedicada a la exportacion de café de alta
calidad. Su modelo de negocio esta basado en comprar el grano al pequefio y mediano productor
para posteriormente procesarlo y enviarlo al extranjero; de esta manera, se impulsa la mano de
obra campesina, se generan nuevos empleos en la zona y se obtienen ganancias con el producto

destinado a la venta.

Adicionalmente, la organizacidon se encarga de gestionar recursos y beneficios para los

asociados y sus familiares, entre los que resaltan:

) Entrega de fertilizantes amigables con el medio ambiente, fondo rotativo
de créditos para fertilizantes.

) Prima econdmica para mujeres del equipo “Café Mujeres”.*

4 Grupo conformado por las esposas de los asociados quienes, en el afio 2021, en bisqueda de un mejor futuro
econémico para sus familias, decidieron emprender como colectivo y crearon la produccién y cosecha de café
empaquetado de almendra especial, el cual, actualmente es verificado y exportado por Asprotimana y enviado a
paises europeos.
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° Vinculacion con la ONG GIZ °: para los jovenes emprendedores y mujeres
campesinas asociados.® Su principal aporte a Asprotimana ha sido la dotacion y
capacitacion de un aplicativo mdvil que funciona como asistente técnico para el
monitoreo del desarrollo de las fincas cafeteras. Adicionalmente, la organizacion coopera

para que la almendra de café se exporte y se venda a un precio justo.

Al dia de hoy, GIZ esta liderando una iniciativa para la creacion de la marca “Café
Mujeres” (vinculada a Asprotimand), en donde se tostara, procesara y empacara el alimento para

exportarlo y venderlo a un precio ain mejor, con el sello femenino colombiano.

Ante el crecimiento de las ventas y demanda del producto, la alianza con otras
organizaciones y el aumento del personal, Asprotimana se ha visto en la necesidad de ampliar las
plantas fisicas, sus metas y sus publicos, modificando sus dindmicas de trabajo, innovando sus
canales de comunicacion y reforzando la confianza de sus proveedores, trabajadores y clientes,

quienes a diario aportan su conocimiento, tiempo y esfuerzos.

Segun indicaciones de los directivos de Asprotimana, a nivel interno han surgido algunos
problemas organizacionales de caracter comunicativo que estan limitando el campo de accion
interpersonal y la falta de motivacion de los trabajadores, impidiendo el crecimiento de la
organizacion y generando distanciamiento con su publico externo (principalmente con los

campesinos Yy los habitantes del municipio que dependen del cultivo del café).

5 Gesellschaft fiir internationale Zusammenarbeit, por sus siglas en aleman, es la agencia alemana para la
cooperacion al desarrollo en el exterior.

® Esta organizacion alemana es una empresa privada con presencia mundial que se encarga de contribuir al progreso
politico, econdmico, ecoldgico y social de los paises en desarrollo en procesos de reformas para mejorar de forma
sostenible las condiciones de vida de la poblacion. En Colombia aborda campos prioritarios de accién como el
desarrollo de la paz, la prevencion y el manejo de crisis y politica ambiental, proteccién y, finalmente, el manejo
sostenible de los recursos naturales.
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Adicional a ello, la ausencia en medios digitales y la falta de conocimiento de nuevos
canales de comunicacion, han dejado a Asprotimana en desventaja frente a otras organizaciones.
Por todo lo anterior, se encontr6 necesaria la elaboracion de un plan comunicativo que cubriera
las falencias y ayudara a mejorar la cultura organizacional, teniendo como propdsito contribuir a
que se generen las condiciones idoneas de comunicacion, estableciendo estrategias claras y
coherentes para alcanzar los objetivos, tanto de la empresa como de sus publicos interno y
externo, especialmente con sus aliados campesinos, quienes son la base de la organizacion y los
principales beneficiados de este proyecto. Finalmente, deseamos que, a la hora de implementar
este trabajo, la mayoria de los integrantes de Asprotimana eleve su sentido de pertenencia hacia
la organizacion, que ojala se vinculen y/o conecten emocionalmente y que se sienta parte
importante de cada proceso realizado. De esta manera, creemos que se podran evitar futuras
crisis, mejorar la imagen de la organizacion transmitiendo de manera efectiva los valores y la
identidad de la empresa, y, por Gltimo, fomentar la coordinacion y colaboracion entre los equipos
y departamentos, asegurando que todos los esfuerzos estén alineados con los objetivos de

Asprotimana y satisfaciendo los anhelos de cada individuo.

3.1 Pregunta problema

¢De qué manera el disefio de un plan de comunicacién para la organizacion Asprotimana
favoreceria los procesos comunicativos con la poblacion campesina del municipio de Timanay,

asi mismo, aumentaria su futura implicacién y compromiso con la organizacion?
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4 Objetivos
4.1 Objetivo general

Formular un plan de comunicacion aplicable en la comunicacion organizacional interna 'y

externa para la empresa Asprotimana.

4.2 Objetivos especificos

1. Realizar un diagnostico mediante encuestas, cuestionarios, entrevistas, analisis de datos y
observacién en donde se evidencien las estrategias, los instrumentos y mecanismos de
comunicacion internos y externos de Asprotimana.

2. Analizar los problemas, falencias y necesidades comunicativas que resulten del abordaje
actual que tiene Asprotimana.

3. Presentar a la empresa los resultados del trabajo.

4. Proponer soluciones.

5 Justificaciéon

Al ser nosotros criados en pueblos que se destacan por cultivar sus propios alimentos,
comprendemaos las problematicas sociales, culturales y econdmicas a las que diariamente
nuestras familias y amigos se enfrentan: abandono del estado, desvalorizacion de la comida que
se siembra, aumento en los precios de los insumos y escasez de la mano de obra juvenil. Para
algunos, esta Gltima es la mas desafiante, ya que los padres nos estan criando a las nuevas
generaciones con el pensamiento de que, una vez crezcamos, migremos a la ciudad y mejoremos
nuestras condiciones de vida, pues consideran que quienes se quedan no podran pensionarse,
comprar su propio terreno o asegurarse un futuro digno. Esta misma situacion ocurre en

Asprotimand, los productores, sus hijos, hermanos y familia en general cada dia se interesan
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menos por seguir la tradicion agricola, prefieren migrar a otras opciones de carrera o estilos de
vida més modernos, en donde el agotamiento fisico, las condiciones climéticas y la remuneracion

econdmica no sean tan agobiantes.

Ante este panorama, tanto el gobierno nacional como algunas empresas han desarrollado
iniciativas que buscan que los trabajadores agrarios juveniles cuenten con acceso progresivo a la
tierra, educacion, salud, vivienda, seguridad social, recreacion, comercializacion de productos,
asistencia técnica y empresarial. Incluso, en algunos proyectos, las mujeres son las mas
beneficiadas, pues se han creado para subvertir el orden de las violencias de género evidenciadas

histéricamente en el pais.

Asprotimana se ha caracterizado por ser una organizacion que se preocupa por conservar
las labores agrarias, generar oportunidades para los campesinos sin excluir a los jovenes y
mujeres, y, adicionalmente, ha tenido una gran motivacion por promover el cultivo de frutos de
buena calidad, que sean amigables con el medio ambiente y que generen un significativo valor
econdmico tanto para su empresa como para el campesino que lo genera. Los integrantes de este
grupo tenemos como punto en comun, no solo nuestra ascendencia campesina, sino también, la
cercania con las tradiciones y situaciones que afectan a los campesinos. Creemos que, con la
creacion de un plan de comunicacion aplicable, reconocemos y valoramos el trabajo de los
campesinos, quienes desde el campo juegan un papel importante en el desarrollo alimentario y
economico de la nacion. Honrarlos significa reconocer la importancia de esta labor en la historia
de nuestro pais.

Con esta investigacion procuramos retribuir y enaltecer a quienes, mediante sus
esfuerzos, diariamente sacan adelante a sus familias, mantienen un legado cultural y se esmeran

en conservar sano el planeta tierra.
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Tomando como punto de partida la necesidad de esta organizacion en particular por
mejorar su comunicacion para acercarse a su publico global y obtener beneficios mutuos, el
proyecto se enfoco en dar respuesta a esta falencia. De la mano de algunas personas que hacen
parte de Asprotimand, se pretende mejorar los métodos de comunicacién en una asociacion que,
a la fecha, se ha convertido en una importante generadora de empleo. Optimizar los mencionados
procesos es una necesidad que, mas adelante, esperamos, se vea reflejada en una mejora

considerable de los aspectos comunicativos de la misma.

Por otro lado, los administrativos consideraron necesario y de caracter urgente apoyar
este proyecto, debido a la continua expansion de la organizacion en el mercado internacional.
Han reconocido el valor de su empresa desde sus inicios y tienen clara la necesidad de mejorar.
La organizacién, en cabeza de Robinson Figeroa, su representante legal, ha demostrado tener
buena capacidad de gestidn, aun desconociendo los aspectos minimos de comunicacién. Por esto
se asume el proyecto como un medio para potenciar sus capacidades. Lo anterior se explica con
el éxito de la organizacion en un nicho de produccidon tan demandante y competente como la

produccion caficultora.

El proyecto se ha encaminado al principal objetivo de contribuir a que las mediaciones
comunicativas en Asprotimana tengan mayor efectividad, y que, como consecuencia de ello,
mejoren, no solo los estandares de la organizacion, sino también, el ambiente laboral en el que

cada miembro desarrolla sus actividades diariamente.

Nuestro interés como grupo investigador, fue llevar a cabo un estudio participativo en
donde la principal herramienta fuera el dialogo. Esto nos permitio determinar las diferentes fallas

comunicativas que existen en la actualidad dentro y alrededor de la organizacion, para
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posteriormente, sugerir un plan de comunicacion que se ajuste a las necesidades y de alguna
manera, beneficie a todos los actores involucrados, especialmente a los mas afectados, la
poblacion rural. No sobra reiterar que, aunque el interés del proyecto es disefiar un plan de
comunicacion efectivo, ejecutarlo y ponerlo en marcha es decision exclusiva de la organizacion y
seré objeto de futuras decisiones, que exceden nuestra intervencion y las ambiciones de este

trabajo de grado.

6 Marco contextual
6.1 Generalidades

El marco contextual se entiende como el fundamento que determina la descripcion del
sector, organizacion y/o lugar en donde se llevara a cabo la investigacion; lo cual aporta en gran
medida en el paso practico para focalizar lo que se desea evidenciar y/o estudiar (Sarracino,

2018, p. 4)

6.2 Industria del café en Colombia:

Desde hace dos siglos atras, el café ha sido una de las principales fuentes econémicas en
Colombia. Su produccidén ha venido en aumento y el reconocimiento internacional ha ocasionado
que el café colombiano tenga alta demanda en el mercado. Su produccién ha permitido un

desarrollo econdmico sostenible para el campesinado colombiano:

La actividad cafetera ha representado parte importante de la actividad economica
colombiana. Sin necesidad de remontarse al siglo pasado, 0 a comienzos del presente, las
cifras muestran que en los afios 50 el café representaba el 10% del total del producto

interno, y casi el 30% del producto agropecuario. Para el afio 91 el café represento el 5,3
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% del PIB total y 23,4% del PIB agropecuario, con una actividad productiva que ocupa

1.15 millones de hectéreas (Cardenas, 1993, p. 4).

Pero, el valor del café no esta representado Unicamente por su alta demanda, sino también
porque es un producto que, basado en su amplia comercializacion, genera un beneficio enorme a

las familias que se dedican a esta practica agricola, segin Cardenas (1993):

Més importante que la participacion en la balanza de pagos es la participacion en
la generacion de empleo, especialmente como fuente de empleo rural. Por ser el café una
actividad altamente intensiva en el uso de mano de obra (mas del 70% del costo final del
café es pago a la mano de obra), es la principal fuente de empleo rural, con una demanda
superior a los 800 mil empleos directos permanentes (en labores agricolas), que equivalen

al 40% del empleo agropecuario (p.4).

Para el afio 2020, segun el ministro de agricultura de aquel entonces, Rodolfo Zea, las
familias campesinas colombianas dedicadas a la produccién caficultora, que eran 545 mil,
incrementaron el valor de sus ingresos gracias a la estabilidad que se habia conseguido con el
precio del café aun en la adversidad de la pandemia. Durante el afio 2020 se registré un indice
del valor de la cosecha de 9 billones, lo cual significé una diferencia comparativa del 20% con

respecto al valor del 2019 que fue de 7,22 billones.

Hoy por hoy, el precio del café es uno de los mas estables del mercado internacional. A
continuacion, mostramos la tabla de precios que rige este mercado en los diferentes lugares del

pais donde se produce este grano.
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Figural
Tabla de precios del café en los principales lugares del pais
PERGAMINO $
ALMACAFE Carga (1) (2) Kilo Arroba

IARMENIA 2,018,500 16,148 201,850
BOGOTA 2,017,250 16,138 201,725
BUCARAMANGA 2,016,879 16,135 201,688
BUGA 2,019,250 16,154 201,925
ICHINCHINA 2,018,375 16,147 201,838
ICUCUTA 2,016,375 16,131 201,638
IBAGUE 2,017,625 16,141 201,763
MANIZALES 2,018,375 16,147 201,838
MEDELLIN 2,017,625 16,141 201,763
NEIVA 2,016,750 16,134 201,675
PAMPLONA 2,016,500 16,132 201,650
PASTO 2,016,500 16,132 201,650
PEREIRA 2,018,375 16,147 201,838
POPAYAN 2,018,625 16,149 201,863
ISANTA MARTA 2,020,125 16,161 202,013
\VALLEDUPAR 2,017,750 16,142 201,775

Nota. Tomado de Informe Tabla precio interno de referencia para la compra de café en Colombia,

Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, 2022.

Definicion del término pergamino: producto del beneficio del grano el cual se obtiene después
de quitarle la cascara y el mucilago, lavarlo y secarlo hasta una humedad del 12%. También se le

denomina al nombre del café que comercializa el caficultor al interior del pais colombiano.

6.3 Larepresentacion cultural del café

El café colombiano destaca internacionalmente no sélo por su inconfundible sabor sino
debido a su fuerte componente cultural. Gracias a que su produccion es una de las mas trabajadas
y cuidadas, cada grano de café colombiano tiene su factor diferencial frente a otros tipos de cafés
en el mundo. El lugar en el que se produce y las condiciones que lo rodean aportan a su
reconocimiento. Hablamos de sus imponentes paisajes, cuando en su temporada de fluorescencia
impregna los cultivos de caracteristicos colores. Posteriormente, cuando el grano esta en su
punto, el color rojo es el que se toma de los cafetales brindando un contraste que a los ojos del

espectador genera fascinacion. Por lo que se refiere a su inconfundible sabor, es el sello de una
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tierra de familias trabajadoras y dedicadas a las labores propias del campo. Durante diferentes
épocas del afio, en diferentes lugares del territorio nacional, se realizan festivales y fiestas como
reconocimientos a la labor del productor cafetero. Convenimos con Alvaro Le6n Gaitan, actual
director del Centro Nacional de Investigacion de Café quien afirma en su libro “;Una Taza de

Café?” que:

El café es el producto méas conocido de la tierra colombiana. Desde la primera
exportacion, registrada en 1835, Colombia ha sido la fuente por excelencia de cafés
suaves lavados a escala mundial. Los cafés colombianos no solo son reconocidos
internacionalmente por su calidad, sino también admirados por la identidad de sus
productores, por su cultivo sostenible en las imponentes laderas de los Andes, por su
procesamiento amigable con el ambiente y por el beneficio en el tejido social del pais.
Esta espléndida bebida congrega e invita a socializar, sin importar la hora ni el lugar

(Gaitén, 2018, p. 18).

6.4 El caféy el turismo

En Colombia existen diversos atractivos turisticos relacionados con las practicas de
produccidn cafetera. Por ser este grano un producto de reconocimiento internacional, facilmente
se logro volcar la atencion en la experiencia y vivencia del proceso de produccion cafetera. Los
atractivos van desde parques tematicos, souvenirs, hasta fincas ubicadas en el corazon de los
cafetales que reciben a propios y extranjeros con el sello del café colombiano. Hablamos de un
producto emblematico y reconocido internacionalmente, por lo que son muchas las personas que

desean vivir de cerca la experiencia de la cultura cafetera:
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Colombia es uno de los origenes del café por excelencia. Entre los aficionados a
este producto, el nombre de este pais se asocia a tazas de gran calidad, a cafés aromaticos
y de sabor suave, cuerpo alto, acidez agradable, ... Y si vamos un paso més alla, para los
amantes de este producto, Colombia es, también, paisajes cafeteros de gran belleza, con
impresionantes cafetales de ladera y montafia, salpicados por pequefas haciendas en las
que el café marca el ritmo de las estaciones y de la vida en general (Turismo cafetero: la

experiencia del café llevada al origen, 2021).

Los departamentos que a nivel nacional cuentan con mayor reconocimiento en el sector
cafetero son: Huila, Quindio, Antioquia y Narifio. Estos se caracterizan por producir granos de
una calidad que les ha merecido distinciones internacionales. En todas las regiones de Colombia
en las que se produce café, también se genera turismo alrededor de esta préctica, esto representa
ingresos adicionales para las familias campesinas. Pero la esencia y el significado del café, mas
alla de ser un producto para comercializar, es motivo de orgullo y sinénimo de tradicién cultural
para el pueblo colombiano. En estos cuatro departamentos principalmente, se pueden encontrar
haciendas, parques y valles edificados bajo las narrativas del caficultor y su ejercicio de la
produccion cafetera. Grandes extensiones de tierra son cubiertas por el verde de las plantas de
café, en donde los turistas encuentran esa conexion con el producto que tanto disfrutan, servido

en una taza, a kilémetros del lugar donde todo empieza.

6.5 Produccion cafetera en el Huila

La siguiente informacion expuesta ha sido extraida de la pagina oficial del Comité de

Cafeteros del Huila, una entidad privada, sin &nimo de lucro y de caracter gremial que tiene
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como objetivo procurar el bienestar del caficultor colombiano a través de una efectiva
organizacion democratica y representativa.

Figura 2

Logo del Comité de Cafeteros

Federacion Nacional de
Cafeteros de Colombia

Comité de Cafeteros
del Huila

Nota. Tomado de Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, Comité de Cafeteros del Huila, 2022.

En el departamento del Huila el café se cultiva en la regién andina, las plantaciones estan
distribuidas en 35 municipios, los cuales albergan 85.000 familias que estan en la capacidad de
cultivar 144.895 hectareas de este grano. El café producido en el Huila cuenta con denominacion

de origen desde el afio 2016.

A continuacion, vamos a explicar la distribucion de las familias productoras de café a lo

largo de todo el territorio Huilense:

6.5.1 Region Central

Conformada por 16.528 familias cafeteras en 7 municipios del centro del
departamento donde se cultivan cerca de 28.973 hectareas de café, caracterizadas por su
alta tecnificacién y productividad. Son cafés considerados de altura porque en promedio
se ubican a 1.600 msm. Su perfil en taza se caracteriza por poseer una fragancia y aroma
expresivo, un sabor a frutas y con notas a caramelo, acidez citrica y un cuerpo redondo

cremoso, balanceado y limpio (Comité de Cafeteros del Huila, 2023).
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Region Norte

Aqui se cultivan 31.598 hectéreas de café en 13 municipios entre ellos la capital
del departamento del Huila. Son 16.133 caficultores los que cosechan en esta subregion
donde su café se caracteriza en taza por su fragancia y aroma aromaticos y citricos, sabor
con notas citricas, panela, frutos rojos y chocolate amargo; con una acidez media y un

cuerpo medio cremoso (Comité de Cafeteros del Huila, 2023).

Region Sur

Este café es cultivado y cosechado en 10 municipios, por 39.698 familias
campesinas entre el nacimiento del rio Magdalena, afluente mas importante del pais, lo
que genera una particularidad en su condicion climética. En esta subregion, se encuentran
ubicados los dos municipios con mayor area sembrada de café en Colombia, Pitalito y
Acevedo. En taza se caracteriza por una fragancia y aroma a chocolate, buen dulzor y
frutos rojos, notas frutales, flor de café, acidez media alta y un cuerpo medio balanceado

(Comité de Cafeteros del Huila, 2023).

Region Occidente

En esta regidn el café es cultivado y cosechado por 11.880 familias con influencia
indigena en 5 municipios del oriente del Departamento, con un area cafetera de 18.053
hectareas. Esta zona se destaca por tener su cosecha durante el primer semestre del afio y
por tener una fragancia y ahora citrico y flora, un sabor con notas agridulces, citricas y a
frutos amarillos, una acides media y un cuerpo medio cremoso, balanceado con residual

persistente (Comité de Cafeteros del Huila, 2023).
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6.6 El café Huilense

La produccién cafetera en el Huila representa un capital de trabajo enorme para las
comunidades campesinas, siendo ésta la practica que mas trabajos directos genera y a través del
cual las familias de esta region del pais han logrado mantener una economia y un nivel de vida
decente. A través de esta practica se sustenta la mayor cantidad posible del departamento. Se
puede decir que el Huila es un departamento mayormente cafetero, sin desconocer que existen
otras précticas agricolas. La calidad del café de esta parte de Colombia y su sabor inconfundible,

son ambos motivos de orgullo para sus moradores.

6.7 Timanay la produccién de café

Una vez hemos desglosado la situacion actual de la produccion caficultora, nos queremos
centrar en una de las poblaciones especificas del departamento del Huila, Timan4, territorio en
donde estan las plantas fisicas y los terrenos que le pertenecen a la organizacion Asprotimana, y

donde viven todos los productores y sus familias.

Figura 3

Ubicacion geografica municipio de Timana
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Nota. Mapa del Municipio de Timana, Huila (Colombia), Wikimedia Commons, 20127

El Municipio de Timana, al sur del departamento del Huila, se encuentra en un valle
montafioso, al lado del rio Magdalena y es cobijado por la cordillera central y oriental. Este
lugar se ha caracterizado por ser un pueblo con alto nivel de produccion cafetera, pues sus
condiciones geograficas han facilitado el buen desarrollo de esta practica agricola. En este
municipio se fundd Asprotimand, una organizacion que llena de orgullo a los que hoy por hoy
son sus lideres, porgue nacid de una necesidad comun de familias campesinas que, con mucho

esfuerzo, superaron los obstaculos y salieron adelante.

Para contextualizar la capacidad de produccion cafetera de Timana indicamos a
continuacion las organizaciones registradas ante la Camara de Comercio, organizaciones en

competencia directa con Asprotimana.

° Café Especial Timanco SAS.
° Café Kamana SAS.
° Sociedad de Café Diferenciado Floricafermen SAS.

° Grupo Asociativo Café Producido Alta Calidad CINCO.

° Asociacion Mi Café de la Vereda Aguas Claras.
) Grupo de Café Alto Santa Barbara de la VVereda alto Santa Barbara
° Cooperativa de Trabajo Asociado para Servicio de Secado y Comercio de

Café en el Comercio al por Mayor de Materias Primas Agropecuarias Animales Vivos,

Timana.

" Enlace del mapa:
https://commons.wikimedia.org/w/index.php?search=timana+huila&title=Special:MediaSearch&go=Go
&type=image


https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
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° Asociacion Agropecuaria Café Express Santa Barbara
° Precooperativa Agricola Cafetera del Huila.

) Cooperativa de Trabajo Asociado El Cafetero LTDA.

Las anteriores, son instituciones que hacen parte de la comunidad de Timana y sus
alrededores, incluyendo a Asprotimand, y que han logrado resultados para su comunidad. La
mayoria de ellas, producen café de alta calidad con una nocién socio-ambiental propia del sello
colombiano. Algunas de estas son empresas sin animo de lucro, mientras que otras si estan

dedicadas a generar ingresos.

6.8 Asprotimana

Esta organizacion se posiciona como lider a nivel regional e internacional. A través de los
afios ha generado numerosos empleos directos e indirectos. Hoy en dia, sigue contribuyendo a
cambiar las condiciones de vida de los campesinos timaneses, apoyando la generacién de empleo
y gestionando programas de educacion técnica y profesional para sus empleados, asociados,

productores campesinos y sus familias.

Cuenta con gran reconocimiento local, nacional e internacional. Desde su forma de
operar, es la encargada de procesar el grano de café a la vez que coopera a la produccidn gracias
a la compra a terceros. Su valor radica en el compromiso comunitario y ambiental, sin
deslegitimar su capacidad de produccion. que se ve reflejada en el reconocimiento de sus

productos en los mercados internacionales.
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7 Marco teorico

Hoy por hoy, se esta reconociendo en instancias universitarias y empresariales la
necesidad de homogeneizar la ensefianza multidisciplinaria de la comunicacion; en la actualidad,
esta dispersa entre las facultades de Publicidad, Economia, Ciencias de la Comunicacion, Artes y
Direccion de Empresas. En este punto de nuestro trabajo, presentamos conceptos y definiciones
tedricas con base al grado de alineacion existente con los objetivos y propdsitos de la presente
investigacion y que rodean el término Comunicacion: comunicacion organizacional,
comunicacion interna, comunicacion externa, comunicacion estratégica, cultura organizacional,

imagen corporativa, plan de comunicacion y medios.

Para lo anterior, mencionaremos reconocidos autores en cada uno de los campos tales
como Ricardo Quiroga, Carlos Ongallo, Daniel Fernando Lopez, Thierry Libaert, entre otros.
Esperamos que aporten, desde el contexto tedrico, mayor claridad en el rumbo de este proyecto y

nos conlleven a contestar la pregunta problema.

7.1 Comunicacion organizacional

Para empezar, es necesario definir qué es la comunicacion y cudl es el papel y la
importancia que tiene dentro de las organizaciones. Segun la Real Academia Espafiola, la
etimologia de la palabra ‘comunicar’ en latin (communicatio), se puede considerar que su
traduccion literal habla por si sola: compartir, corresponder, tratar, unir, transmitir sefiales o
cddigos entre un emisor y un receptor (RAE, 2023). Es el campo, la disciplina o el arte de
conectar desde ideas, pensamiento y conceptos hasta emociones y sentimientos a través de
diversos canales y cddigos. Dicho en otras palabras, la comunicacion es una actividad

fundamental para la vida cotidiana, las relaciones personales, las organizaciones y la sociedad en
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general; su efectividad dependera de la claridad de la informacion transmitida, la comprension y
el feedback recibido, y de la capacidad de adaptarse a las diferencias culturales y de contexto de

las personas involucradas.

Todos los seres humanos necesitamos de la comunicacion para que exista organizacion
en la sociedad, para evitar o resolver conflictos y facilitar la coordinacién o fluidez en las
relaciones humanas. En el &mbito organizacional no es vista s6lo como una herramienta de
ordenamiento e influencia sobre los publicos internos y externos, sino también como un recurso
para alinear a todos los miembros que hacen parte de la organizacion hacia un mismo objetivo,
con el fin de generar mayor productividad, cumplir expectativas y reducir los efectos en una

crisis.

En palabras del autor Ricardo Quiroga, “la comunicacién organizacional es una actividad
que tiene como objetivo la creacion y mantenimiento de una imagen positiva a través del trabajo
planificado y sistematizado de difusion de informacion” (Quiroga, 1998, pp. 65-68). Segun el

investigador, la finalidad de este proceso pretende:

1. Integrar en forma absoluta al empleado a los objetivos de la empresa: esto quiere
decir que debe hacérsele sentir como suyos los logros y éxitos dentro de la compafiia, pero
también sus problemas y fracasos.

2. Crear un sentimiento de orgullo por pertenecer a la empresa: el empleado debe
sentir que haber logrado su puesto es un logro al que aspiran quienes no estan dentro de la
organizacion.

3. Establecer un clima de comprension entre la empresa y los trabajadores.
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4. Fomentar la participacion del personal en las actividades de la empresa,
independientemente de su indole.

5. Ayudar al personal nuevo a integrarse lo mas pronto posible, sin conflictos para
la empresa: al proporcionarles orientacion y capacitacion, se les ayuda a comprender
rapidamente los procesos y procedimientos de la organizacion, lo que puede acelerar su curva de
aprendizaje y su capacidad para contribuir a la organizacion.

6. Tener abiertos los canales de comunicacion entre los niveles directivos y de
personal, a fin de que los desacuerdos puedan ser tratados: el departamento de comunicacion
sirve como catalizador de problemas.

7. Ayuda a elevar el nivel cultural dentro de la organizacion.

9. Motivar al trabajador e incrementar su productividad: cuando ellos estan
motivados, es mas probable que estén comprometidos con la calidad del trabajo que estan

realizando, lo que puede aumentar la calidad de los productos o servicios que se ofrecen.

Por otro lado, no podemos dejar a un lado la definicién de Carlos Ongallo, doctor en
Ciencias Economicas y Empresariales por la ICADES, cuando sostiene en su “Manual de
Comunicacién: Guia para Gestionar el Conocimiento, la Informacion y las Relaciones Humanas
en Empresas y Organizaciones” que,

La Comunicacién organizacional es aquella que permite el mejoramiento de las
funciones organizacionales gracias a un buen flujo de informacion y de comunicacién

que acabe con las tensiones y problemas internos. A su vez, promueve un clima laboral

8 ICADE hace referencia al acrénimo de Instituto Catélico de Administracion y Direccién de Empresas
ubicado en Madrid, Espafia.



34

mucho mas ameno, mayor responsabilidad frente a las necesidades de la organizacion y a

las propias (Ongallo, 2007, p. 10).

Estamos a favor de su postura cuando destaca que los procesos de comunicacion son cada
vez mas sencillos dentro de la creciente complejidad de las nuevas tecnologias y de los
problemas que atraviesan las organizaciones humanas, y principalmente la empresa, como lo
menciona Ongallo (2007): “desde la implantacion de una red interna hasta la resolucion de un
conflicto de comunicacién interpersonal, el concepto y resortes de la comunicacién actdan casi

con los mismos esquemas basicos: emisor-receptor-mensaje-informacion de retorno”.

7.2 Comunicacién interna

Daniel Fernando Lopez, comunicador social y periodista de la Universidad La Sabana,
manifiesta en el segundo capitulo de libro “Comunicacién Empresarial: Plan Estratégico como
Herramienta Gerencial” que, “los escenarios comunicativos de la organizacion son multiples y
de innumerables caracteristicas. Cada organizacion define las necesidades de establecer
comunicaciones con determinado publico” (L6pez, 2007, p. 18), Ldpez los divide en tres grandes

escenarios: comunicacion interna, externa y comunicacion intermedia.

La comunicacién interna esta dispuesta en tres formas: descendente, ascendente y
horizontal. Cada una de ellas obedece a una razon de ser, la comunicacion de las disposiciones
de la gerencia, la participacion en las decisiones de los empleados y el flujo de informacion entre

las unidades de la organizacion respectivamente.

7.2.1 Comunicacion descendente

Se ocupa de comunicar el orden establecido para el desarrollo de funciones, tareas, roles,

entretenimiento, capacitacion, directrices, politicas, etc.
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Su caracter principal se establece por la naturaleza de la organizacién, dar orden. No
solamente desde el sentido imperativo de quien da una orden, sino desde el sentido de organizar

y ordenar.

Este tipo de comunicacion irradia todos los niveles de la organizacion sin importar su
estructura organizacional. El principio de la organizacién deriva de la relacion entre ordenador y
quien cumple. Una de las principales funciones de la comunicacion descendente es la de
comunicar la cultura organizacional y las directrices de como cumplirlas cada uno de los

empleados.

7.2.2 Comunicacion ascendente

regula el clima organizacional de la institucion. Segun el periodista Lopez,

La participacion de las decisiones y los asuntos propios de la organizacion por
parte de los empleados, son los resultados explicitos de la comunicacién ascendente. Las
acciones comunicativas que se desprenden de alli, deben dar origen a una estructura
solida de mecanismos sostenibles que garanticen un clima favorable de la organizacion
(Lbpez, 2007, p. 51).

Para este autor, la poca existencia que pueda tener la comunicacion ascendente en la
estructura interna de las comunicaciones puede ser una oportunidad importante para el
comunicador en la organizacion, dado que esta situacion le permitira ensanchar los espacios
participativos hasta lograr los niveles esperados de satisfaccion de los publicos de la

organizacion.

En la siguiente grafica observamos cémo los niveles de participacion pueden utilizarse

como indicadores de mejoria de las comunicaciones internas, consideramos que la comunicacién
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ascendente promueve la participacion de los empleados en la toma de decisiones y el intercambio
de ideas. Esto contribuye a un mayor compromiso, motivacion y satisfaccion de los empleados,
lo que a su vez puede mejorar el rendimiento organizacional. Al tomar decisiones basadas en la
retroalimentacion de los empleados, se pueden abordar sus necesidades y preocupaciones, lo que
puede generar un entorno de trabajo més positivo y productivo con decisiones estratégicas para
el bien comdn.

Figura 4

Termometro de comunicacion ascendente
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Nota. Tomado de Comunicacion Empresarial: Plan Estratégico como herramienta gerencial (p.51), por
Lépez, 2007, Ecoe ediciones.

La comunicacién ascendente efectiva puede contribuir a la creacion de un clima
organizacional positivo al fomentar la participacion de los empleados, promover la confianza y la
transparencia, impulsar la mejora continua y facilitar la resolucion de problemas y necesidades.
Un clima organizacional favorable, a su vez, puede facilitar una comunicacion ascendente méas
abierta y receptiva, creando un ciclo de retroalimentacion y mejora continua en la organizacion.

Apoyamos la postura de Lopez (2007) cuando afirma que,
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La participacion de los empleados en las decisiones de la organizacion se ha visto
como una amenaza a los intereses de la gerencia y a los accionistas. Sin embargo, debe
darsele el talante necesario que permita y estimule la convivencia significativa de las
personas, donde la realizacion personal sea el fin de la propia organizacion (p.52).
Creemos que cuando los empleados estan involucrados en la toma de decisiones, se

sienten valorados y reconocidos como parte importante de la organizacion. Esto puede generar

un mayor sentido de pertenencia y compromiso hacia la organizacion.

7.2.3 Comunicacion horizontal

Est4 conformada por las columnas de la organizacién y sostiene la estructura interna de
las comunicaciones. Es alli donde realmente se vive la atmosfera organizacional. En ella se
respira la vida y dinamica de la empresa.

No basta con una estructura fuerte de comunicaciones descendentes o con una
amplia participacion de los empleados manifestando una robusta comunicacion
ascendente. Se requiere de una comunicacion horizontal entre personas, grupos,
departamentos y todos los publicos de la organizacion, de igual a igual (Lépez, 2007, p.
52).

En el siguiente esquema logramos apreciar que la comunicacion se comporta como el
sistema de amarres de una construccion, donde el movimiento secuencial de una columna es
seguido por el movimiento arménico de las demas columnas y vigas; por esta razén, no se puede
menospreciar el papel de la comunicacion horizontal, donde sus acciones interrelacionan a las
comunicaciones que vienen de la gerencia y aquellas que tienen origen en los mandos menores.
Ademas, es la encargada de socializar y vivenciar los principios de la organizacion con fines

corporativos.
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Figura5

Funcién de la comunicacién horizontal

Sistema de Amarres de Concreto
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Nota. Tomado de Comunicacion Empresarial: Plan Estratégico como herramienta gerencial (p.53), por

Lépez, 2007, Ecoe ediciones.

7.3 Comunicacién externa

Continuando con el mismo autor, quien expone de forma sencilla la terminologia
relacionada con el contexto organizacional, Lopez anuncia que,
la comunicacion externa surge de interrelacionarse con otros pablicos externos a
la organizacion sin la cual su funcidn productiva no se podria desarrollar . .. Los
cambios continuos y rapidos ocurridos por las diferentes fuerzas de presion del mercado
donde opera el negocio de la organizacion hacen que se establezca un frente de respuesta

estratégico y rapido (Lopez, 2007, p. 53).

En funcidn de lo anterior, podriamos decir que el objetivo de esta comunicacion, es
establecer una relacion positiva con los diferentes pablicos externos de la organizacion, ya sea

para promocionar la marca, mejorar la reputacion, informar sobre productos o servicios,
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responder a quejas o reclamos, o cualquier otro objetivo relacionado con la imagen y la relacion
de la organizacion con su entorno.
El autor divide la comunicacion externa en dos categorias: comunicacién comercial y

comunicacion publica.

7.3.1 Comunicacion comercial

En cuanto a la comunicacion comercial, ésta comprende las relaciones comunicativas
que se debe establecer con el cliente, los proveedores, los competidores y los medios de
comunicacion. De alli se desprenden las actividades publicitarias de sus productos a través de los
lenguajes y formatos de los medios de comunicacion como cufas radiales, comerciales para

television y cine, impresos, vallas o anuncios virtuales.

A su vez, establece una agenda estratégica para la difusion de los mensajes en los
diferentes formatos informativos o de entretenimiento en las parrillas y las diagramaciones de los

medios de comunicacidn, de acuerdo con la sintonia y el rating de los mismos.

7.3.2 Comunicacion publica

La comunicacién pablica en las organizaciones se establece por las relaciones de
obligatoriedad con el gobierno politico de los estados: el pago de impuestos, las disposiciones
técnicas legales, el régimen laboral, las normas ambientales, entre otras. Por otro lado, estan las
relaciones con las organizaciones no gubernamentales con quienes se pudiese establecer

procesos de investigacion y desarrollo con miras a la produccién de conocimiento.

También hace parte las relaciones con la comunidad, como directo beneficiario de las

acciones del orden social de la organizacion y donde se establece el impacto de las acciones
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productivas de la misma. Adicionalmente, estan las relaciones empresariales dispuestas por las
necesidades de dialogo con los directos competidores y la con la finalidad de asociacion para la

constitucion de proyectos, alianzas estratégicas, gremios, etc.

Por ultimo, Lépez sitta aqui las relaciones con los publicos denominados stakeholders,
considerados como aquellos agentes identificables que en una situacion especifica podrian

condicionar el buen nombre de la organizacion en perjuicio de su actividad productiva.

A continuacion, el gréafico alude al proceso de comunicacion a través de las subdivision
publica y comercial, en donde se muestra el proceso de los mensajes hasta llegar a las audiencias
externas.

Figura 6

Estructura de la comunicacién externa
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Nota. Tomado de Comunicacion Empresarial: Plan Estratégico como herramienta gerencial (p.54), por

Lépez, 2007, Ecoe ediciones.
En resumen, se presenta de forma esquemaética el escenario clasico comunicativo de la
comunicacion dentro de una organizacion con su respectiva division, y este sera el que

tendremos en cuenta para nuestro proyecto.
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Estructura de la comunicacién organizacional

e PR TR G BN SUBKL W

Comunicacién en la
Organizacién

Escenario Externo de

Escenario Intemo dp'_ ;
Relaclones Laborales -

ikt B b P :
AREETRNEY L

Relaciones Publicas

}

>

T

Intermedia ] <——— V
¥ I B e
[ Descendente Identidad | Comercial | [ Pablica |

Imagen

corporativa

Publicitaria l LGubernamenta; I
-

Responsabilidad
Social

Mediatica No

Gubernamental

Comunidad

Empresariales

Stake Holders

l Opinlén Pabllca Interna

Opinién Publica Externa

41

Nota. Tomado de Comunicacion Empresarial: Plan Estratégico como herramienta gerencial (p.49), por

Lopez, 2007, Ecoe ediciones.

7.4 Comunicacion estratégica

Este concepto se refiere a la forma en la que se gestiona intangiblemente una

organizacion. Es necesario planificar acciones relacionadas a la comunicacion para que las metas
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puedan cumplirse en el plazo y en la forma esperada. Lo definimos como la forma sistematica y
planificada de comunicacién que se utiliza para transmitir mensajes clave a un publico especifico

con el fin de alcanzar un resultado deseado.

En este sentido, acogemos la definicion que desarrollan académicos latinoamericanos en
su libro “Comunicacion Estratégica: Construccion Comunicacional de la Estrategia Corporativa
en Organizaciones Sociales™:

La Comunicacion Estratégica en el &mbito de los negocios se entiende como un
sistema de relacion de la organizacién con su macrosistema pero con una postura
unilateral y egocéntrica . . . se define como una via para lograr la gobernabilidad y el
desarrollo de la empresa, esta propuesta sistémica y relacional, se centra en la busqueda
del beneficio de la organizacion defendiéndose de los cambios del entorno . . . se debe
generar un “ambiente rico en informacion” y espacios de dialogo para que los integrantes
de la organizacidn construyan colectivamente el crecimiento del sistema social, pero la
comunicacion se vuelve estratégica en el momento en que logra un beneficio individual,

grupal, social y ecoldgico (Duran, et al, 2016, p. 177).

A partir de lo anterior, entendemos que la comunicacién estratégica en el ambito
organizacional se manifiesta como un elemento sustancial que contribuye, no solo como
instrumento que informa a los actores y orienta las acciones de la organizacion, sino como un
dispositivo social de construccion participativa de la estrategia corporativa, dentro y fuera de las

estructuras organizacionales.

Desde esta perspectiva, Kreps sefala que “la comunicacion ayuda a los miembros a

coordinar el cumplimiento de sus necesidades personales con el logro de sus responsabilidades
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evolutivas en la organizacion” (Kreps, 1995, p. 68). Segun este investigador, en este nivel se
logra que la estrategia organizacional se dinamice y ordene; sin embargo, ain es necesario lograr
la articulacion de los actores y construccion participativa de la estrategia corporativa.

En nuestro proyecto con Asprotimana, nos propusimos crear estrategias corporativas que
funcionen como un dispositivo social que ayude a construir un vinculo entre los actores para
potencializar el cambio del contexto en beneficio de todos, de modo que el énfasis de la
comunicacion estratégica sea la transformacion de la situacion, del entorno. Busca lograr un
nivel de eficiencia informativo, de significacion y de accion que generara la cohesion y

articulacion de los actores para el éxito de las estrategias.

7.5 Imagen corporativa

Joan Costa, comunicologo, disefiador, metoddlogo e investigador de Espafia, plantea que,
La imagen corporativa es la imagen que tienen todos los publicos de la
organizacion en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus
actividades y su conducta. En este sentido, la imagen corporativa es la imagen de una
nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no ya como un sujeto puramente
econdmico, sino mas bien, como un sujeto integrante de la sociedad (Costa, 1987, p. 6).
Convenimos con el autor quien sostiene que este término define la estructura mental de la
organizacion que se forma en los publicos como resultado del procesamiento de toda la
informacidn relativa a la organizacion. De esta manera, imagen corporativa es un concepto
basado claramente en la idea de recepcion y de percepcion, debe ser diferenciado de otros tres

conceptos basicos: identidad corporativa, comunicacién corporativa y realidad corporativa.
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La imagen resulta ser una percepcion y el posicionamiento de la misma es el resultado de
una comunicacion efectiva y consciente. Para que una empresa tenga reconocimiento, es
necesario crear vinculos entre la organizacion y el entorno, y para ello deben contar con una

identidad corporativa clara, coherente y distintiva ante la competencia.

Joan anade que la identidad corporativa es “un sistema de signos visuales que tiene por
objeto distinguir - facilitar el reconocimiento y la recordacion - a una empresa u organizacion de
las demas” (Costa, 1987, p. 1). Teniendo en cuenta esta apreciacion, consideramos que para
proyectar una imagen positiva distintiva de la competencia, las instituciones deben trabajar en
funcion de crear identificacion en sus publicos internos y externos, con la finalidad de

posicionarse en la mente de los mismos.

Por su lado, Paul Capriotti, Doctor en Ciencias de la Comunicacion y profesor de
Comunicacién e Imagen Corporativa, expresa que la identidad corporativa “es la personalidad de
la organizacion, lo que ella es y pretende ser. Es su ser histérico, ético y de comportamiento. Es

lo que la hace individual, y la distingue y diferencia de las demas” (Capriotti, 2007, p. 29).

7.6 Plan de comunicacién

El plan de comunicacién favorece la planificacion de las acciones de comunicacion
contando con los recursos materiales y humanos de la organizacion, siempre de manera ordenada
y estratégica. Este plan es Gtil para tener una visién general de las acciones a realizar a corto,
mediano o largo plazo, procurando transmitir un mensaje correcto al publico objetivo.

Convenimos con la comunicadora social Maria de las Nieves Vargas (2017), quien
afirma en su “Manual de Comunicacion Estratégica: visibilizando, incidiendo y haciendo

corriente de opinion” que las empresas deben planificar para desarrollar ciertas actividades,
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organizando de la mejor manera los recursos disponibles (personas, dinero, tiempo) y asi se
podréan obtener los resultados esperados. Ella sostiene que la ausencia de un plan resulta en la
improvisacion, y propone que si se quiere llegar a un lugar determinado, debe elegirse el camino

optimo.

Para esta autora, un plan de comunicacion es una guia u hoja de ruta tedrica y practica
que sirve para acomparfiar los diferentes caminos -planeados y espontaneos- que se recorren
durante un periodo preestablecido. Esta guia debe contemplar acciones de comunicacion que
combinen diferentes métodos, técnicas y herramientas que puedan responder a objetivos, desde

los més inmediatos (corto plazo) a los mas remotos (objetivos mayores).

Apoyamos su hipdtesis sobre la importancia de precisar el disefio de un plan
comunicacional y que en éste participen las personas directamente involucradas en el proceso de
ejecucién del mismo para que su practica se haga efectiva y genere transformaciones en las
organizaciones y en las comunidades; para ello, es muy importante definir desde el inicio de qué

forma se va abordar el trabajo y el rol de los involucrados.

Para la elaboracion del plan de comunicacion, Vargas aborda seis pasos, los cuales
utilizamos como guia para la creacion de nuestro documento, mas adelante en la metodologia
profundizaremos y ampliaremos informacion sobre cada uno de ellos, por ahora, expondremos la
idea principal de los seis pasos (en nuestras palabras), de forma breve y resumida, conservando
su orden y extrayendo la idea principal:

1. Definir objetivos comunicacionales:
Para planificar se necesita saber de donde partir y saber a donde se quiere llegar. Se

necesita identificar el aporte de la comunicacion en los objetivos organizacionales para
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definir cuales serian los objetivos comunicacionales; para ello, se emplea la ayuda de una matriz
DOFA (también llamada FODA), con la que se busca categorizar las Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas para posteriormente sugerir objetivos.

2. ldentificar publicos objetivos y mensajes

Una vez los objetivos comunicacionales definidos, es necesario identificar los publicos
objetivos primarios y secundarios, es decir, aquellos grupos de partes interesadas que puedan
ayudar a facilitar el cambio que la organizacién espera lograr.

La elaboracion y difusion de un mensaje significa cuidar hasta el ultimo detalle de
disefio, produccidn, edicion y difusién, segln sea el formato seleccionado. Para comunicar de
manera efectiva es importante idear argumentos y mensajes, no solo que motiven y llamen la
atencion, también deben ser entendidos particularmente por el pablico objetivo.

3. Disefar y seleccionar las estrategias de comunicacién mas adecuadas

El disefio de estrategias es el conjunto de acciones que se sugieren para mejorar la
oportunidad de contacto con el otro. Las estrategias de comunicacion nos ayudan a relacionarnos
con los destinatarios de nuestros mensajes, a interactuar con ellos en la busqueda de que se
identifiquen con lo que estamos proponiendo.

4. Elaborar plan de actividades

Una vez se tiene lo anterior listo, se debe plantear un cronograma viable, tomando en

cuenta los tiempos necesarios para terminar tareas particulares.
5. Presupuestar las actividades

El presupuesto ayuda a establecer prioridades en cuanto a los gastos en comunicacion. Al

conocer la cantidad de dinero disponible, se pueden determinar cuéles son las actividades de

comunicacion que son mas importantes y necesarias para alcanzar los objetivos.
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6. Programar las actividades
Es muy importante que el plan de comunicacion no quede aislado de las actividades de la
organizacion; para ello, la autora recomienda que no se deben desprender las actividades del plan

de comunicacion al plan operativo de la organizacion.

Finalmente, no podemos dejar a un lado la postura de Libaert, quien es uno de los
principales referente de esta investigacion con su libro “El plan de Comunicacion
Organizacional” (2010), en el que suscita que todo plan implica una referencia minima a la
historia de la empresa, a su identidad, su cultura, sus valores y sus fines. Un plan sefiala una
direccion, propone un sentido. Para él, su planificacion se lleva a cabo mediante el analisis de la
empresa en el contexto de su entorno teniendo en cuenta las siguientes cuestiones: ;cuél es la
evolucion del aspecto econdmico y financiero?, ;cual es la situacién de los competidores?, ¢cudl
es la evolucion del mercado? Asimismo, a través del plan, la empresa se pregunta cuéles son sus
fortalezas y debilidades, cuales son las ventajas y desventajas. Esta confrontacién da lugar a un
plan estratégico que debe presentar los objetivos y los medios de accion. Libaert lo representa de
la siguiente manera:

Figura 8

Papel de la planificacion en la empresa
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_ Analisis del entorno Andlisis de la empresa

Medios

Nota. Tomado El Plan de Comunicacion Organizacional (p.33), por Libaert, 2010, Limusa.

La planificacion permite anticiparse a los cambios y tomar medidas preventivas para minimizar
los riesgos y aprovechar las oportunidades. Ayuda a la empresa a adaptarse y responder de
manera mas agil a los cambios del entorno, lo que es fundamental en un mundo empresarial cada

vez mas dinamico y competitivo.

El papel de la planificacion en una empresa, teniendo en cuenta el analisis del entorno y el
andlisis interno, es fundamental para establecer una direccién clara, aprovechar oportunidades,
mitigar riesgos, coordinar esfuerzos, tomar decisiones informadas y lograr el éxito sostenible a

largo plazo.

7.7 Los medios

Un medio es un sistema técnico utilizado para poder llevar a cabo cualquier tipo de
comunicacion. Los individuos y las comunidades acceden a los diferentes medios para tener
material informativo que describa, explique y analice datos y acontecimientos de tipo politico,

econdmico, social o cultural a nivel local o mundial.


https://concepto.de/comunicacion/
https://concepto.de/comunidad/
https://concepto.de/dato/
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Partiendo de la postura de Galvez y Vives en su libro “Comunicacion Empresarial: Plan
Estratégico como Herramienta Gerencial” (2013), concordamos que la seleccion de los medios
es considerada como una accién para producir vias para hacer llegar la estrategia planeada a las
audiencias, y elegir adecuadamente los medios, determinara los resultados. (Galvez & Vives,

2013)

Para los autores, antes de hacer la seleccidn de los medios para comunicar cierta
informacion, se debe tener en cuenta el tipo de mensaje (contenido), caracteristicas de la
audiencia, caracteristicas del emisor, los costos y las caracteristicas de los medios, de acuerdo
con su calificacion. En este dltimo punto se podra hablar de cobertura, rapidez, permanencia del

mensaje y posibilidad de retroalimentacion o interaccion.

De esta manera, se hace necesario conocer los medios, saber para qué sirven, como se
utilizan, qué recursos requieren. Para ello, lo primero gue se debe analizar, son las dimensiones

basicas que estos poseen. Hablamos entonces de participacion, rapidez y pertinencia.

Por su parte, Libaert declara que “la instrumentacion de la comunicacion organizacional
considera el medio como su parametro dominante y, con frecuencia, se empefia en hacer del plan
de comunicacion un simple plan de accion lejos de ser una herramienta pragmatica
exclusivamente” (Libaert, 2010, p.184). Para ¢él, escoger el tipo de medio depende del objetivo
de la comunicacion de la empresa, de su mensaje y de los publicos que quiera impactar” (Libaert,
2010, p.184). Este escritor menciona que la empresa tiene que definir:

° El tema: comunicacién ambiental, financiera, ciudadana, de reclutamiento

y de imagen global.
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° El alcance de la accidn: ¢la comunicacion se situa a nivel internacional,
nacional o local? En el caso de una comunicacién nacional, se puede considerar recurrir a
campafas publicitarias. Cuando se trata de una comunicacion local, se puede poner el
acento en las relaciones publicas y en los medios de comunicacion diferentes de los
medios masivos.

° El nivel de difusion: ¢la comunicacion sera unilateral y se expresara en

forma de mensaje a distancia o se realizara mediante retransmisién de informacion?

Se concluye entonces que, los medios o instrumentos de comunicacion empleados para
difundir informacion de dentro o fuera de la organizacion estaran condicionados por los intereses
de la empresa, sus objetivos, sus publicos y la forma en cdmo quieren que sea percibido el

mensaje.

8 Metodologia

Basandonos en los puntos anteriormente descritos y tomando como referencia algunas
formas de proceder de los modelos metodoldgicos de los investigadores Maria de las Nieves
Vargas Coloma, Julieta Bossi, Maria José Greloni, Thierry Libeart y el equipo del Centro de
Investigacion de la comunicacion Organizacional (CICCO), desarrollamos nuestra propia
metodologia practica que nos ayudé a darle forma a un plan de comunicacidn sistematico,

estructurado y aplicable a partir del presente afio.

La investigacion que se realiz6 fue de caracter descriptivo en donde su enfoque inicial se
esmerd en describir y analizar las caracteristicas, comportamientos o fendmenos presentes en los
publicos que rodeaban a la organizacion Asprotimand; dicho andlisis nos permitié construir de

manera ordenada (semana tras semana), un problema de comunicacion interna y externa que vive
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la organizacion timanense. Este método nos dio la oportunidad de identificar y recolectar una
serie de datos cuantitativos y cualitativos sobre los problemas con respecto a la cultura
organizacional de esta institucion que la impactan de forma negativa y positiva, y que influyen

en su posicionamiento, crecimiento y credibilidad.

Este proyecto planteo recolectar datos tanto numericos y exactos a través de preguntas
cerradas como también preguntas abiertas que arrojaron una percepcion personal de diferentes
aspectos a investigar. Esto, anexado a la experiencia de interaccion y subjetividad de los tres
investigadores, di6 el caracter de enfoque mixto. Esta aproximacién buscaba aprovechar las
fortalezas de ambas metodologias para obtener una comprension méas completa y profunda del

fendmeno que se esté estudiando.

Como inspiracion principal para derribar las necesidades comunicativas internas y
externas de Asprotimana, tuvimos algunos referentes de metodologias disefiadas para
instituciones pablicas y privadas, las cuales desarrollaron un conjunto de técnicas y herramientas
con enfoques efectivos para abordar diversos desafios y problemas organizacionales. Al extraer
importantes formas de proceder de estas metodologias, consideramos oportuno aprovecharnos de
las mejores practicas que han demostrado ser exitosas en otras empresas y las adaptamos al
contexto que rodea a Asprotimana. Este ejercicio de “copiar las formas de proceder de otros” nos
permitié evitar errores, ahorrar tiempo y recursos. Entre los proyectos mas sobresalientes

destacamos:

e “Plan Estratégico de Comunicaciones” realizado por el Instituto de Bienestar Familiar.
e “Plan Estratégico de Comunicaciones del Ministerio de Educacion Nacional 2016 -

2018”.
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e “Manual de Gestion de la Comunicacion en Situaciones de Crisis”, disefiado por el
departamento de comunicaciones de ICETEX.
e Politica de Comunicaciones” formulado por la Universidad del Norte en el afio 2019.

¢ Coémo procedimos en esta investigacion?

Las etapas que ejecutamos en el desarrollo del proyecto durante mas de un afio de
investigacion en el municipio de Timana y con sus habitantes, se basaron especificamente en seis
fases, un proceso integral en el que logramos explorar a detalle varias aristas que consideramos

importantes:

=

Diagndstico

N

Identificar los publicos objetivos y los mensajes

w

Planificacion de las estrategias

&

Elaboracion de las actividades

o1

Presupuesto de actividades

o

Programar las actividades

A continuacion, profundizamos cada uno de los items:

8.1 Etapa 1: Diagnostico

La primera actividad, para iniciar con el disefio del plan, parti6 de definir qué queriamos
lograr y para qué lo queriamos. Con estos interrogantes comenzamos la delimitacion de nuestros
objetivos comunicacionales, procurando que tuvieran relacion con los objetivos del quehacer
organizacional.

Pero, antes de fijar los objetivos fue necesario identificar las Debilidades, Oportunidades,

Fortalezas y Amenazas que rodeaban la organizacion, es decir, aplicar una matriz DOFA, una
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herramienta de diagndstico, en este caso aplicada a la comunicacion dentro de la organizacion.
Este analisis respondio a ¢qué fortalezas tiene la organizacion en el campo comunicacional?,
¢ Cudles son las debilidades internas que tuvieron, tienen y creen que tendran?, ;qué
oportunidades tienen para superar las barreras y salir adelante? y ¢qué amenazas enfrenta la

organizacion en la actualidad en términos del entorno externo?

Este primer punto nos permitié conocer la realidad, identificar qué requeria ser
intervenido, y luego, planificar en funcion de esos objetivos. Cuanto mas especifica fue esta fase,

mejor y mas puntuales fueron las acciones que llevamos a cabo.

Fue importante realizar el diagnostico de manera participativa con los integrantes de la
organizacion. Ellos fueron los Unicos que pudieron proporcionarnos los insumos para entender
de manera completa las necesidades de Asprotimana. Los actores que forman parte de ella son
los que mas saben, y los que mejor entienden el cambio que la organizacion quiere hacer en el

municipio, en el departamento y en el pais.

Figura 9

Matriz DOFA

Aspectos positivos Aspectos Negativos

- &

Fortalezas Debilidades

42»
)
b &

Oportunidades Amenazas

Variables externas Variables internas

Nota. Fuente, elaboracién propia, 2023
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La matriz DOFA se divide en cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales representa una de

las cuatro categorias de factores:

° Fortalezas: los puntos fuertes internos de la organizacion que pueden
ayudarla a alcanzar sus objetivos.

° Oportunidades: los factores externos positivos que pueden ser
aprovechados por la organizacion para su beneficio.

° Debilidades: factores o elementos internos de la organizacion que pueden
obstaculizar o limitar el logro de los objetivos.

° Amenazas: los factores externos negativos que pueden perjudicar a la

organizacion.

La lectura de una matriz DOFA se realiza en sentido de las manecillas del reloj y se
analiza cada una de sus cuatro categorias. En el analisis interno se visualizan las fortalezas y
debilidades considerando la estructura organizacional, la operatividad, la comunicacién, la

direccion y los aspectos financieros que influyen en su funcionamiento.

En este caso, las fortalezas son las caracteristicas positivas de la organizacion que sirven como
inspiracion o modelo a seguir. Son elementos diferenciadores que destacan a la compariia ante

sus trabajadores, competencia y todos los publicos involucrados.

En cambio, las debilidades son aspectos negativos o perjudiciales de la organizacion que pueden

afectar el cumplimiento de objetivos y resultados.

En el diagnostico externo se analizan diferentes condiciones que no dependen

necesariamente de la organizacion, pero alteran o desequilibran su desarrollo. Pueden presentarse
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causas podrian ser por factores sociales, ambientales, politicos o legales.

Una vez identificados los problemas comunicacionales, las fortalezas y oportunidades
con gue se cuentan para hacerles frente, es el momento de definir los objetivos. Teniendo en
cuenta que todo objetivo es una herramienta que orienta el accionar, es necesario plantearlos de
forma clara, precisa, viable y posible de medir. Estos objetivos comunicacionales buscan
informar, difundir, educar, generar opinién, animar al debate publico, comprometer la

participacion y/o fortalecer el dialogo.®

Con las respuestas que se obtuvieron en la Matriz DOFA se trabajé con:

DEBILIDADES - OPORTUNIDADES= OBJETIVO ESTRATEGICO

AMENAZAS - FORTALEZAS= OBJETIVO ESTRATEGICO

Se ordenaron y agruparon en elementos adversos y se contrapusieron los elementos
positivos para buscar soluciones. Para cada suma de Debilidad + Oportunidad o Amenaza +

Fortaleza, se redactaron los objetivos estratégicos que recogieron las soluciones propuestas.

8.2 Etapa 2: Identificar los publicos objetivos y los mensajes
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En esta fase, fue necesaria la identificacion de los publicos objetivos. Es una de las partes

mas importantes del desarrollo de una estrategia de comunicacion efectiva. Cuanto mas se
conoce sobre el pablico objetivo, existen mayores probabilidades de que se logren las metas.
Este proceso empez6 con un anélisis de los diferentes actores que encabezan y toman las

decisiones importantes para la organizacion.

9 En cuanto a su alcance, los objetivos pueden ser generales (estos describen la finalidad del plan) o especificos
(describen la situacién que se espera que exista al finalizar la implementacion del plan).
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Este analisis es una herramienta que nos permitio distinguir las relaciones de poder que

Asprotimana ha establecido o no establecido con organizaciones, medios, empresas, instituciones

0 personas. A partir de ese estudio, dividimos los actores de la siguiente forma, basandonos

textualmente en la propuesta del autor Vargas en su libro “Manual de comunicacion estratégica’:

Tabla 1
Actores

Aliados Son los que apoyan a la organizacion y tienen influencias que benefician el
trabajo de Asprotimand, pueden cooperar con recursos humanos y
materiales, brindando apoyo practico y operativo.

Oponentes  Son aquellos que se oponen a las politicas y a las funciones de las
actividades realizadas dentro de la organizacion, no les interesa que la
relacion de poder e imagen mejore ante la sociedad, por lo general tienen
poder econdémico e ideoldgico por lo cual no se debe obviar su influencia. La
estrategia de trabajo con este grupo es saber qué estan haciendo.

Indecisos Son aquellos que no sabemos hacia donde inclinarlos. La estrategia para este

grupo es manejar de manera adecuada la informacion para inclinar la
balanza a favor de la organizacion. Es un error no tomarlos en cuenta pues
pueden ser decisivos para el éxito o fracaso de los objetivos
comunicacionales planteados en el plan de comunicacion. Pueden ubicarse
en este grupo la mayoria de los medios de comunicacién, las poblaciones

organizadas, entre otros actores.




S7

Nota. Tomado de Manual de comunicacion estratégica (p.12), por Vargas, 2015, Comunicaciones

Aliadas

Para ampliar su definicidn y examinar esos actores con mas minucia, retomamos también
de Vargas (2015) siguientes cuestionamientos:

¢A quiénes le habla la organizacion?

¢A quién esta destinado el producto o servicio?

¢Existen distintos publicos objetivo o s6lo uno?

¢Hay varios niveles de publicos objetivo? Ordenarlos por orden de prioridad.

¢ Cuél es la frecuencia de comunicacion con financiadores, gobiernos, clientes,

comunidad, socios estratégicos? (Vargas, 2015, p.12).

En esta parte del proceso, convenimos con la postura de Bossi y Greloni, expertas en
comunicacion estratégica y Marketing, quienes afirman en su libro “Comunicar el Hibrido”
(2015) que, ademas de identificarlos, es muy importante caracterizar a cada uno de ellos y
entenderlos con mucha profundidad. Esto determind en gran medida los tipos de piezas y

contenidos que le sugerimos crear a la organizacion para ellos.

Consideramos que, en esta caracterizacion, algunas preguntas clave que se deben hacer
son las sugeridas por estas mismas autoras: ¢;Qué temas les interesan a los publicos?, ;qué temas
no les interesan o les generan ruido?, ¢ qué habitos de consumo de informacion tienen?, ¢ qué tipo
de plataformas de comunicacion utilizan para informarse?, ¢qué plataformas no utilizan? ¢a qué

tipo de tono o lenguaje responden (serio/descriptivo/pedagdgico/atrevido/emocional/)?

Finalmente, tuvimos en cuenta algunos de los items de la siguiente ilustracion para

culminar esta parte del proyecto. Al seleccionar, ordenar y filtrar datos como los sugeridos en
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este esquema, se facilito el entendimiento de los publicos y los medios que emplean para
comunicarse diariamente. Ademas, esta tabla pudo ayudarnos a identificar patrones, tendencias y
relaciones entre las audiencias.

Figura 10

Caracterizacion del pablico objetivo

¢ Como es? Responde a: ;Qué piensa? 3 Razones por las que eligiria/ compraria/
¢ Qué suena? ;Qué dice? ;Qué apoyaria nuestro proyecto/ empresa
realmente hace?

3 Razones por las que NO eligiria /

Describan dénde pueden encontrarlo X
apoyaria nuestro producto/ empresa

¢Cuales son sus valores? ¢Qué valores ¢ Existe alguien que conocemos todos en
compartimos con él? la empresa que se ubica en este publico y

podamos poner de ejemplo? (con nombre

y apellido)
Edad Grado de Medios de ¢Dénde se ¢Cada cuanto % de ¢ Qué puede hacer que
promedio alfabetizacion| comunicacién | encuentra con |interactuamos?| relevancia generemos empatia y
que usa nuestra marca/ queledaa confianza con él?
empresa’ nuestra
causa social

Nota. Tomado Comunicar el hibrido (p.39), por Bossi y Greloni, 2015.

Teniendo identificados los objetivos y perfilados cada uno de los publicos, fue
momento de empezar a construir los mensajes. Para comunicar de manera acertada fue
importante idear argumentos y mensajes que no sélo motivaran y llamaran la atencion, también
debian ser entendidos claramente por cada una de las audiencias. La elaboracion y difusion de
éstos, significa cuidar hasta el ultimo detalle de disefio, produccidn, edicion y difusién, segun sea

el formato seleccionado. No se puede dejar nada al azar.
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Es importante precisar que, para evitar invertir tiempo y recursos en materiales
comunicacionales que no son utilizados por el publico objetivo, antes de que estos materiales
pasen a la produccion definitiva, sean impresos, videos o audios, es muy importante que se
sometan a una validacion que debe realizarse, si es posible, con una muestra del grupo al que

esta dirigiendo el material.

8.3 Etapa 3: Planificacion de las estrategias

Buscamos que las estrategias de comunicacion ayudaran a Asprotimana a relacionarse
con los destinatarios de los mensajes e interactuar con ellos en la busqueda de que se identifiquen
con lo que se propone. La eleccidn de las estrategias puede representar la diferencia entre el éxito

o el fracaso del plan de comunicacion. Por ello, deben utilizarse de manera combinada y

definirse de acuerdo a los publicos a los que busca dirigirse.

Para seleccionar las estrategias fue necesario considerar la probabilidad de incidencia en
la solucidn del problema o necesidad identificada, prioridades e interés del publico objetivo y de
los grupos o organizaciones involucradas en el proceso, presupuesto, periodo que se debe cubrir

y pertinencia.

8.4 Etapa 4: Elaboracion de las actividades

Teniendo todos los elementos necesarios para elaborar la matriz del plan de
comunicacion que incluye los objetivos, publicos, mensajes y estrategias de comunicacion mas
adecuadas de acuerdo a cada publico, definimos las actividades que se podrian realizar para cada

uno de los objetivos comunicacionales.
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Con lo anterior listo, se planteé un cronograma viable, tomando en cuenta los tiempos

necesarios para terminar tareas particulares.

Con todos estos insumos se completo el siguiente cuadro- con algunas variaciones en su
disefio-, una herramienta valiosa para la planificacion y evaluacion de cualquier mensaje o
campafia que ayuda a asegurar que la comunicacion sea efectiva y relevante para el publico
objetivo.

Figura 11

Elaboracién de actividades

Plblicos
Acciones objetivos Recursos
involucrados

Tiempos/ Medicién y

Fechas Indicadores evaluacion Responsables

Objetivo de comunicacion

Nota. Tomado Comunicar el hibrido (p.44), por Bossi y Greloni, 2015.

Es importante entender que el plan de comunicacién es un documento vivo, debido a que
esta diseflado para ser flexible y adaptable a los cambios y necesidades del entorno empresarial.
Se ira transformando a lo largo del tiempo, no seré rigido, pero si esperamos a que ayude a guiar

el proceso y focalice en lo que es importante en cada momento.
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8.5 Etapa 5: Presupuestar las actividades

Una vez listo lo anterior, se estimo el presupuesto. Esta fase establecio limites y control6
gastos a la hora de construir las actividades de comunicacion. Pensamos que al tener un
presupuesto definido, se evita el riesgo de gastar de manera descontrolada y se fomenta una
gestion responsable de los recursos financieros.°

No esta de mas decir que un presupuesto planificado permite asignar los recursos de
manera eficiente y optimizada. Al tener una vision clara de los recursos disponibles, se pueden
tomar decisiones informadas sobre como distribuir el presupuesto en diferentes areas de

comunicacion, como publicidad, relaciones publicas, marketing digital, entre otros.

8.6 Etapa 6: Programar las actividades

El cronograma es una herramienta Util que se ocupara de medir las distintas tareas de un
proceso en relacion con los plazos previstos. Es una guia, una referencia, una ruta a seguir en

aras de la consecucién de los objetivos del plan de comunicacion.

Figura 12

Cronograma de actividades

10 Es indispensable determinar claramente el costo de las acciones de comunicacion, hasta en su mas minimo
detalle, para asi, disponer de un presupuesto consecuente.
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CRONOGRAMA
ACTIVIDAD PRESUPUESTO TOTAL
AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO
1| 2| 3| 4 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4
1.
2.
ESTRATEGIA 1 :
4.
1
2,
ESTRATEGIA 2 .
4.
1.
2.
ESTRATEGIA 3 5
4.
Nota. Fuente: elaboracion propia, 2023.
9 Conclusiones
° La realizacion de esta primera parte del trabajo nos brindé la oportunidad de

integrar teoria y practica, aplicando conocimientos de autores expertos en el tema de
comunicacion organizacional a la realidad de una institucion cafetera colombiana que
esta en etapa de crecimiento. A través de los primeros acercamientos, pudimos analizar y
comprender los desafios mas sobresalientes en comunicacion que enfrenta esta industria.
Consideramos que, con la metodologia propuesta, junto con la disposicion de los
administrativos de Asprotimand y la asesoria de nuestra tutora Alejandra Toro, se tienen
las herramientas necesarias para proponer soluciones concretas y viables en el Plan de
Comunicacion. El enfoque que tomamos con este proyecto, ha fortalecido nuestras
habilidades de investigacion, capacidad de analisis y toma de decisiones, preparandonos
para enfrentar desafios similares en futuros proyectos profesionales en el campo de la

comunicacion con instituciones y organizaciones.
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Esperamos que este trabajo pueda contribuir a la disminucion de las brechas
comunicativas presentes en la organizacién Asprotimand, tanto dentro de su estructura
interna como con sus publicos externos (especialmente con la comunidad campesina de
Timand). Estimamos que, a través de las recomendaciones proporcionadas (de caracter
organizacional/comunicativo), mejoren gradualmente las condiciones en las cuales ha
transcurrido la vida de los campesinos en el &mbito rural de este municipio en terminos
economicos Yy laborales. Estas estrategias permitiran establecer canales efectivos de
comunicacion entre los campesinos, los intermediarios y los consumidores, lo que

probablemente resultara en beneficios significativos para todos los involucrados.

En primer lugar, se podra facilitar la difusion de informacion crucial sobre las mejores
practicas agricolas, técnicas de cultivo, manejo de plagas y enfermedades, y métodos de
cosecha y procesamiento del café. Esto permitira que los campesinos mejoren su
conocimiento y adopten practicas mas eficientes y sostenibles, lo que puede aumentar la

calidad y el rendimiento de sus cultivos.

Ademas, las estrategias también podran ayudar a los campesinos a acceder a mercados
mas amplios y a establecer relaciones directas con los consumidores. Al promover la
transparencia en los precios, las condiciones comerciales y los estandares de calidad, se
fomenta la equidad y se evitan practicas injustas. Esto brinda a los asociados la
oportunidad de obtener mejores precios por su café y les permite establecer vinculos

comerciales a largo plazo, lo que contribuye a la estabilidad economica.

Deseamos que las estrategias derivadas de esta investigacion puedan ayudar a

fortalecer la identidad y el reconocimiento de los caficultores, promoviendo sus historias,
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sus tradiciones y su compromiso con la produccion sostenible. Esto puede generar un
mayor interés por parte de los consumidores, quienes buscan productos con una historia y
un impacto positivo en las comunidades agricolas. A través de la comunicacion efectiva,
se pueden construir relaciones de confianza y lealtad entre los productores y los
consumidores, lo que puede traducirse en ventajas competitivas y en la creacion de una

marca reconocida y valorada en el mercado.
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11 Anexos

Las siguientes entrevistas hacen referencia a la transcripcion de un encuentro presencial

con dos trabajadores internos de Asprotimana.

Entrevista a Omar Torres Silva, Coordinador de Proyectos en Asprotimana.

Preguntas Respuestas

1 | Entrevistadora: indicame tu Entrevistado: mi nombre es Omar Torres Silva

nombre

2 | Valentina: Omar Torres Silva, | Omar Torres Silva: soy coordinador de un
¢usted qué cargo ocupa en la proyecto con la G y Z, sostenibilidad e inclusion
empresa? generacional de género financiado por el

Gobierno Aleman.

3 | Valentina: ;cual es tu edad? Omar Torres Silva: 31 afios.

4 | Valentina: ;hace cuanto Omar Torres Silva: hace 6 meses.

trabajas en las Asprotimana?




Valentina: ;describeme

brevemente a Asprotimana?

Omar Torres Silva: Asprotimana es una
asociacion de productores que se dedica
principalmente a la comercializacion de café, en
donde estan vinculados, aproximadamente unos
200 asociados, pero llega a mas de 900 familias.
Se esta posicionando como una de las mejores
empresas a nivel del sur y su actividad primordial

estd dedicada al café de calidad.

Valentina: ;conoces la historia

de la empresa?

Omar Torres Silva: sé que ya tenemos 20 afos
de haberse fundado, inici6 con 36 socios, dentro
de esos socios solamente hay una mujer (creo que
asi fue el dato), pues, es lo que conozco. Iniciaron
con la compra de una casa y ella a través de
alianzas y emision de proyectos han venido

creciendo hasta el punto donde estan ahora.

67



7 | Valentina: ;cuél es lamisiony | Omar Torres Silva: La mision de Asprotimana

vision de la empresa? no la tengo tan clara, creo que lei en algun
momento que era proyectarse en el mercado como
una de las asociaciones de productores que le
apostaban al cuidado del medio ambiente, que
querian transformar un café de calidad algo asi,
pero no la tengo clara la verdad.

8 | Valentina: ;objetivos de la Omar Torres Silva: comercio justo,
empresa? sostenibilidad ambiental y no me acuerdo mas.

9 | Valentina: ;como te enterasde | Omar Torres Silva: pues directamente con Don
la informacion importante?, Robinson. Yo sé que aca no hay un medio claro
¢quién te pasa el dato?, ¢a de comunicacion asertiva ni comunicacion
través de qué medios te permanente donde se esta visibilizando lo que esta
informas? pasando.

10 | Valentina: ;como es la Omar Torres Silva: muy buena, aunque me

relacion con tus compafieros de

trabajo?

encargo de coordinacion, creo que con los
compafieros puntuales del equipo técnico es
buena, en términos generales, pero veo que
estamos como sesgados por grupos, estos grupos
dependen del area donde estamos, entonces el area
de trazabilidad es la encargada del tema del

recibido de café, el rea de administrativa es
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directamente el vinculo principal que tenemos con

gerencia y area técnica.

11

Valentina: ;cuales son los
valores que promueve la

empresa?

Omar Torres Silva: yo creo que es la
transparencia, el cuidado de la vida, la equidad y
le apuestan mucho a un tema de sostenibilidad
tanto con complemento generacional como

ambiental.

12

Valentina: ¢has asistido a

reuniones o a las asambleas?

Omar Torres Silva: si, yo tengo vinculo con la
empresa porque soy hijo de un asociado que hace
mucho tiempo estaba aca mientras yo estaba en
otra parte se dio la oportunidad de estar aqui con
lo del proyecto, entonces estoy aportandole mas y
conociéndola més de cerca, porque tenia una
mirada muy de productor, pero, como se maneja
internamente y como son las dindmicas aca, era
un poco esquivo frente a la informacion. Yo trato
de proponer, estamos proponiendo cosas, estamos
proponiendo cambios, estamos identificando
falencias que tenemos y espero que sea bien visto
por la gerencia, que es muy receptivo a eso, a

escuchar y crear cambios.

13

Valentina: ;como se dan las

ordenes en la organizacion?,

Omar Torres Silva: las 6rdenes vienen

direccionadas de gerencia porque todo pasa por
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¢vienen desde la gerencia?

ahi, aunque tenemos autonomia se toman
decisiones directamente de gerencia. En las
decisiones de proyectos nosotros si tenemos
potestad. O sea, tomamos decisiones, pero es

directamente informado o consultado con la

gerencia.

14 | Valentina: cuando tienes una Omar Torres Silva: directamente a gerencia.
duda, queja o reclamo ¢a quién
le presentas estas inquietudes?

15 | Valentina: y cuando td tienes Omar Torres Silva: todo se lo comunico o se lo
una duda, queja o reclamo fuera | hago saber, si tengo problema con un compafiero,
de esas asambleas, o sea en un | se lo hago saber a él, habl6 con él. Y si tengo
trabajo normal en un dia algun problema con él, me comunico y si se
normal, ¢t0 a quién le hace soluciona mucho mejor y si no hablamos con los
saber es0? jefes.

16 | Valentina: ;conoces los Omar Torres Silva: no.
canales de comunicacion que
tiene la empresa ?:

17 | Valentina: hablame un poco de | Omar Torres Silva: esta semana le propuse a

los canales de comunicacion y
todo lo que exponga

informacidn relacionada con la

Rodolfo que me diera acceso a la pagina de
Facebook para poder publicar, porque veo que

estd muy quieta. Es una red social que también
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organizacion: panfletos, redes
sociales, pagina web, entre

otros.

visibiliza, entonces le dije: “Hemos tenido varias
actividades interesantes que me gustaria publicar
y visibilizar” y me dijo: “claro, hagalo con la
ayuda de Milena”, pero no me ha quedado tiempo
en estos dias. Si sé que hay una pagina que hace
tiempo no se le hace mantenimiento, que no hay
informacion actual, actualizada. También, lo que
mas se escucha de Asprotimana es la emisora,
entonces tengo la costumbre de, antes de irme a
trabajar, siempre escuché la emisora para los
titulares de ella y en un lapso de 5:00 a.m. a
7:00a.m. de la mafiana siempre hay cuiias de

Asprotimana

18 | Valentina: ¢has ingresado Omar Torres Silva: a cada rato, no tengo acceso
alguna vez a la pagina web de para publicar porque no hay ingreso para adquirir
la empresa? informacion.

19 | Valentina: ;alguna vez has Omar Torres Silva: si he publicado en revistas,

publicado en algun medio de
comunicacion?, ¢sea tu pagina
redes sociales, un periddico,

radio?

he publicado en lo que es Facebook. He hecho

publicaciones de opinién personal como ventas y
por la radio. Actualmente estamos organizando un
programa radial para hablar del campo para tener

un espacio de 5:45 a.m. a 6:30 a.m. de la mafiana
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para hablar de todo el tema relacionado con el
campo. En algn momento tuve la oportunidad de
trabajar en otro proyecto con ACPO, (accién
popular) me fue bien porque me parece que ellos
trabajan un tema de comunicacion muy asertiva,
es muy chéveres y sobre todo en el campo,
entonces de ahi creo que surge la idea de que en
Timané aportar eso. Yo venia del Caqueta, soy de

aqui de Timana4, pero trabajé 9 afios en Florencia.

33

Valentina: ¢te interesaria
participar en un curso de

escritura, radio o fotografia?

Omar Torres Silva: si, me gustaria fotografia,
creo que ha sido una pasion escondida la
fotografia. En la radio, pues ahora estoy
esperando también me parece, me llama la

atencion.

Valentina: de 1 a 10, ;cual
consideras que es tu nivel de

escritura?

Omar Torres Silva: 7.

Valentina: ¢con qué equipos

tecnoldgicos cuentas en casa?

Omar Torres Silva: en casa tenemos
computador, celular, tablet y televisores. Ya
tenemos interconexion, ya tenemos Wi-Fi. Yo
vivo en el sector rural, entonces ya tenemos
acceso a la informacion, ya hay manejo de

tecnologia y eso.
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Entrevista a Paula Daniela, Auxiliar Administrativa de Asprotimana

Preguntas

Respuestas

Valentina: ¢;cual es tu cargo?

Paula Daniela: Mi cargo es auxiliar

administrativa.

Valentina: ¢cual es tu edad?

Paula Daniela: 23 afos.

Valentina: ¢hace cuanto trabajas aca?

Paula Daniela: trabajo hace 5 afios.

Valentina: describeme brevemente ¢ qué es

Asprotimana?

Paula Daniela: Asprotimana es una
asociacion y mas que una asociacion
se convirtié en algo familiar, que
ayuda mucho al campesino. Soy hija
de asociados, mi papa lleva mas de 14
afios con la asociacion y yo la conoci
por él. Entonces, una cosa era mirar
cémo era el trabajo, pero otra cosa es
trabajar aqui. Aqui se aprende mucho.
Ayuda mucho al productor, ayuda en

muchos aspectos y aqui he crecido
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tanto personal como
profesionalmente. Entonces, estoy
muy agradecida por eso porque me ha
brindado muchas herramientas para
crecer y Asprotimana ha crecido
también de una manera muy eficaz, el
nombre de Asprotimana ya se ha
conocido nacional e
internacionalmente. Es también como
el orgullo de ser parte de una familia

como esta.

Valentina: ¢conoces la historia de las

Asprotimana?

Paula Daniela: Sé que fueron varios
productores los que se reunieron en
cierto momento para hablar de la
crisis que se estaba presentando con
lo del café, porgue el café no era bien
pagado. El café no era la sensacion ni
la bomba del momento, sino que era
un producto que simplemente lo
cosechaban, lo vendian y ya. Pero el
café tiene muchas caracteristicas por
eso ahora es uno de los principales

del pais. Porque después de que se
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fundo, Asprotimana, aparte de
comprarlo, también lo caracterizan
por factores y tazas. Entonces va
conociendo varios perfiles de la
region, gracias a eso, también se ha
crecido, ha crecido la asociacion y los
productores por el pago que le hacen
al café y por los diferentes perfiles
que salen de cada vereda, eso es lo

que MAs 0 Menos se.

Valentina: ¢conoces la mision y vision de la

empresa?

Paula Daniela: no, no las tengo

claras.

Valentina: ;como te enteras de la informacion

importante aqui en Asprotimana

Paula Daniela: por medio de Don
Robin, es él quien me comunica las

cosas.

Valentina: ¢cudles crees que son los valores

que promueve la empresa?

Paula Daniela: Yo diria que acé lo
mas importante que tiene - 0 tenemos
-, es la responsabilidad y tambiéen la
honestidad. O sea, hay muchas
maneras de aprovecharse de las cosas,
pero no, la verdad que se ve mucho la

honestidad y la responsabilidad. El
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trabajo en equipo por areas, a pesar
de que son trabajos distintos, cuando
se trata de algo que tenemos que
trabajar, todos lo hacemos. De por si
es casi imposible que los grupos sean

como el area, pero el trabajo esta

bien.
9 | Valentina: ;asistes a las reuniones?, ¢participas | Paula Daniela: antes no pero ahora
en las reuniones o propones? si.
10 | Valentina: ;,como se dan las 6rdenes en esta Paula Daniela: siempre es don
organizacion? Robin, directamente él.
11 | Valentina: cuando tienes una duda, queja o Paula Daniela: mi jefa inmediata,
reclamo, ¢a quién acudes? Milena. Todo con ella, algunas veces
con Don Robin, pero de por si,
porque yo trabajo con Milena,
entonces con ella, pero con Don
Robin también.
12 | Valentina: ¢conoces los canales de Paula Daniela: Hasta donde yo sé

comunicacion de Asprotimana?

son esos, 0 sea como trabajamos por
areas entonces cada dependencia
tiene su jefe inmediato. Entonces,

digamos que abajo en el area
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operativa el jefe inmediato es Ariel.
Entonces todas las quejas van

directamente con él, pero ya cuando
no se logra solucionar, directamente

con Don Robin.

13 | Valentina: ¢hay algin buzon donde se puedan | Paula Daniela: el canal primordial es
presentar las quejas o reclamos? el WhatsApp el principal, no hay
otro. es el WhatsApp. A veces
informacidn que nos quieran dejar
escrita, o correo electronico rara vez,
pero también se utilizan las cartas o
informacion impresa.
14 | Valentina: ¢has ingresado a la pagina web de Paula Daniela: la pagina no esta muy
Asprotimana? completa por eso casi no interactio
con ella.
15 | Valentina: ¢alguna vez has publicado en un Paula: no.
medio de comunicacién de la empresa?
16 | valentina: ;como crees que Asprotimana puede | Paula Daniela: la comunicacion aca

mejorar la comunicacion para lograr sus

objetivos?

no veo que tenga muchas necesidades
porque nosotros por WhatsApp nos
comunicamos absolutamente todo.
Internamente no tengo inconveniente

con la comunicacion, pero hay algo
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que nosotros inclusive hemos hablado
con Milena del tema externo. O sea,
no se conoce mucho que digamos
quién es Asprotimana o el precio del
café. O sea, como la pagina web o
Facebook o, hasta mismo WhatsApp
porque el mismo WhatsApp nosotros
utilizamos. Entonces por medio de
WhatsApp uno no puede informar el
precio del café. Si vamos a una
auditoria la gente ni siquiera esta
informada por WhatsApp qué es lo
mas rapido que se tiene; por eso
siento que le hace falta algo més:
temas de publicidad o comunicacion.
Como algo que la gente se entere de
¢quien es? ;qué hacemos? y creo que

lo veo asi.

17

Valentina: ¢;utilizas redes sociales?

Paula Daniela: todo menos TikTok.

18

valentina: ;te interesaria en algin momento
participar en algun curso de corto de escritura,

radio fotografia y redes sociales?

Paula Daniela: todos, en los 4 me

gustaria participar.
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19 | Valentina: del 1 al 10, ;cual crees que es tu

nivel de escritura?

Paula Daniela: un 7 por ahi.

20 | Valentina: ;con qué tecnologias cuentas en tu

casa?

Paula Daniela: por el momento solo

celular y computadora.
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A continuacion, exponemos las respuestas de algunos trabajadores internos de Asprotimana a un

cuestionario formulado por los integrantes de este grupo, realizado con la finalidad de conocer la

cercania del publico interno con la organizacion. Nota: Algunos trabajadores de la empresa no

entregaron sus respuestas y otros decidieron entregarlo de forma anénima.



NOMBRE (op 1):

CARGO QUE DESEMPENA EN LA EMPRESA:

Primera parte: Responda las sigui nrudo—aomwm-ax.'l'c-pn
cucnhquemsdatossonde-s.c_ﬁdmcnl,sﬂolumdeh ala
informacion. Sea lo mas sincero pesible, el p del es ias fal ias ¥
aciertos de la comunicacioén de-uodehm Si tiene al, dada -l icarse al WhatsApp
3112589344,

RANGO DE EDAD: (17a25) (26a35) (36a45) X (46a 70)_

1. TIEMPO QUE LLEVA TRABAJANDO EN ASPROTIMANA:

(1 a 6 meses) ___ (7 meses a 1 afio) ___ (2 afios a 5 afios) (6 anos en adelante) 7\
2. GENERO

F > X M lino___ Otro ;,Cual?
3. (SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION INTERNA EN UNA EMPRESA?

Si X

4. (SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION EXTERNA EN UNA EMPRESA?
Si X
No

- 3 LCOMO CALIFICA EL AMBIENTE O CLIMA LABORAL DENTRO ASPROTIMANA?
Excelente__ BuenoX Regular___ Malo__ No responde__

6. ,COMO CALIFICA EL FLUJO DE LA COMUNICACION DENTRO DE LA EMPRESA?

Excelente Bueno X Regular__ Malo No responde
Por qué?

Gente nueva Falta de comunicacion X No llega a tiempo___ Conveniencia
Falta de constancia___ Sugerencias___ Es accesible_ Comparierismo___

Buena mformaciéon:__ No responde___

7. ¢(CUALES SON LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION QUE UTILIZA ASPROTIMANA?

Cartel X Boletines Cartas X Revistas___ Periodico_ Reunion Manual
Capacitacion__ Paseos ~ WhatsAppX Facebook Paginaweb__  Otro

8. (LEXISTE UN TRATO EQUITATIVO Y JUSTO PARA TODO EL PERSONAL SIN IMPORTAR
LA JERARQUIA?

Si X No. En ocasiones No responde

9. (SE SIENTE MOTIVADO PARA TRABAJAR EN/CON LA EMPRESA?
5S¢
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NOMBRE (opcional): A@\% wava  Gobnan - ‘¥\)cn

CARGO QUE DESEMPENA EN LA EMPRESA: ¥, S UeANTC ol Co.

Primera parte: Responda las siguientes preguntas marcado una o varias respuestas con una X. Tenga en
cuenta que sus datos son de uso confidencial, s6lo los realizadores de la encuesta tendrin acceso a la
informacion. Sea lo mds sincero posible, el propésito del cuestionamiento es conocer las falencias y
aciertos de la comunicacion dentro de la empresa. Si tiene alguna duda puede comunicarse al WhatsApp
3112589344,

RANGO DE EDAD: (17225) (26a35)__ (36a45) _  (46a70)

1. TIEMPO QUE LLEVA TRABAJANDO EN ASPROTIMANA:

(1 a 6 meses) '\ (7 meses a 1 afio) ___ (2 afios a 5 afios)___ (6 afios en adelante)
2. GENERO
Femenino Masculino__ Otro ;Cuél?

3. ,SABE USTED QUEES LA COMUNICACION INTERNA EN UNA EMPRESA?

4. ;SABE USTED QUEESLA COMUNICACION EXTERNA EN UNA EMPRESA?
Siec.
No__

5. [,COMO CALIFICA EL AMBIENTE O CLIMA LABORAL DENTRO ASPROTIMANA?
Excelente__ Buenol Regular__ Malo__ No responde__

6. (COMO CALIFICA EL FLUJO DE LA COMUNICACION DENTRO DE LA EMPRESA?

Excelente__ Bueno 3’\ Regular__ Malo__ No responde
Por qué?

Gente nueva _2( Falta de comunicacion__ No llega a tiempo__ Conveniencia__
Falta de constancia___ Sugerencias__ Es accesible Compaﬂen'smd}‘\_

Buena informacion__ No responde__

7. (CUALES SON LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION QUE UTILIZA ASPROTIMANA?
Carteleraspt. ~ Boletines_ Cartas__ Revistas Periodico  Reunion X Manual__
Capacitacion X Paseos  WhatsApp X  Facebook _ Paginaweb__  Otro

8. (EXISTE UN '_I'RATO EQUITATIVO Y JUSTO PARA TODO EL PERSONAL SIN IMPORTAR

LA JERARQUIA?

Si_ No__ En ocasiones No responde__

9. (SE SIENTE MOTIVADO PARA TRABAJAR EN/CON LA EMPRESA?
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Si gy No__ No responde___

i Por qué?

Injusticia__ Propia motivacion__ Necesidad__ Quejas__ No comunicacién__
Noigualdad  Mas sueldo__ Beneficios i Compaierismo__ Nuevas tecnologias [
Otra jcual?

No responde

10. ;LAS CAPACITACIONES QUE OFRECE LA EMPRESA SE AJUSTAN A SUS NECESIDADES?
Si_ A No__ No responde

i Por qué?
Noexisten  Esporadicamente Falta por areas ({_ Formacion y daanolloﬁ‘ No responde__
11. (EXISTEN POLITICAS DE RECLUTAMIENTO DE PERSONAL, RETENCION Y
MOTIVACION EN LA EMPRESA?
Si_ No__ No sabe K No responde
12. ;CONSIDERA QUE EXISTE IGUALDAD EN EL TRATO DEL PERSONAL CONTRATADO?
Six No__ A veces__ No responde__
13. ;QUE TIENE MAS CREDIBILIDAD ENTRE EL PERSONAL?

Chismes __ Rumores__ Lo que anuncian los jefes 2 No responde__

Segunda parte: Al respaldo de esta hoja brev te las siguientes preguntas:

U DESCRIBA QUE ES ASPROTIMANA PARA USTED
1 ;CONOCE LA HISTORIA DE LA EMPRESA? ;CUAL ES SU ORIGEN?
3 (CONOCE LA MISION Y VISION DE LA EMPRESA? (CUALES SON?
4 ¢CUALES SON LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA?
(COMO SE ENTERA DE LA INFORMACION IMPORTANTE?
Z (CUAL ES SU RELACION CON LOS COMPANEROS DE TRABAJO?
(‘,CUALES SON LOS VALORES QUE PROMUEVE LA EMPRESA?
@ (ASISTE A LAS REUNIONES? ;COMO PARTICIPA? ;PROPONE SOLUCIONES?
q ¢COMO SE DAN LAS ORDENES EN ESTA ORGANIZACION? ;QUIEN LAS DA?
CUANDO TIENE UNA DUDA, QUEJA O RECLAMO ;A QUIEN LE PRESENTA ESTAS
INQUIETUDES? ) )
|0 ¢HA INGRESADO A LA PAGINA WEB DE ASPROTIMANA? ) ‘1
1| ALGUNAS VEZ HA PUBLICADO EN UN MEDIO DE COMUNICACION DE LA EMPRESA? (@]
{1 ¢COMO CREE QUE ASPROTIMANA PUEDE MEJORAR LA COMUNICACION Y LOGRAR SUS
OBJETIVOS COMO EMPRESA?
(3 (UTILIZA REDES SOCIALES? ;CUALES?
DE 1 A 10 ;CUAL CONSIDERA QUE ES SU NIVEL DE ESCRITURA? }-
| 4 ¢CON CUALES DE LAS SIGUIENTES TECNOLOGIAS CUENTA EN SU CASA?
Televisor__ Celular ﬁ( Tablet Camara__ Grabadora__ Radio__

(LE INTERESA PARTICIPAR EN UN CURSO DE ESCRITURA, RADIO, FOTOGRAFIA O MANEJO
DE REDES SOCIALES?

S ij\ No_
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NOMBRE (opcional): ’h\\ o na;mL Sesra (0 C" e,
CARGO QUE DESEMPENA ENLA EMPRESA: _ D 5, sfonfe  7&enic

Primera parte: Responda las siguientes preguntas marcado una o varias respuestas con una X. Tenga en
cuenta que sus datos son de uso confidencial, sélo los realizadores de la ta tendrin ala
informacion. Sea lo mds sincero posible, el propésito del cuestionamiento es conocer las falencias y
aciertos de la comunicacién dentro de la empresa. Si tiene alguna duda puede comunicarse al WhatsApp
3112589344,

RANGO DE EDAD: (17 a 25) _z (26a35)__ (36a45)__ (46a70)__
1. TIEMPO QUE LLEVA TRABAJANDO EN ASPROTIMANA:

(1 a 6 meses) __ (7 meses a 1 afio) A (2 afios a § afios)__ (6 afios en adelante)
2. GENERO
Femenino__ Masculino X Otro ;Cual?

3. (SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION INTERNA EN UNA EMPRESA?
Sij
No__

4. ;SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION EXTERNA EN UNA EMPRESA?
Si
No

5. L‘,COMO CALIFICA EL AMBIENTE O CLIMA LABORAL DENTRO ASPROTIMANA?
Excelente X_ Bueno__ Regular Malo No responde

6. (COMO CALIFICA EL FLUJO DE LA COMUNICACION DENTRO DE LA EMPRESA?

Excelente__ Bueno _>_( ‘ Regular Malo No responde__

¢ Por qué?

Gente nueva__ Falta de comunicacién X No llega a tiempo__  Conveniencia X~
Falta de constancia__ Sugerencias X Es accesible Compaiierismo X~

Buena informacion__ No responde

7. (CUALES SON LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION QUE UTILIZA ASPROTIMANA?
Carteleras_  Boletines_ Cartas__ Revistas__ Periédico_ ReunionX  Manual__
Capacitacion X Paseos__ WhatsApgx Facebook Paginaweb__  Otro

8 ,EXISTE UN TRATO EQUITATIVO Y JUSTO PARA TODO EL PERSONAL SIN IMPORTAR

LA JERARQUIA?

Si X No__ En ocasiones No responde

9. (SE SIENTE MOTIVADO PARA TRABAJAR EN/CON LA EMPRESA?
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SiX No__ No responde___

i Por que?

Injusticia__ Propia motivacion Necesidad Quejas__ No comunicacion__
Noigualdad  Missueldo  Beneficios_  Compaferismo)-  Nuevas tecnologias X
Otra ;cual?

No responde_

10. (LAS CAPACITACIONES QUE OFRECE LA EMPRESA SE AJUSTAN A SUS NECESIDADES?
Si X No__ No responde

i Por qué?
Noexisten__ Esporadicamente_ Falta por areas__ Formaciony desarrollo_ Noresponde

11. (EXISTEN POLITICAS DE RECLUTAMIENTO DE PERSONAL, RETENCION Y
MOTIVACION EN LA EMPRESA?

SiX No__ No sabe No responde

12, CONSIDERA QUE EXISTE IGUALDAD EN EL TRATO DEL PERSONAL CONTRATADO?
Si No__ A veces__ No responde__

13. ;QUE TIENE MAS CREDIBILIDAD ENTRE EL PERSONAL?

Chismes Rumores__ Lo que anuncian los jefes X~ No responde__

Segunda parte: Al respaldo de esta hoja ¢ brev te las sigui pregu

DESCRIBA QUE ES ASPROTIMANA PARA USTED

{CONOCE LA HISTORIA DE LA EMPRESA? ‘,CUAL ES SU ORIGEN?

(CONOCE LA MISION Y VISION DE LA EMPRESA? (.CLALES SON?

‘_CUALES SON LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA”?

(COMO SE ENTERA DE LA INFORMACION IMPORTANTE?

LCUAL ES SU RELACION CON LOS COMPANEROS DE TRABAJO?

(,CUALES SON LOS VALORES QUE PROMUEVE LA EMPRESA?

(,ASISTE A LAS REUNIONES? (,COMO PARTICIPA? ;PROPONE SOLUCIONES?

(,COMO SE DAN LAS ORDENES EN ESTA ORGANIZACION'7 ‘JQUIEN LAS DA?

CUANDO TIENE UNA DUDA, QUEJA O RECLAMO ;A QUIEN LE PRESENTA ESTAS
INQUIETUDES?

(HA INGRESADO A LA PAGINA WEB DE ASPROTIMANA?

(ALGUNAS VEZ HA PUBLICADO EN UN MEDIO DE COMUNICACION DE LA EMPRESA?
6COM0 CREE QUE ASPROTIMANA PUEDE MEJORAR LA COMUNIC ACION Y LOGRAR SUS
OBJETIVOS COMO EMPRESA?

(UTILIZA REDES SOCIALES? (,CUALES"

DE1A10 ‘,CUAL CONSIDERA QUE ES SU NIVEL DE ESCRITURA?

4 CON CUALES DE LAS SIGUIENTES TECNOLOGIAS CUENTA EN SU CASA?

Televisory’  Celular Tablet__ Camara__ Grabadora)<  Radio X

(LE INTERESA PARTICIPAR EN UN CURSO DE ESCRITURA, RADIO, FOTOGRAFIA O MANEJO
DE REDES SOCIALES?
siX No_
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NOMBRE (opcional): da_jé &deﬁ‘)l‘C{ \)&)eﬂ Vl'{@")or\dé-%

CARGO QUE DESEMPENA EN LA EMPRESA: AD) S{entl [cCMcO.

Primera parte: Responda las siguientes preguntas marcado una o varias respuestas con una X. Tenga en
cuenta que sus datos son de uso confidencial, sélo los realizad: de la st dridn acceso a la
informacién. Sea o mis sincero posible, el propésito del cuestionamiento es conocer las falencias y
aciertos de la comunicacién dentro de la empresa. Si tiene alguna duda puede comunicarse al WhatsApp
3112589344,

RANGO DE EDAD: (17a25) (26a35). %" (36a45)__ (462 70)__
O

1. TIEMPO QUE LLEVA TRABAJANDO EN ASPROTIMANA:
(126 meses) X (7 meses a 1 aiio) (2anosa Safos) '+ (6afios en adelante)

5 O ™ R A
2 GENERO
8
F ino__ Masculino X ;Cual?
o

L

3. (SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION INTERNA EN UNA EMPRESA?

) ¢ ICYCIOH W re 2V
4. ,SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION EXTERNA EN UNA EMPRESA?
Si X
No
O K
o3 ,COMO CALIFICA EL AMW'E O CLIMA LABORAL DENTRO ASPROTIMANA?
Excelente__ BuenoX Regular__ Malo__ No responde__

6. ,COMO CALIFICA EL FLUJO DE LA COMUNICACION DENTRO DE LA EMPRESA?

Excelente__ Bueno X' Regular__ Malo__ No responde
¢Por qué? b vt

Gente nueva__ Falta de comunicacion X No llegaa tiempo__  Conveniencia__
Falta de ia__ Sug ias__ Es ible__ pafierismo__

Buena informacion__ No responde__

7. (CUALES SON LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION QUE UTILIZA ASPROTIMANA?
Carteleras__ Boletines__ Cartas_ Revistas__ Peridédico__ Reunién__ Manual__
Capacitacion Paseos  WhatsApp ¥  Facebook Paginaweb__ Otro

8. (EXISTE UN TRATO EQUITATIVO Y JUSTO PARA TODO EL PERSONAL SIN IMPORTAR

LA JERARQUIA?

Si _X No En ocasiones__ Noresponde

9. (SE SIENTE MOTIVADO PARA TRABAJAR EN/CON LA EMPRESA?
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Si X No__ No responde__

iPor qué?

Injusticia__  Propia motivacién Necesidad Quejas__ No comunicacién
No igualdad__ €M§s sueldo___ Beneficios__ Compafierismo__ Nuevas tecnologias__
Otra ;cual? ~rriontla

No responde_ T

10. ;LAS CAPACITACIONES QUE OFRECE LA EMPRESA SE AJUSTAN A SUS NECESIDADES?
Siy No__ No responde__
¢Por qué?
Noexisten__  Esporadi Faltaporéareas__  Formaciény desarrollo__  Noresponde__

11. ;(EXISTEN POLITICAS DE RECLUTAMIENTO DE PERSONAL, RETENCION Y
MOTIVACION EN LA EMPRESA?

Six No No sabe__ No responde__

12. ;CONSIDERA QUE EXISTE IGUALDAD EN EL TRATO DEL PERSONAL CONTRATADO?
No No responde Y

Siy Aveces_ e

-

13. ;QUE TIENE MAS CREDIBILIDAD ENTRE EL PERSONAL?
Chismes __ Rumores___ Lo que anuncian los jefes__ Mo responde X

Segunda parte: Al respaldo de esta hoja conteste brevemsente bas signiontes preguntas:

DESCRIBA QUE ES ASPROTIMANA PARA USTED

,CONOCE LA HISTORIA DE LA EMPRESA? ;CUAL ES SU

,CONOCE LA MISION Y VISION DE LA EMPRESA? ;CUALES SON?

(CUALES SON LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA?

,COMO SE ENTERA DE LA INFORMACION IMPORTANTE?

,CUAL ES SU RELACION CON LOS COMPANEROS DE TRABAJO?

(CUALES SON LOS VALORES QUE PROMUEVE LA EMPRESA?

ASISTE A LAS REUNIONES? ;COMO PARTICIPA? ;PROPONE SOLUCIONES?

,COMO SE DAN LAS ORDENES EN ESTA ORGANIZACION? ;QUIEN LAS DA?

CUANDO TIENE UNA DUDA, QUEJA O RECLAMO ;A QUIEN LE PRESENTA ESTAS
INQUIETUDES? ) )

(HA INGRESADO A LA PAGINA WEB DE ASPROTIMANA? )

/ALGUNAS VEZ HA PUBLICADO EN UN MEDIO DE COMUNICACION DE LA EMPRESA?
,COMO CREE QUE ASPROTIMANA PUEDE MEJORAR LA COMUNICACION Y LOGRAR SUS
OBJETIVOS COMO EMPRESA?

(UTILIZA REDES SOCIALES? ;CUALES?

DE 1 A 10 ;CUAL CONSIDERA QUE ES SU NIVEL DE ESCRITURA?

,CON CUALES DE LAS SIGUIENTES TECNOLOGIAS CUENTA EN SU CASA?

Televisor X  Celular_ > Tablet__ Camara__ Grabadora__ RadioX”

(LE INTERESA PARTICIPAR EN UN CURSO DE ESCRITURA, RADIO, FOTOGRAFIA O MANEJO
DE REDES SOCIALES?
Six- No_

88



89

fpfd'(lmono’: & ne empicsc e Fenar cm '
e P!co o |a
gande el F(,cblo Y formdia qc(c oso clode>. P

TUnhe buera o socacien que of;or*o. bencFicies pore
Pende pocdo mootfrer mis c*fﬂcrlcnuOo g™ JrrobGOJ cf sawo

Po:o c[lca \j ‘a Comc,n\doc‘-

oo ouec adoo.

dea de s saontc
ces  ouvoctod e

He ecachado ot SU ON gen fue per la

Pobwnsen b gucrae Henondex, (m’pczo' cer une> pe

y con s pUMTIS> ot de cofc
2 i

0 s mioten Ursten - Aen las {mPOOIJrCD :) dcd.c%uco M S
Rrcicn dentro de la cociedad.  donde Focdm olcklecer plone>

QIDKAT { | )
de ncéocl'o \y Ccn‘i(uuf @410“‘(@\’0\‘3 FO'C* <l ,r.D\Z.C(COdO‘
_shaot uds

los dejctices de |pceampremmingpyy savaase

- Cconomiced c a0 13 D
= ‘HUmanGD 104 - e 0
- Globale> =
) © RO
- Joacled Ve
= fdoaono\co " 2 ;3;3
? R

o
Mec Cr\JC!O d( ~'O l(\'FC‘N‘GCl‘Ch'x MmcD \MPO"OA“C-‘ o meckes cle

@rGnfcocicn . pof rede> -

My relocicn cen mes e

LO; O(c{cnco l&b C[a C[ 3 (CF'@CH“OI\“C |56,o’j Eob(mjon

ACIED "\o o,do L;u:na\

Fvé(/trCO Hcrr\o r\C[ %

=K s




90

NOMBRE (opcional): Cyira Hequ. -
CARGO QUE DESEMPENA EN LA EMPRESA: _Auxhac  (Corkable .

Primera parte: Responda las sigui preg marcado una o varias respuestas con una X. Tenga en
cuenta que sus datos son de uso confidencial, s6lo los realizadores de la ta tendrin acceso a la
informacién. Sea lo mas sincero posible, el propdsito del i i las fal
aciertos de la comunicacién dentro de la empresa. Si tiene alguna duda puede comunicarse al WhatsApp
3112589344,

RANGO DE EDAD: (172 25) = (262a35)__ (36a45)__ (46a70)__

1. TIEMPO QUE LLEVA TRABAJANDO EN ASPROTIMANA:

{1 a 6 meses) x_ (7 meses a | afio) (2 afios a 5 afios) (6 afios en adelante)
2. GENERO
Femenino £ Masculino__ Otro ;,Cual?

) 3. (SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION INTERNA EN UNA EMPRESA?
No~

) 4. &SABE USTED QUE ESLA COMUN]CACI()N EXTERNA EN UNA EMPRESA?
oy

5. (COMO CALIFICA EL AMBIENTE O CLIMA LABORAL DENTRO ASPROTIMANA?
Excelente Buenox Regular__ Malo__ No responde__

6. (COMO CALIFICA EL FLUJO DE LA COMUNICACION DENTRO DE LA EMPRESA?
Excelente _ Bueno £ Regular Malo No responde__
i Por qué?
Gente nueva__ ) Falti de comqmmcién %

Falta de . g .
Buena informacion__ No responde__

No llega atiempo_ Conveniencia__
1bl fierismo__

Es

7. (CUALES SON LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION QUE UTILIZA ASPROTIMANA?

Carteleras___ Boletines__ Cartas__ Revistas__ Periodico__ Reunion__ Manual__
Capacitacion__ Paseos  WhatsApp X Facebook__ Paginaweb__ Otro

8 (EXISTE UN TRATO EQUITATIVO Y JUSTO PARA TODO EL PERSONAL SIN IMPORTAR
LA JERARQUIA?

Si_ No__ En ocasiones x_ No responde

9. (SE SIENTE MOTIVADO PARA TRABAJAR EN/CON LA EMPRESA?



Sig No__ No responde___

i Por qué?

Injusticia__ Propia motivacion a_ Necesidad__ Quejas__ No comunicacién__
No igualdad_ Mas sueldo__ Beneficios__ Compaifierismo__ Nuevas tecnologias__
Otra ;cudl?

Nao responde

10. (LAS CAPACITACIONES QUE OFRECE LA EMPRESA SE AJUSTAN A SUS NECESIDADES?
Si__ No__ No responde &

iPor qué?
«
Noexisten  Esporadicamente Falta por areas_ Formacién y desarrollo No respondex_
11. (EXISTEN POLITICAS DE RECLUTAMIENTO DE PERSONAL, RETENCION Y
MOTIVACION EN LA EMPRESA?
Si__ No__ No sabe__ No responde-;
12. (CONSIDERA QUE EXISTE IGUALDAD EN EL TRATO DEL PERSONAL CONTRATADO?
Sinf No__ Aveces No responde
13. ;QUE TIENE MAS CREDIBILIDAD ENTRE EL PERSONAL?

Chismes __ Rumores__ Lo que anuncian los jefes No responde

Segunda parte: Al respaldo de esta hoja brev Ias siguientes preguntas:

DESCRIBA QUE ES ASPROTIMANA PARA USTED - &5 uincd @anpuesa r’“‘?;""’e‘:ﬁ“‘ i ba el Fagaleci -
(CONOCE LA HISTORIA DE LA EMPRESA? ;CUAL ES SU ORIGEN? "4=0F< 7 Empuen Set A caie .
<CONOCE LA MISION Y VISION DE LA EMPRESA? ;(CUALES SON? ~Méjcvav calidad dewida de capicstores
.CUALES SON LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA? - nJo rexponde 2 Ao \os Jeres .

{COMO SE ENTERA DE LA INFORMACION IMPORTANTE? —’éw a ot o

;CUAL ES SU RELACION CON LOS COMPANEROS DE TRABAJQ? ~&.ewni . : :
(CUALES SON LOS VALORES QUE PROMUEVE LA EMPRESA? ?eg\zmsab‘héodJ amab '\‘AOAJL’\X&) vdad.,
(ASISTE A LAS REUNIONES? ;COMO PARTICIPA? ;PROPONE SOLUCIONES? <3\ ,

(COMO SE DAN LAS ORDENES EN ESTA ORGANIZACION? ;QUIEN LAS DA? —Supev ol es. )

CUANDO TIENE UNA DUDA, QUEJA O RECLAMO ;A QUIEN LE PRESENTAESTAS _ Jeto inmedia o
INQUIETUDES? ) ) .

(HA INGRESADO A LA PAGINA WEB DE ASPROTIMANA? — i .

{ALGUNAS VEZ HA PUBLICADO EN UN MEDIO DE COMUNICACION DE LA EMPRESA? — NO.

(COMO CREE QUE ASPROTIMANA PUEDE MEJORAR LA COMUNICACION Y LOGRAR SUS

OBJETIVOS COMO EMPRESA? - Cocuchan do \as opinmones

(UTILIZA REDES SOCIALES? ;CUALES? —<', Facebas ) inYaayorma ; whatsa 1

DE 1 A 10 ;CUAL CONSIDERA QUE ES SU NIVEL DE ESCRITURA? < . J

,CON CUALES DE LAS SIGUIENTES TECNOLOGIAS CUENTA EN SU CASA?

Televisor #  Celulars Tablet__ Camara__ Grabadora__ Radio =<

{LE INTERESA PARTICIPAR EN UN CURSO DE ESCRITURA, RADIO, FOTOGRAFIA O MANEJO
DE REDES SOCIALES?
SiA No_
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NOMBRE (opcional): Pogu Donela Hemdn Gonde
CARGO QUE DESEMPENA EN LA EMPRESA: _ AUX. AOM nisHoT wq

Primera parte: Responda las siguientes preguntas marcado una o varias respuestas con una X. Tenga en
cuenta que sus datos son de uso confidencial, sélo los realizadores de la encuesta tendrdn acceso a la
informacion. Sea lo mas sincero posible, el propésito del cuestionamiento es conocer las falencias y
aciertos de la comunicacion dentro de la empresa. Si tiene alguna duda puede comunicarse al WhatsApp
3112589344,

RANGO DE EDAD: (17 a 25) (26a35)__ (36a45) _  (46a70)

1. TIEMPO QUE LLEVA TRABAJANDO EN ASPROTIMANA:

(1 a6meses) (7 meses a 1 afo) (2 afios a 5 aiios) X (6 afios en adelante)
2. GENERO
Femenino X_ Masculino__ Otro ;Cual?

3. (SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION INTERNA EN UNA EMPRESA?
Six
No__

4. ;SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION EXTERNA EN UNA EMPRESA?
SiR
No__

5. (COMO CALIFICA EL AMBIENTE O CLIMA LABORAL DENTRO ASPROTIMANA?
Excelente__ Bueno X Regular__ Malo__ No responde__
6. ,COMO CALIFICA EL FLUJO DE LA COMUNICACION DENTRO DE LA EMPRESA?

Excelente__ Bueno X Regular__ Malo__ No responde__
Por qué?

Gente nueva Falta de comunicacion No llega a tiempo  Conveniencia__
Falta de constancia___ Sugerencias__ Es accesible_ ¥ Compaiierismo__

Buena informacion No responde__

7. (CUALES SON LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION QUE UTILIZA ASPROTIMANA?
Carteleras_ Boletines  Cartas  Revistas__ Periodico_ ReunionX  Manual__
Capacitacién X, Paseos WhatsAppy Facebook Paginaweb  Otro

8 LEXISTE UN TRATO EQUITATIVO Y JUSTO PARA TODO EL PERSONAL SIN IMPORTAR

LA JERARQUIA?

Siv No__ En ocasiones__ No responde

9. (SE SIENTE MOTIVADO PARA TRABAJAR EN/CON LA EMPRESA?



Si__ No__ No responde X

Por qué?

Injusticia___ Propia motivacién__ Necesidad Quejas__ No comunicacién__
Noigualdad_ Mas sueldo_ Beneficios__ Compafierismo___ Nuevas tecnologias
Otra ;cual?

No responde X

10. ;LAS CAPACITACIONES QUE OFRECE LA EMPRESA SE AJUSTAN A SUS NECESIDADES?
Si__ No__ No responde A

i Por qué?
&
Noexisten _ Esporadicamente__ Falta por areas__ Formacion y desarrollo__ No responde ¥

11. (EXISTEN POLITICAS DE RECLUTAMIENTO DE PERSONAL, RETENCION Y
MOTIVACION EN LA EMPRESA?

Si No No sabe X No responde__

12. (CONSIDERA QUE EXISTE IGUALDAD EN EL TRATO DEL PERSONAL CONTRATADO?
Si_ No X A veces_ No responde___

13. ;QUE TIENE MAS CREDIBILIDAD ENTRE EL PERSONAL?

Chismes Rumores Lo que anuncian los jefes X No responde__

Segunda parte: Al respaldo de esta hoja te brev te las siguientes preguntas:

DESCRIBA QUE ES ASPROTIMANA PARA USTED
- (CONOCE LA HISTORIA DE LA EMPRESA? (CUAL ES SU ORIGEN?
-~ (CONOCE LA MISION Y VISION DE LA EMPRESA? (CUALES SON?
—¢CUALES SON LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA?
— ;COMO SE ENTERA DE LA INFORMACION IMPORTANTE?
~ ,CUAL ES SU RELACION CON LOS COMPANEROS DE TRABAJO?
_ (CUALES SON LOS VALORES QUE PROMUEVE LA EMPRESA?
- (ASISTE A LAS REUNIONES? ,COMO PARTICIPA? ; PROPONE SOLUCIONES?
— (COMO SE DAN LAS ORDENES EN ESTA ORGANIZACION? ;QUIEN LAS DA?
- CUANDO TIENE UNA DUDA, QUEJA O RECLAMO ;A QUIEN LE PRESENTA ESTAS
INQUIETUDES? ) ,
- (HA INGRESADO A LA PAGINA WEB DE ASPROTIMANA? )
— (ALGUNAS.VEZ HA PUBLICADO EN UN MEDIO DE COMUNICACION DE LA EMPRESA?
- ¢:COMO CREE QUE ASPROTIMANA PUEDE MEJORAR LA COMUNICACION Y LOGRAR SUS
OBJETIVOS COMO EMPRESA?
—¢UTILIZA REDES SOCIALES? ;CUALES?
- DE 1 A 10 ;CUAL CONSIDERA QUE ES SU NIVEL DE ESCRITURA?
(CON CUALES DE LAS SIGUIENTES TECNOLOGIAS CUENTA EN SU CASA?
Televisor__ Celular Tablet Camara__ Grabadora__ Radio__

(LE INTERESA PARTICIPAR EN UN CURSO DE ESCRITURA, RADIO, FOTOGRAFIA O MANEJO
DE REDES SOCIALES?

SiX No_

93



= Sk \ax uoduc{\\)lc\odde
~lo emprexs nacic hace 20 oF conla wncalwor de  cambion P
lo) ch\coH\:(os,bu;co“ao on_peco o pov \o venc de sorpradudies 4 a\onV\dO a
Falalecer lu Copcotiuio de o vegitm,
- NO

-Ra
- Por medic de Vo momication AN,

= Q&leﬂo, Co‘é\io\, )

- Pesponsalboldad honeshdad it ;

- 5i asislo, aveces Yi\’e\C‘))POY\ L RPN, ‘O\oﬂoe” e
~)Fe wmedalo, Jefede”\apsococio

- Jefe wmedicto o Jepe & \u Asocicith,

e )
- No

-Con o> Pob\\('\éasl mdoyendo 030 equpo 6&*‘0\0@0
- S, facekeok, wihonap, yodtdbe

-3

94



NOMBRE (opcional). My bee| Gonm\l(L Sivy

CARGO QUE DESEMPENA EN LA EMPRESA: QuXx. O pPerafvOCA Qrmd‘e,@\;-‘c.

Primera parte: Responda las siguientes preguntas marcado una o varias respuestas con una X. Tenga en
cuenta que sus datos son de uso confidencial, sélo los realizadores de la encuesta tendran acceso a la
informacion. Sea lo mds sincero posible, el propésito del cuestionamiento es conocer las falencias y
aciertos de la comunicacién dentro de la empresa. Si tiene alguna duda puede comunicarse al WhatsApp
3112589344,

RANGO DE EDAD: (172 25) . (26a35) (36245 (46a70)

1. TIEMPO QUE LLEVA TRABAJANDO EN ASPROTIMANA:

(126meses) (7 meses a 1 afio) (2 afios a 5 afios) (6 afios en adelante) X
2. GENERO

Femenino X Masculino__ Otro ;Cual?
3. (SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION INTERNA EN UNA EMPRESA?

Si X

Nos

4. (SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION EXTERNA EN UNA EMPRESA?

Sioc
o

No__

S. (',COMO CALIFICA EL AMBIENTE O CLIMA LABORAL DENTRO ASPROTIMANA?
Excelente_ Bueno X' Regular__ Malo__ No responde__

6. ,COMO CALIFICA EL FLUJO DE LA COMUNICACION DENTRO DE LA EMPRESA?

Excelente Buenox Regular__ Malo__ No responde
Por qué?

Gente nueva__ Falta de comunicaciéon__ No llega atiempo__  Conveniencia &
Falta de constancia__ Sugerencias__ Es accesible Comparierismo__

Buena mformacion__ No responde

7. (CUALES SON LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION QUE UTILIZA ASPROTIMANA?

Carteleras__ Boletines__ Cartas__ Revistas__ Periédico_ Reunién__ Manual__
Capacitacion X Paseos__  WhatsApp x  Facebook Paginaweb__  Otro

8. (EXISTE UN TRATO EQUITATIVO Y JUSTO PARA TODO EL PERSONAL SIN IMPORTAR
LA JERARQUIA?

Sie No_ En ocasiones__ No responde

9. (SE SIENTE MOTIVADO PARA TRABAJAR EN/CON LA EMPRESA?
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Si_ No__ No responde ¢
iPor qué?
Injusticia__ Propia motivacion__ Necesidad__ Quejas__ No comunicacion__
Noigualdad _ Mas sueldo_ Beneficios__ Compafierismo__ Nuevas tecnologias__
Otra jcual?
No respondex
10. ;LAS CAPACITACIONES QUE OFRECE LA EMPRESA SE AJUSTAN A SUS NECESIDADES?
Si_ No* No responde
i Por qué? )
Noexisten _ Esporadicamente__ Falta por areas Formacion y dsarrollo& No responde

11. (EXISTEN POLITICAS DE RECLUTAMIENTO DE PERSONAL, RETENCION Y
MOTIVACION EN LA EMPRESA?

Si NoX_ Nosabe No responde

12. (CONSIDERA QUE EXISTE IGUALDAD EN EL TRATO DEL PERSONAL CONTRATADO?
Si_ No ‘K A veces__ No responde

13. (QUE TIENE MAS CREDIBILIDAD ENTRE EL PERSONAL?

Chismes Rumores__ Lo que anuncian los jefes No responde X

S@mwmurapddodewb*mhumﬂuhl'@hmm

DESCRIBA QUE ES ASPROTIMANA PARA USTED

CONOCE LA HISTORIA DE LA EMPRESA? (CUAL ES SU ORIGEN?

({CONOCE LA MISION Y VISION DE LA EMPRESA? (CUALES SON?

(,CUALES SON LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA?

,,(.‘OMO SE ENTERA DE LA INFORMACION IMPORTANTE?

¢CUAL ES SU RELACION CON LOS COMPANEROS DE TRABAJO?

(CUALES SON LOS VALORES QUE PROMUEVE LA EMPRESA?

(ASISTE A LAS REUNIONES? (COMO PARTICIPA? (PROPONE SOLUCIONES?

(COMO SE DAN LAS ORDENES EN ESTA ORGANIZACION’7 (QUIEN LAS DA?

CUANDO TIENE UNA DUDA, QUEJA O RECLAMO ;A QUIEN LE PRESENTA ESTAS
INQUIETUDES? ) )

(HA INGRESADO A LA PAGINA WEB DE ASPROTIMANA?

¢ALGUNAS VEZ HA PUBLICADO EN UN MEDIO DE COMUNICACION DE LA EMPRESA?
,COMO CREE QUE ASPROTIMANA PUEDE MEJORAR LA COMUNICACION Y LOGRAR SUS
OBJETIVOS COMO EMPRESA?

(UTILIZA REDES SOCIALES? ,CUALES?

DE1A10 LCUAL CONSIDERA QUE ES SU NIVEL DE ESCRITURA?

(CON CUALES DE LAS SIGUIENTES TECNOLOGIAS CUENTA EN SU CASA?

Televisor A Celular_* Tablet Camara__ Grabadora_ 7 Radio 4

(LE INTERESA PARTICIPAR EN UN CURSO DE ESCRITURA, RADIO, FOTOGRAFIA O MANEJO
DE REDES SOCIALES?

8i_ < No_ fero-  Cdsr v que &b\ hemfo_
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NOMBRE (opcional): 4 T I S,

CARGO QUE DESEMPENA EN LA EMPRESA: _fnaly e [ a/rd ok

Primera parte: Responda las sigui preg: marcado una o varias respuestas con una X. Tenga en

cuenta que sus datos son de uso confidencial, sélo los realizad de la tendrin acceso a la

informacién. Sea lo mas sincero posible, el propésito del i i es las falencias y
2 dela icacion dentro de la emp Si tiene alguna duda puede comunicarse al WhatsApp

3112589344,

RANGO DE EDAD: (17a25) (26a35) % (36a45) (46a70)

I TIEMPO QUE LLEVA TRABAJANDO EN ASPROTIMANA:

(1 a6 meses) (7 meses a | afio) (2 afios a 5 aios) (6 aiios en adelante)

2. GENERO

Femeni Masculino ¥ Otro ;Cual?

3. (SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION INTERNA EN UNA EMPRESA?

4. ;SABE USTED QUE ES LA COMUNICACION EXTERNA EN UNA EMPRESA?

5. {COMO CALIFICA EL AMBIENTE O CLIMA LABORAL DENTRO ASPROTIMANA?

Excelente Bueno X' Regular__ Malo_ No responde

6. ;COMO CALIFICA EL FLUJO DE LA COMUNICACION DENTRO DE LA EMPRESA?
Excelente__ Bueno X Regular__ Malo__ No responde__
Por qué?
Gente nueva__ Falta de comunicacion__ Nollegaatiempo__  Conveniencia__
Falta de ia__ Sug ias__ Es ible__ Ci iSmo__
Buena informacion X No responde__

7. (CUALES SON LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION QUE UTILIZA ASPROTIMANA?
Carteleras Boletines Cartas__ Revistas__ Periodico_ Reunion__ Manual
Capacitacion_ Paseos_ WhatsAppx ~ Facebook Piginaweb_ Ofro_Pad, O

8 (EXISTE UN TRATO EQUITATIVO Y JUSTO PARA TODO EL PERSONAL SIN IMPORTAR

LA JERARQUIA?

Six. No__ En ocasiones No responde

9. (SE SIENTE MOTIVADO PARA TRABAJAR EN/CON LA EMPRESA?
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Six No_ No responde

i Por qué?

Injusticia__ Propia motivacion__ Necesidad Quejas__ No comunicacion__
Noigualdad ~ Mas sueldo Beneficios Compafierismo__ Nuevas tecnologias
Otra ;cual?

No respondeyx’

10. (LAS CAPACITACIONES QUE OFRECE LA EMPRESA SE AJUSTAN A SUS NECESIDADES?

Si__ NoxX. No responde__
4 Por qué?
Noexisten _  Esporadi - Falta por areas 3 Formacién y desarrollo_ No responde

11. (EXISTEN POLITICAS DE RECLUTAMIENTO DE PERSONAL, RETENCION Y
MOTIVACION EN LA EMPRESA?

siX No__ No sabe__ No responde

12. (CONSIDERA QUE EXISTE IGUALDAD EN EL TRATO DEL PERSONAL CONTRATADO?
No,

SiX Aveces No responde
13. LQUE TIENE MAS CREDIBILIDAD ENTRE EL PERSONAL?
Chismes Rumores Lo que anuncian los jefes” No rmponde’é

Segunda parte: Al respaldo de esta hoja conteste brevemente las siguientes preguntas:

DESCRIBA QUE ES ASPROTIMANA PARA USTED

(CONOCE LA HISTORIA DE LA EMPRESA? ;CUAL ES SU ORIGEN?

(CONOCE LA MISION Y VISION DE LA EMPRESA? ;CUALES SON?

(CUALES SON LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA?

(COMO SE ENTERA DE LA INFORMACION IMPORTANTE? VYor loy m eelros

(CUAL ES SU RELACION CON LOS COMPANEROS DE TRABAJO? Buen -

(CUALES SON LOS VALORES QUE PROMUEVE LA EMPRESA?

¢ASISTE A LAS REUNIONES? ;COMO PARTICIPA? ;PROPONE SOLUCIONES? i, dand0 opin St
COMO SE DAN LAS ORDENES EN ESTA ORGANIZACION? ;QUIEN LAS DA? B\ gesente g
CUANDO TIENE UNA DUDA, QUEJA O RECLAMO ;A QUIEN LE PRESENTA ESTAS

INQUIETUDES? A\ gevente genere)

(HA INGRESADO A LA PAGINA WEB DE ASPROTIMANA? <1

(ALGUNAS VEZ HA PUBLICADO EN UN MEDIO DE COMUNICACION DE LA EMPRESA? $¢

(COMO CREE QUE ASPROTIMANA PUEDE MEJORAR LA COMUNICACION Y LOGRAR SU
OBJETIVOS COMO EMPRESA? Organitendo el pergonal <n ({arewx pecteced .
(UTILIZA REDES SOCIALES? ;CUALES? fFacebock, ubilvacp , instegram

DE 1 A 10 ;,CUAL CONSIDERA QUE ES SU NIVEL DE ESCRITURA? ¥

(CON CUALES DE LAS SIGUIENTES TECNOLOGIAS CUENTA EN SU CASA?

Televisor x  CelularX Tablet Camara x Grabadora__ Radio__

(LE INTERESA PARTICIPAR EN UN CURSO DE ESCRITURA, RADIO, FOTOGRAFIA O MANEJO
DE REDES SOCIALES?
Si X No_
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1 Introduccion

El presente documento tiene como objetivo presentar un plan de comunicacion
enfocado en mejorar las comunicaciones de la organizacion cafetera colombiana,
Asprotimana. Este trabajo ha sido desarrollado para ser evaluado como parte de un proyecto
de grado dirigido a los evaluadores responsables.

Es importante destacar que este texto difiere de la bitacora, ya que su propdsito es
exponer en detalle la metodologia de trabajo utilizada, asi como plantear anélisis, soluciones,
un cronograma y un presupuesto para implementar el plan de comunicacion. Una vez que
este documento sea aprobado por los evaluadores, se procedera a realizar una diagramacion
especial en formato de libro (con ayuda de un disefiador), el cual seré entregado a la
organizacion Asprotimana.

Es necesario mencionar que, dada la naturaleza del contenido, es inevitable que se
repita informacion previamente expuesta en la bitcora. Sin embargo, este documento brinda
una vision mas estructurada y completa de todas las etapas y elementos involucrados en el
desarrollo del plan de comunicacién para Asprotimana.

Mediante este documento se busca fortalecer y mejorar las comunicaciones internas y
externas de la organizacion, estableciendo estrategias efectivas para transmitir mensajes
claros, coherentes y alineados con los valores y objetivos de Asprotimana. La
implementacion de este plan contribuira a fortalecer la imagen de la organizaciony a
fomentar relaciones mas sélidas con sus diferentes audiencias, incluyendo clientes,
proveedores, colaboradores, pero especialmente con los campesinos del municipio de
Timana.

A lo largo de las siguientes paginas presentaremos la introduccion (seccion que

involucra la descripcion de la funcion de la comunicacion dentro de una organizacion) esta



incluye un primer acercamiento del objeto de estudio y expone la distribucién de la
informacion del presente plan de comunicacion:

La comunicacion es parte esencial dentro del funcionamiento de una empresa; permea
y acompana todos los aspectos alrededor de la interaccion social, evita posibles
fragmentaciones entre departamentos y agiliza los procesos internos y externos de la
organizacion. En una primera instancia, la comunicacién debe ser solida a nivel interno de la
organizacion, lo que ayudara a posicionarla a nivel externo. Si llevamos estos procesos a las
organizaciones, el buen posicionamiento, asi como el funcionamiento eficaz, dependen de la
forma en que estan planteados los procesos comunicativos y de la manera en que estos estan
elaborados en su conjunto. La comunicacion interna y externa son procesos consustanciales

entre si, en los que la primera siempre tiene repercusiones sobre la segunda.

En Colombia, cada dia las empresas comprenden mas la pertinencia de implementar
la planificacion de una comunicacién con su pablico global. Desde la parte directiva, se
establecen los medios necesarios para lograr sus objetivos futuros méas deseables, de la mano
de estrategias comunicativas elaboradas por el director de comunicacion o Dircom,
consignados en el plan de comunicacion. Este incluye métodos con ejes de desarrollo,
monitoreo, presupuesto e indicadores. Un buen plan de comunicacion implica “una referencia
minima a la historia de la empresa, a su identidad, su cultura, sus valores, sus fines . . . sefiala
una direccion, propone un sentido”, su ejecucion influira positiva o negativamente en la

calidad y el desempefio de los trabajadores y la percepcion de los usuarios finales (publico



externo). Es importante mencionar que, ademas de ser valioso para efectos practicos de

crecimiento, un plan de comunicacion genera beneficios a todos de forma directa o indirecta.t

Para el desarrollo del siguiente proyecto académico, nos ubicamos en el caso puntual
de Asprotimand, una organizacion situada en el municipio de Timana en el departamento del
Huila. Esta institucion de productores agricolas de café, fundada en el afio 2002 por una
coalicion de 32 familias campesinas radicadas al sur del Huila, tuvo como factor comdn
superar las afectaciones generadas por la crisis en torno al cultivo de esta semilla durante ese
afio. Actualmente, es una de las asociaciones mas sobresalientes en el area caficultora en el

suroeste del pais y también, una fuente de empleo para la poblacion timanense.

Ademas de enfocarse en aportar al progreso econémico y educativo del municipio,
también ha centrado sus objetivos en promover el cuidado del medio ambiente y preservar la

flora y fauna, lo que le ha permitido ganar reconocimientos internacionales.

Sin embargo, ante el afan por escalar en el mundo corporativo, en los ultimos afios
Asprotimana ha descuidado la importancia de mantener una comunicacion asertiva con los
campesinos, quienes han sido fundamentales en el desarrollo de la economia de la region,
pero que lamentablemente, contintan enfrentando desafios importantes como la pobreza, la

desigualdad, el cambio climético y otros tipos de violencias.

Por otro lado, esta organizacion, al no contar con un profesional encargado en
gestionar las relaciones internas y la comunicacion en general, ha pasado por alto la

importancia de crear, preservar y difundir una cultura organizacional supervisada, que esté

1| a comunicacion se traduce en mayores ventas, y, por consiguiente, mayores beneficios para los funcionarios,
personal administrativo, clientes y proveedores.



direccionada a cumplir su mision y vision en los tiempos establecidos y que genere un

sentido de pertenencia en el corazén de cada sujeto involucrado en esta asociacion.

Adicionalmente, la ausencia de informacion sobre los productos y beneficios que
ofrece la organizacion para el publico global, el uso inadecuado de los canales de
comunicacion, el desconocimiento de las nuevas tecnologias y la falta de acompafiamiento,
retroalimentacion y capacitacion a los campesinos en el proceso de cultivo, estan afectando la

imagen de esta organizacion, impidiendo que su progreso sea mayor.

La gerencia, en busqueda de mejorar los puntos anteriormente mencionados, permitio
que los estudiantes/autores de este proyecto desarrollaramos nuestro trabajo de grado, en el
que nos centramos en analizar detalladamente los aciertos y fallas (que se manifiestan dentro
y alrededor de la organizacién) que impiden la cercania con la comunidad campesina y que, a
su vez, limitan una mayor productividad y crecimiento en el mercado. Finalmente,
planteamos algunas posibles estrategias para que sean implementadas en un periodo de un
afio. La aplicacion de dichas estrategias sera evaluada y ejecutada Gnicamente por la
organizacion, la responsabilidad de nosotros como investigadores llega hasta la formulacién
del plan de comunicacion.

La presentacion de este trabajo de grado la hemos dividido en dos documentos: por un
lado, la bitacora en donde reposa la formulacién, teoria y procesos de investigacién
cimentados en planteamientos de expertos en comunicacion organizacional como Daniel
Fernando Lopez, Thierry Libaert, Ricardo Homs Quiroga, entre otros. En cuanto a este
segundo archivo, hace referencia al plan de comunicacién en si mismo, en el cual se muestra
un analisis detallado de la situacion actual de la organizacién en términos comunicativos, que

pensamos entregar a Asprotimand en un tiempo cercano. Dicho analisis se conformo a partir



del seguimiento de la metodologia del documento uno y de la percepcion de nosotros como
estudiantes de Comunicacion Social y Periodismo de Ultimo semestre y descendientes de
campesinos colombianos. Mediante visitas, encuentros y entrevistas presenciales a las plantas
fisicas de Asprotimand y a las principales veredas del municipio, establecimos un vinculo con
los campesinos y funcionarios, lo que fomento6 una relacion de confianza mutua que nos llevo

a obtener informacion mas profunda y personal de los implicados en el objeto de estudio.

2  Presentacion de la organizacion

En este apartado, se resefiara a Asprotimana, una organizacion privada y sin animo de
lucro, que nacid en el afio 2002 como resultado de la union de 32 familias campesinas del sur
del Huila, afectadas por la crisis en torno al cultivo del café. En el transcurso de ese afio la
prolongada situacion de un mercado con precios deprimidos y exceso de oferta, modifico
drasticamente las condiciones del negocio cafetero del pais y del mundo:

Segun el informe EI Comportamiento de la Industria Cafetera Colombiana durante
2002,

En esa época, la produccién crecié a un ritmo superior al del consumo,

presentando para el afio 2002 un exceso de oferta de café por quinto afio consecutivo .

.. Lo anterior significo que la industria cafetera mundial estaba atravesando una de las

peores crisis que se reflejaba en los precios reales del grano y que llegaron a los

niveles més bajos de la historia (Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia,

2002, p. 2).

Durante ese tiempo, segun el mismo informe, veinticinco millones de familias que
vivian del cultivo del grano en cincuenta paises del mundo, sufrieron los efectos de una caida

sin precedentes en sus ingresos y los habitantes del municipio de Timana no fueron la
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excepcion. Esta situacion genero6 un deterioro en la calidad de vida de los cafeteros con un
impacto devastador que se tradujo en el incremento de los niveles de desnutricion,
analfabetismo, violencia y el aumento de los cultivos ilicitos en el departamento y en zonas

aledanias.

Al notar la excelente calidad del grano que se producia en este municipio del sur del
departamento del Huila y al ser un cultivo tradicional y heredado por varias generaciones, un
grupo de campesinos decidi6 unirse para buscar nuevos esquemas de produccién y
comercializacion de productos y servicios agropecuarios, con el deseo de progreso y de

mejorar sus condiciones.

Este “experimento”, como lo llama Robinson Figueroa Hernandez, representante legal
desde el principio hasta la actualidad, llevo a la organizacion a ser un sello reconocido en la
industria del café, ganando una importante posicion en el gremio en los Gltimos 10 afios. Con
ayuda de nuevas técnicas, tecnologias e implementacion de nuevos saberes profesionales,
Asprotimana elevo sus estdndares alcanzando exigentes modelos de certificacion ambiental,

entre los que se destacan:

1. Sello “Rainforest Alliance, Fairtrade”. El producto o ingrediente
certificado fue elaborado utilizando métodos que apoyan los tres pilares de la
sostenibilidad: lo social, lo economico y lo ambiental. Este programa de certificacion
basado en datos, enfatiza un compromiso con la mejora continua, la capacitacion en
sostenibilidad y beneficios claros para los agricultores. Sus estandares se centran en
preservar los bosques y seres vivos que los habitan, promueven métodos de gestion

responsable de la tierra que aumenten el almacenamiento de carbono y eviten la


https://www.rainforest-alliance.org/impact-studies/impacts-report-2019
https://www.rainforest-alliance.org/impact-studies/impacts-report-2019
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deforestacion; y por ultimo, la certificacion promueve los derechos humanos de la
poblacién rural y su estabilidad econdmica.

2. “C.A.F.E Practices”: este sello de verificacion (Coffee and Farmer
Equity — Equidad para Café y Productores) es un estandar privado establecido por la
“Starbucks Coffee Company” para asegurar que el café que compra ha sido cultivado
de forma sostenible, para lo cual se examinan diversos aspectos econémicos, sociales

y ambientales relacionados con la produccion de café.

La normativa contiene 28 indicadores especificos que hacen referencia a cinco areas
fundamentales: calidad del producto, responsabilidad econémica, responsabilidad social,

liderazgo medioambiental en cultivo del café y liderazgo medioambiental en su procesado.

3. “UTZ Certified”: esta etiqueta representa una agricultura mas
sostenible y mejores oportunidades para los agricultores, sus familias y el planeta. El
programa de certificacién UTZ permite a los campesinos utilizar éptimos métodos
para lograr frutos de alta calidad y generar mas ingresos. También, garantiza el interés
de la empresa por mantener o mejorar las condiciones dignas de trabajo, adaptarse al
cambio climatico y proteger el medio ambiente.

4. 4C: el Cddigo 4C comprende veintisiete principios basicos, todos
basados en buenas préacticas agricolas y de gestion, asi como en convenios
reconocidos internacionalmente, en particular los de la Organizacion Internacional del
Trabajo. Es asi que los criterios 4C buscan garantizar condiciones laborales justas y
de vivienda digna a los trabajadores del café; el responsable/sustentable uso de agua;
la proteccion del suelo y la trazabilidad, y todo, a lo largo de la cadena comercial de

este producto. Asimismo, a través de este conjunto de reglas, se fomenta el uso
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adecuado de agroquimicos como fertilizantes y la no utilizacion de agroquimicos y
pesticidas prohibidos; se promueve el manejo integrado de plagas y las practicas de
conservacion de suelos.

5. “Nespresso AAA”: adopta un enfoque dinamico y en constante
evolucion que integra nuevas ideas sobre calidad, productividad y sostenibilidad,
siempre teniendo en cuenta los parametros sociales, medioambientales y econémicos.
Incluye el compromiso de “Nespresso” con la obtencion de un café de calidad, los
conocimientos técnicos de “Nestlé” en el &mbito de la agricultura sostenible y la
experiencia de la “Rainforest Alliance” en cuanto a normas de sostenibilidad y su

aplicacion en las explotaciones.

A la fecha, Asprotimana esta encaminada a alcanzar la Certificacién de Reduccion de
Emisiones — SCPL, una etiqueta que valida a la organizacién como una institucion que
establece mecanismos de desarrollo limpio, promueve acciones para mermar el dafio
provocado a la atmdsfera y mitigar el cambio climético. En este proceso estan involucrados
todos los actores de la organizacion. En el transcurso del afio, Asprotimand participa en
eventos y ferias en donde intenta construir una solida presencia, comparte informacion de
valor de sus productos y establece contacto con profesionales del sector, generando

relaciones comerciales y aumentando el reconocimiento de la marca.

En cuanto a la cultura organizacional, segun los funcionarios, la base de esta
institucion son sus valores. Para ellos, ponerlos en préctica diariamente es la clave para
mantener un ambiente de trabajo positivo. Estos principios se resumen en los siguientes
términos que, como pudimos observar en los primeros acercamientos y conversaciones, estan

implicitos en el comportamiento de la mayoria de los funcionarios, mas no estan establecidos
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en un documento formal: innovacién, lealtad, honestidad, autonomia, responsabilidad,

creatividad y disciplina.

Por otro lado, Asprotimand “busca contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de
los asociados y el bienestar integral de la comunidad, a través de la oferta de café de alta
calidad producido bajo pardmetros de buenas préacticas agricolas con la integralidad del ser
humano y su ambiente”. Una meta decretada desde la formacion del colectivo en el afio 2002.

Con respecto a su mision, consiste en,

Afianzarse como la organizacion cafetera huilense lider en la produccion y
comercializacion de café de alta calidad, haciendo que sus actividades practicas sean
ambientalmente sostenibles, socialmente responsables e incluyentes y técnicamente
sustentables; capaces de innovar en el desarrollo de programas de impacto regional
(Asociacion de productores agricolas de Timan4, s.f.).

Para proporcionar un sentido de direccion claro y definido, Asprotimana opto por fijar
un objetivo principal como direccion de su accionar diario: consolidar la produccion,
transformacion y comercializacidn de cafés de alta calidad; brindar servicio y productos
agropecuarios, basados en actividades técnicamente eficientes, econémicamente viables,
ambientalmente amigables y socialmente responsables.

Asimismo, también instaurd un objetivo organizacional como meta para establecer
prioridades y enfocar los recursos o esfuerzos afo tras afio:

Trabajar por una caficultura de calidad, ambientalmente sostenible y
socialmente responsable, a través de mejores alternativas de produccion agropecuaria,
especialmente lo relacionado con la produccion, procesamiento y comercializacion de
café de alta calidad, mejorando la calidad de vida de los asociados y los caficultores

del area de influencia (Asociacion de productores agricolas de Timana, s.f.).
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2.1 Politica ambiental?

Propender por la proteccion ambiental, cultivando cafés de alta calidad bajo esquemas
de sostenibilidad ambiental y por medio de la implementacion continuada de las mejores
practicas disponibles que permitan mejorar, tanto las condiciones de vida de las personas
como la preservacion del entorno local y global.

Para cumplir con esta politica, las unidades productivas vinculadas implementaran
acciones de conservacion de ecosistemas y de los recursos hidricos existentes, asi como la
proteccion de la vida silvestre, haciendo un manejo agronémico del cultivo con préacticas
amigables que respeten, conserven y protejan el suelo, la vida y el entorno; y haciendo un

manejo adecuado de los desechos generados en el proceso productivo.

2.2 Politica social

Asegurar el bienestar de la familia y los trabajadores, fomentando y practicando el
respeto de sus derechos, el buen trato y brindando condiciones dignas de vida a cada uno de
ellos, como también las buenas relaciones con los vecinos tal como lo establecen la
legislacion colombiana, los tratados internacionales y las normas de certificacion a las que
Asprotimana debidamente se ha acogido.

En tal sentido se buscara favorecer mediante el trato justo y la garantia de buenas
condiciones laborales, el pago oportuno y adecuado de salarios, ademas de permitirles

acceder y gozar plena y libremente de derechos como el trabajo digno, la educacion, salud,

2 Asprotimana como cualquier organizacién debidamente instituida, cuenta con politicas claras con respecto a
temas ambientales, sociales, seguridad y salud. Dichas politicas, reposan en carteles y murales informativos en
la planta fisica de la organizacion, al igual que el reglamento de higiene y seguridad industrial. Mediante correo
electrénico solicitamos de forma escrita esta informacién y la hemos agregado a este trabajo sin modificacion
alguna.



15

recreacion, afecto, convivencia y a organizarse libremente, asi como de negociar

voluntariamente sus condiciones laborales de manera colectiva.

2.3 Politica de desarrollo organizacional

Consolidar una organizacion fuerte que actle siempre bajo principios de democracia,
participacion, planeacion y transparencia, facilitando ademas el desarrollo social y econémico
de sus miembros, por medio de la adhesion voluntaria y abierta, una gestion democratica por
parte de los asociados con autonomia, responsabilidad e independencia, educacion,

capacitacion e informacion, cooperacion e interés por la comunidad y las instituciones.

2.4 Politica de seguridad y salud en el trabajo

La Asociacion de Productores Agricolas de Timana (Asprotimand), preocupada por la
proteccion integral de todos sus empleados, contratistas, subcontratistas y el ambiente,
reafirma su compromiso hacia la implementacion del Sistema de Gestion de la Seguridad y
Salud en el Trabajo SG-SST, y por la promocion de la calidad de vida laboral y la prevencion
de incidentes y accidentes de trabajo, enfermedades laborales y dafios a la sociedad como

al ambiente; teniendo como lineamiento basico el mejoramiento continuo con altos
estandares en seguridad.

La politica de Seguridad y Salud en el Trabajo sera implementada y comunicada a
todo el personal, contratistas y subcontratistas relacionados con las operaciones de la
organizacion y esté disponible a todas las partes interesadas.

Objetivos de la politica:
v Brindar condiciones de trabajo seguras y saludables que prevengan dafio a la salud

de los colaboradores, visitantes, contratistas y la propiedad, buscando promover la calidad de
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vida de las personas, identificando los peligros, evaluando y valorando los riesgos para

establecer controles y asi eliminar los riesgos prioritarios asociados.

v Eliminar y controlar el dafio a la propiedad.

v/ Minimizar y controlar impactos adversos sobre el ambiente y la comunidad,
buscando conservar los recursos naturales y promoviendo una conciencia ambiental en sus

trabajadores.

v Buscar la eficiencia y la eficacia en sus operaciones con la planeacion sistematica
de los proyectos, el avance tecnolégico, recurso humano competente, contratistas y
proveedores calificados; brindando el recurso econémico necesario para desarrollar el sistema

de gestion en SG-SST para todas sus actividades.

2.5 Politica de alcohol, droga y tabaquismo

La posesion, distribucidn, venta, o la incitacion al consumo de alcohol y/o cualquier
tipo de farmaco que afecte el estado de conciencia, esta totalmente prohibido para cualquiera
de los empleados directos o indirectos de Asociacion de Productores Agricolas de Timana
(Asprotimana).

La asociacion ha establecido medidas tendientes a prevenir el consumo, dentro de las
cuales estan la capacitacion permanente en estos temas y la medicion de niveles de alcohol.
Todos los empleados podran ser sometidos a pruebas de consumo de alcohol y/o drogas, en
caso de ser positiva el trabajador sera suspendido inmediatamente de su labor y sometido a
pruebas especificas de laboratorio. El negarse a estas pruebas es reconocer su culpabilidad.
De otra parte, esta totalmente prohibido el consumo de tabaco dentro de las instalaciones de

la compafiia o en los lugares donde la compafiia desarrolle sus labores, Asociacion de
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Productores Agricolas de Timana (Asprotimand), se compromete a realizar campafias para

desestimar el consumo de tabaco entre sus colaboradores.

2.6 Estructura organizacional

Como grupo investigador, a partir de la observacion en el trabajo de campo, hemos
establecido la siguiente estructura organizacional, basada en una comunicacion interna
descendente, en donde la transmision de informacion se da desde un nivel jerarquico superior
hacia niveles inferiores, es decir, la comunicacion dentro de Asprotimana se realiza desde los

lideres hacia los subordinados.
La siguiente figura da cuenta del orden jerarquico establecido por la institucion:

Figura 1

Estructura organizacional

Asamblea general

\

Gerencia

y

. Sostenibilidad
Area contable y
administrativa e _
. L -Técnicos en medios
-Revisor fiscal
-Coordinador
administrativo y
financiero

ambiente

Comité de vigilancia

-Personal supervisor de
-Supervisores la seguridad y salud en

o el trabajo
-Auxiliares contables

Operativos Calidades

-Personal de cargue y
descargue

-Operarios de
laboratorio

- Personal de servicios -Analistas de

generales produccion

-Baristas

Nota. Tomado de los registros virtuales suministrados por la organizacion Asprotimana.
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2.7 Variacion de la venta en kilogramos de café en los altimos afios de la institucion

A pesar de complejas situaciones que influyeron en la produccion y venta del café
colombiano en los ultimos afios como los bloqueos nacionales, el Fenémeno de La Nifa y el
Covid- 19, Asprotimana logré superar los desafios y aumentar la distribucion en Colombia 'y
en otros paises europeos. Como consecuencia de una innovadora gestion por parte del equipo
administrativo, alianzas con otras organizaciones del gremio y capacitacion en nuevas
técnicas de produccion en temas ambientales, Asprotimana adquirio mas terrenos en
montafias timanenses, capacito a una parte de la comunidad campesina sobre las practicas
agricolas sostenibles, gener6 nuevos empleos y cooperé a reducir los indices de pobreza en la
region.

El siguiente cuadro muestra la variacién de precios del café a lo largo de los Gltimos 5 afios:

Figura 2
Ventas en kilogramos de Asprotimana

VENTAS EN KILOGRAMOS

_ ARNO | KILOGRAMOS |
ANO 2021 | 10.013.853,60 |
 ANO 2020 | 7.364.892,00 |
ANO 2019 | 5.873.156,00 |
ANO 2018 | 6.682.840,00 |
ANO 2017 7.237.297,00

Nota. Tomado de los registros virtuales suministrados por la organizacion Asprotimana.

La siguiente tabla muestra el alto crecimiento en ventas que tuvo la empresa durante el afio de

pandemia, demostrando asi su gran potencial de crecimiento

Figura 3

Ventas en kilogramos de Asprotimana entre el afio 2017 y 2021 (diagrama de barras).
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Nota. Tomado de los registros virtuales suministrados por la organizacion Asprotimana.

3 Desarrollo de la propuesta

A partir de una investigacion de carécter descriptivo que tomé mas de un afio en
desarrollarse, pudimos narrar de manera ordenada los problemas de comunicacion interna 'y
externa que vivia la organizacion Asprotimand. Este método nos dio la oportunidad de
identificar una serie de datos cuantitativos y cualitativos sobre los conflictos con respecto a la
cultura organizacional de esta institucién que la impactaban de forma negativa y positiva, y
que influyeron en su posicionamiento, crecimiento y credibilidad.

La formulacién de este proyecto, planted recolectar datos tanto numéricos y exactos a
través de preguntas cerradas como también preguntas abiertas que arrojaron una percepcion
de los diferentes publicos intervenidos. Esto, anexado a entrevistas, reuniones con un grupo
selecto de audiencias y la experiencia de interaccion y subjetividad de los investigadores, dio

el caracter de enfoque mixto.
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3.1 Etapa 1: diagndstico

La primera actividad, para iniciar con el disefio del plan, parti6 de definir qué
queriamos lograr y para qué lo queriamos. Con estas interrogantes comenzamos la
delimitacion de nuestros objetivos comunicacionales, procurando que tuvieran relacién con
los objetivos del quehacer institucional.

Pero, antes de fijar los objetivos fue necesario detenerse un momento e identificar las
Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas que rodeaban la institucion, es decir, una
matriz DOFA, una herramienta de diagnostico, en este caso aplicada a la comunicacion
dentro de la organizacion. Este analisis respondi6 a ¢ qué fortalezas tiene la organizacion en el
campo comunicacional?, ¢cudles son las debilidades internas que tuvieron, tienen y creen que
tendrén?, ;qué oportunidades tienen para superar las barreras y salir adelante? y ;qué
amenazas enfrenta en la actualidad en términos del entorno externo?

Este primer punto nos permitié conocer la realidad, identificar qué queriamos
transformar, y luego, planificar en funcion de esos objetivos. Cuanto més especifica fue esta
fase, mejor y més puntuales fueron las acciones que llevamos a cabo.

Fue importante realizar el diagnostico de manera participativa con los integrantes de
la organizacion. Ellos fueron los Gnicos que pudieron proporcionarnos los insumos para
entender de manera completa las necesidades de Asprotimand. Los actores que forman parte
de ella son los que mas saben, y los que mejor entienden el cambio que la institucion quiere

hacer en el municipio, en el departamento y en el pais.

3.1.1 Matriz DOFA

A Continuacién, presentamos de forma general las FORTALEZAS, DEBILIDADES,

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS que hallamos en la organizacion Asprotimana en temas



21

relacionados con el area organizacional. Estas premisas surgieron de las visitas realizadas
durante varios meses a las instalaciones fisicas y del dialogo constante con los funcionarios
de la organizacion, productores, asociados, campesinos de la region, coordinadores y
administradores.

La siguiente matriz DOFA nos ayudo a identificar y analizar los factores internos y
externos que afectan el logro de los objetivos de la organizacion.

Es importante aclarar que, en vista de los numerosos items mencionados en la
siguiente tabla, tomamos la decision de enfocarnos solamente en los aspectos relacionados
con temas de comunicacion organizacional, es decir, aquellas que se encuentran subrayadas
dentro de la Matriz. Consideramos que, de no hacer esta discriminacion, este documento
requeriria mayor tiempo de investigacion, ejecucion y recursos. Adicionalmente, debido al
cronograma organizado inicialmente con Asprotimana y con la Universidad del Valle, se
debe entregar el reporte de este proceso investigativo al claustro de docentes de la
Universidad del Valle finalizado antes de que termine el afio 2023.

La matriz DOFA se divide en cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales representa
una de las cuatro categorias de factores:

Fortalezas: los puntos fuertes internos de la organizacion que pueden ayudarle a
alcanzar sus objetivos.

Oportunidades: los factores externos positivos que pueden ser aprovechados por la
organizacion para su beneficio.

Debilidades: factores o elementos internos de la organizacion que pueden
obstaculizar o limitar el logro de los objetivos.

Amenazas: los factores externos negativos que pueden perjudicar a la institucion.
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La lectura de una matriz DOFA se realiza en sentido de las manecillas del reloj y se
analiza cada una de sus cuatro categorias. Una vez identificados los problemas
comunicacionales, las fortalezas y oportunidades con que se cuentan para hacerles frente, es
el momento de definir los objetivos. Teniendo en cuenta que todo objetivo es una herramienta
que orienta el accionar, es necesario plantearlos de forma clara, precisa, viable y posible de
medir. Estos objetivos comunicacionales buscan informar, difundir, educar, generar opinion,
animar al debate plblico, comprometer la participacion y/o fortalecer el dialogo.®

Con las respuestas que se obtuvieron en la Matriz DOFA se trabajé con:

DEBILIDADES - OPORTUNIDADES= OBJETIVO ESTRATEGICO

AMENAZAS - FORTALEZAS= OBJETIVO ESTRATEGICO

Se ordenaron y agruparon en elementos adversos y se contrapusieron los elementos
positivos para buscar soluciones. Para cada suma de Debilidad + Oportunidad o Amenaza +
Fortaleza, se redactaron los objetivos estratégicos que recogieron las soluciones propuestas.

Los apartados subrayados son los que se consideraron para sugerir las acciones de
mejora en las proximas etapas.
Tabla 1

Matriz DOFA de la gestion de la comunicacion en Asprotimané

Fortalezas Debilidades
e Los directivos estan abiertos a efectuar e Lamision y vision de la institucion
modificaciones para mejorar los estan desactualizadas y carecen de

3 En cuanto a su alcance, los objetivos pueden ser generales (estos describen la finalidad del plan) o
especificos (describen la situacion que se espera que exista al finalizar la implementacion del plan).



23

procesos comunicativos dentro y fuera

de la organizacion
Destacado talento humano.
Excelente calidad de los productos
cultivados y fabricados por la
organizacion.
Estabilidad laboral.
Investigacion constante.
Inversion en capacitacion a todos los
trabajadores en sus respectivas areas
de conocimiento.
Alto nivel de la mano de obra del
personal.
Econémicamente estable
Ubicacién geografica estratégica,
cercana de las plantas fisicas, los lotes
de produccion y las viviendas de los
productores.
Buen trato entre el personal que
labora.
Excelente nivel de materia prima.
Las oficinas estan bien dotadas en

cuanto a tecnologia e instrumentos

fuerza en sus objetivos
Pocas habilidades tecnologicas.
Algunos proveedores, trabajadores
y socios no tienen sentido de
pertenencia con la institucion.
Falta de personal capacitado que se
encargue de crear estrategias
comunicativas.
El espacio de trabajo de algunos
trabajadores es reducido y los
funcionarios se sienten sofocados.
Equipos informéticos
desactualizados de programas de
disefio.
Desconocimiento de la importancia
de implementar estrategias de
comunicacion dentro de la
organizacion.
Desmotivacién por parte de los
funcionarios para continuar
capacitandose de forma profesional

ya gue no tienen tiempo.
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necesarios para cumplir con las
funciones diarias.

e Mejora en el precio de los productos
gracias a las certificaciones que han
obtenido y a las que estan intentando
adquirir.

e (Cafeteria

Algunos de los asociados no se
sienten muy cercanos a la
institucion.

La organizacion no tiene una
uniformidad visual en los
comunicados que publica
constantemente para su publico
interno, ni tampoco en los
destinados al pablico externo.
Mala gestion de la comunicacion
con audiencias externas y escasa
comunicacion en los medios
digitales.

Ausencia de una imagen
corporativa bien disefiada en los
medios digitales.

Ausencia de sentido de pertenencia
con la institucion por parte de
algunos de los productores quienes
se sienten desmotivados porque
desconocen los objetivos de la
empresa, los beneficios que

podrian adquirir y la importancia
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del fruto que cultivan. Ademas,
consideran que quienes obtienen
las principales ayudas (como
insumos o préstamos), son los
campesinos que cuentan con
enormes terrenos, sienten que hay

cierto grado de preferencia.

e Estancamiento en ventas frente a la
competencia debido a la falta de
gestion de la comunicacion en
canales digitales.

Oportunidades Amenazas
e Alianzas estratégicas con otras e Laimportante posicion de los
organizaciones y también educativas y rivales en el pais que cuentan con
comerciales. una larga historia y gran
e Confianzay reconocimiento de trayectoria.
organizaciones internacionales de e Alta competencia con los

calidad del cafe.
e Lograr visibilizacién en nuevos

mercados nacionales e internacionales.

productos de otras marcas
nacionales e internacionales con

precios mas bajos.
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Buena fama de la calidad del café
colombiano ante el mundo.
Posibilidad de seguir exportado a otros
paises de Europa los nuevos productos
de alta calidad,

Mayor presencia en plataformas
digitales

Buena acogida por parte de los
timanenses de la publicidad a través de
la radio local.

Posibilidad de brindar nuevas vacantes
de empleo a campesinos.

Reivindicar el arduo trabajo
campesino tras la superacion de las
crisis de los ultimos 20 afos.

Crear alianzas entre campesinos
asociados e inversores extranjeros.
Expandir los terrenos de produccion.
Dar a conocer la marca participando
en eventos de interés nacional
relacionados con la gastronomia
colombiana.

Afiliar a nuevos agricultores y

Muchos caficultores consideran la
idea de vender sus tierras a
empresas extranjeras, debido al
incremento en precios de
fertilizantes, abonos y mano de
obra, lo que a su vez desembocara
en una notable disminucion en la
produccién del grano de café.
Escasez de mano de obra
campesina para realizar la labor de
cultivo, cosecha y recoleccion.
Desinterés de los campesinos en
continuar con los cultivos por
desconocimiento en nuevas
técnicas.

El cambio climético afecta los
cultivos, el nivel de produccién y
la calidad de vida de los
caficultores.

Los colombianos consumen mas
café importado que el nacional
debido a los altos precios del

producto.
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capacitarlos en tecnificacion y e Alzaen el precio del café.
mantenimiento sostenible de sus
fincas.

e Contribuir al desarrollo turistico de la
region.

e Aumento de la aparicion de la marca
en eventos culturales y deportivos, un
hecho que dara a conocer los
productos y servicios que ofrece la
institucion. Ademas, es posible que se
refleje un aumento significativo en las
ventas de café procesado.

e Oportunidad de crecimiento
econdmico y generador de nuevos
empleos mediante el producto especial
“Café Mujeres”.

e Reconocimiento de la marca a nivel

local e internacional.

Nota. Fuente: elaboracion propia.

A partir de este proceso de diagndstico, determinamos que las principales
problematicas en las que podemos intervenir estan enmarcadas en: el desconocimiento por

parte de algunos empleados sobre la importancia de implementar estrategias de comunicacion
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dentro de la organizacion, ademas de su escepticismo con respecto a la necesidad de fomentar
nuevas dinamicas comunicativas, ya que, dentro de su imaginario, el manejo de la

comunicacion en la compaiiia es el adecuado.

Otro punto que no se podia ignorar, se fundamenta en la poca cercania de algunos
asociados con la organizacion junto con la falta de sentido de pertenencia por parte de
proveedores y trabajadores. A partir del proceso investigativo pudimos deducir que para que
una institucion alcance el éxito, la construccién de confianza, establecer relaciones sélidas y
mantener un contacto cercano con sus publicos es un asunto primordial. La cercania fomenta
la fidelizacién, generando lealtad y recomendaciones positivas. También ayuda a
diferenciarse de la competencia al ser percibida como maés accesible y auténtica. La
retroalimentacién constante del pablico externo permite mejorar productos, servicios y
procesos internos. Finalmente, la cercania facilita la gestion de crisis, ya que una base sélida

de confianza ayuda a mitigar impactos negativos y proteger la reputacion de la organizacion.

Ademas de ello, otro desacierto que destacamos es la baja gestion de los canales
comunicativos que se emplean para acercarse a las audiencias externas (principalmente con
los campesinos quienes viven en zonas alejadas del casco urbano). Analizamos que, si bien es
cierto que Asprotimana cuenta con numerosos medios impresos Yy digitales y ha hecho
algunos esfuerzos para transmitir datos e informacion de interés publico, la administracion de
estos recursos requiere de un cambio disefiado bajo las necesidades, las expectativas y los

gustos de sus audiencias.
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3.1.2 Obijetivo general del plan estratégico de comunicacion

1. Establecer un proceso estratégico de disefio y gestion de diversas acciones con

base en las necesidades de comunicacién de la organizacion Asprotimana.

3.1.3 Obijetivos especificos de la organizacion

1. Crear una homogeneidad de la imagen institucional en medios impresos y
digitales (Manual de ldentidad Corporativa).

2. Reforzar la cultura organizacional de Asprotimana para que se consolide una
familiaridad y fidelidad de los publicos internos con la institucion.

3. Proporcionar a los campesinos informacion de calidad a través de mecanismos
de comunicacion, que les permita tomar decisiones conscientes y participar de forma activa
en la ejecucion de programas y proyectos en beneficio a su entorno social.

4. Divulgar informacion de los proyectos en desarrollo a los diferentes grupos

objetivos externos y partes interesadas sobre la gestion institucional.

3.2 Etapa 2: Identificar los publicos objetivos y los mensajes

La siguiente informacién clasifica a los publicos relacionados con Asprotimana,

actores claves que aportan -0 no- a cumplir con las metas de la institucion.

Los dividimos en tres grupos: aliados, oponentes e indecisos. Los primeros, son los
que apoyan a la organizacion y tienen influencias que benefician el trabajo de la institucion,
pueden cooperar con recursos humanos y materiales, brindando apoyo practico y operativo.
Por su parte, los segundos se oponen a las politicas y trabajo, no les interesa que la relacion

de poder e imagen mejoren en la sociedad, por lo general tienen poder econémico e
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ideoldgico por lo cual no se debe obviar su influencia. Por ultimo, estan los indecisos,
aquellos que no sabemos hacia donde inclinarlos. Era un error no tomarlos en cuenta pues
pueden ser decisivos para el éxito o fracaso de los objetivos comunicacionales planteados en
el plan de comunicacion. La caracterizacion expuesta a continuacion es la fusion de dos
tablas disefiadas en el libro “Comunicar el Hibrido”. Decidimos presentar la clasificacion en
dos esquemas de facil lectura y entendimiento en los que hay una descripcion detallada de

informacidn que se ha recolectado de los publicos durante el periodo de investigacion.

Tabla 2

Aliados, oponentes e indecisos

Aliados municipales

1. Caficultores timanenses asociados a Asprotimana: este grupo se encarga de
surtir a Asprotimana con café de alta calidad. Todos los dias hay contacto directo de forma
presencial y virtual. Les interesa conocer nuevas técnicas del proceso del cultivo del café,
las nuevas asociaciones e inversiones de Asprotimana. Frecuentemente buscan noticias de
la actualidad relacionada con el agro del pais. Se enteran de las noticias a través de la
emisora municipal y canales de television nacional. Evitan tratar temas relacionados con
politica cuando se retinen. Los medios que utilizan para contactarse con Asprotimana son
WhatsApp y llamadas. La mayoria de Asociados tienen un nivel de escolaridad medio
(Bachillerato/técnico/tecnologo). Son muy pocos los que leen informacion impresa.
Responden a un lenguaje emocional y pedagdgico.

2. Asamblea general de Asprotimand: conjunto de 6 campesinos seleccionado

por los asociados para que vigilen y acomparien al gerente general en la toma de decisiones
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importantes en torno al futuro de la institucion. Se retnen en la planta fisica
esporadicamente, su comunicacion con la organizacion se realiza de forma verbal en cada
reunion o via WhatsApp a través de un grupo interno. Sus edades varian entre los 28 y 60
anos.

3. Alcaldia de Timand: su relacion con Asprotimana es basada en la creacion
conjunta de huertas caseras ejecutadas por los campesinos asociados y sus familias. Estos
cultivos son de alimentos ajenos al café (cebolla y zanahoria). La Alcaldia, por su parte,
brinda las semillas y regaderas para labrar la tierra, también capacita a los campesinos
sobre el proceso de produccidn, recoleccion y comercializacion de los alimentos. Con este
ente gubernamental, el manejo del lenguaje es de un tono serio e institucional. Quienes
laboran en la alcaldia tienen gusto por la politica, mantienen estrecha relacién con la
Gobernacion del Huila. De vez en cuando lideran en el parque principal de Timana un
mercado campesino en el que convocan a los pequefios y medianos productores del pueblo
a vender sus productos, de los cuales, algunos pertenecen a los asociados de Asprotimana 'y
sus familias. La mayoria de personas que laboran en esta institucién del Estado, tienen una
creencia religiosa catélica, asisten a misa con frecuencia y crean eventos relacionados con

los valores que promueve la iglesia: respeto, paz y ayuda al préjimo.

Aliados para el desarrollo de conocimiento e informacion
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1.  SENA: esta institucion educativa brinda capacitacion constante a los
trabajadores y campesinos asociados de Asprotimana en mejoramiento del segundo idioma
(inglés) y, también educa a las esposas de los asociados (creadoras del Café Mujeres) y a
algunos jévenes interesados en el cultivo de café, destacando temas de competencias de
calidad y preparacion. Al ser una entidad del Estado, se promueve una comunicacion seria
pero también bastante informativa. La comunicacion entre ambas instituciones
constantemente se efectlia a través de reuniones presenciales, mensajes por redes sociales y
pagina web. Estos dos Gltimos canales funcionan como un “buzén” en el que los
beneficiarios esperan resolver dudas y preguntas.

Fundacion Potencia: esta coalicion es reciente. Mediante procesos de
fortalecimiento empresarial y financiacion, Potencia apoya a Asprotimana para que llegue a
un nivel de desarrollo empresarial donde pueda ser sujeto de crédito de fondos de impacto.
Esta organizacion acept6 apoyar a Asprotimana debido a que apoya a comunidades en
condicion de vulnerabilidad social y econémica. También tomo la decision de aliarse
porque Asprotimana tiene el potencial y el compromiso de generar impactos positivos en la
comunidad huilense. El lenguaje utilizado es serio y pedagdgico. La comunicacion es a
través del correo electrénico, WhatsApp, reuniones presenciales en Bogota o en la planta
fisica en Timand. Los valores que comparten son la solidaridad y apoyo al crecimiento
econdmico de las personas vulnerables. Esta fundacion se puede encontrar en su pagina
web oficial https://icfundacion.com/, también en las redes sociales Instagram, Facebook,
LinkedIn y Youtube. Ademas, cuenta con oficinas en la direccién Av. Carrera 11 # 93A -

83, Piso 6 (Bogota).

Aliados comerciales e institucionales
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1. Equipo contable y administrativo de Asprotimana: conformado por el
revisor fiscal, coordinador administrativo y financiero y auxiliares contables. Este
departamento mantiene una estrecha interaccion con todas las areas de la institucion. Son
los que permanecen mas tiempo dentro de la planta fisica y laboran extensas jornadas. Es el
departamento que sostiene la relacion méas cercana con los campesinos y publicos
interesados en conocer la organizacion. Son la cara de Asprotimand, sus rostros son los
gue permanecen grabados en la memoria de las audiencias: publico externo.

2. Area de gestion de calidad, area de sostenibilidad, comité de vigilancia y
operativos: son un pilar basico del ciclo de compra, proceso y venta del café. Son los
cimientos, quienes realizan las funciones que hacen que Asprotimana produzca, crezcay se
consolide en el mercado. Trabajan presencialmente todos los dias en la planta fisica, se
comunican de forma verbal o a través de mensajes instantaneos en WhatsApp. Las edades
de los trabajadores varian entre 22 y 50 afios aproximadamente.

3. Caribou Coffee Company: esta empresa de café estadounidense con una
cadena de cafeterias en ese pais, es una de las principales organizaciones compradoras del
café pergamino producido en los terrenos de Asprotimand. Quien establece relacion con esa
organizacion es directamente Robinson Figueroa, representante legal de la institucion
timanense, los otros funcionarios no conocen los acuerdos y no participan en las reuniones.

4. Unidn Hand Roasted: esta empresa britanica de tostado de café de propiedad
privada (con sede en Londres), constantemente solicita a Asprotimana considerables sumas
de café de la mas alta calidad, pagando el grano a un precio justo y cooperando al
desarrollo campesino de la comunidad timanense.

5. Mild Coffee Company: esta exportadora de café verde sostenible de origen y
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de alta calidad, es un comprador regular de la almendra cosechada por Asprotimana. Le
interesa conservar las buenas practicas ambientales y el desarrollo econémico y social de la
comunidad opita, por lo tanto, en las conversaciones con esta institucion siempre
sobresalen temas relacionados con el progreso de Timana, los ecosistemas y su desarrollo.
Esta compaiiia brinda apoyo técnico y empresarial para que Asprotimana obtenga
certificaciones en el Sistema de Gestion Integrados bajo los estandares. Mild Coffee
Company tiene poca aparicion en medios de comunicacion digitales.

6. ONG GIZ: trabaja en Colombia por encargo del Ministerio Federal de
Cooperacién Econdmica y Desarrollo (BMZ) de Alemania. Su principal aporte a
Asprotimana ha sido la dotacion y capacitacion de un aplicativo movil que funciona como
asistente técnico para el monitoreo del desarrollo de las fincas cafeteras.

7. Compariia Café de mi Gusto: cliente regular. Sin aparicién en redes sociales
0 péginas web.

8. Exportadora Racafé: comercializadora de café verde en Colombia. Racafé se
dedica a la compra, venta y trilla de café. Aporta a la cadena de suministro desde la compra
y fabricacién de las materias primas hasta el desarrollo del producto final.

Asprotimana se ve beneficiada gracias a que Racafé mantiene un modelo de
negocio inclusivo en el que se fortalecen la integracion y el relacionamiento de los
productores de café con la industria nacional e internacional. Racafe cuenta con una pagina
web bastante sobria e interactiva donde se le da relevancia a los colores que reflejan los
valores de la compafiia. También, le da gran importancia a hermosas fotografias de café en
donde los principales componentes son el esfuerzo del campesino, el cuidado de los

ecosistemas y la preocupacion por la economia sostenible. Asi mismo cuenta con presencia
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en las redes sociales Instagram y Facebook.

9. Condor: asociado, comprador regular de café amigable con el medio
ambiente. No tiene redes o medios de comunicacion actualizados.

10. Fundacion Rabobank: a través de créditos de capital de trabajo, este banco
coopera con el mantenimiento de cafetales, permitiéndole al campesino la oportunidad de
invertir en las mejores practicas para incrementar la produccion y mejorar la calidad del
café, aumentando la productividad por superficie y que los huilenses puedan cumplir con el
volumen de café a su organizacion. Maneja las siguientes redes: Instagram, Facebook,
Twitter, Youtube y LinkedIn. Constantemente publica informacién relacionada con
alimentos y procesos ecosostenibles de todo el mundo. Robinson Figueroa es quien
mantiene la relacion con esta empresa.

11. “Fundacion Progreso” a través de Plan Maestro: esta empresa social
promueve el desarrollo econémico y genera un impacto social y ambiental positivo entre
Asprotimand y sus asociados campesinos. De manera permanente realiza visitas, recibe
informes de progreso y conversa con Asprotimana para guiarla en el proceso y ayudarle a
alcanzar sus metas. La confianza es un elemento clave en esta relacion. El objetivo
principal de la alianza fue capacitar a la empresa huilense, apoyarla con el fin de que
consiga convertirse en una organizacion social méas exitosa, aprendiendo de y compartiendo
los aprendizajes con otros grupos.

12. Dreyfus: aliado comercial. Como parte de su aporte al negocio cafetero LDC
se encarga de la comercializacion y abastecimiento de café con grandes aliados comerciales
en el exterior, razon por la cual es un aliado comercial de gran relevancia para

Asprotimana. Lider mundial en procesamiento y empacados, cuenta con una gama amplia
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de servicios logisticos disponibles para aquellos productores que desean llevar su producto
a otros paises. Presente en redes sociales: Youtube, Twitter y Linkedin. Su punto fuerte es
la pagina web. La manera de interactuar con su publico se basa en un tono suave y
Ilamativo con un lenguaje de comunicacion preciso y entendible. Aporta masificando la
comercializacion de las empresas que trabajan con este distribuidor de marca.

13. “Colombia Club Coffee”: se dedica a la venta y distribucion de marcas
premium de café colombiano. Para Asprotimana representa una importante vitrina
internacional donde se exponen diversas variedades de café cosechadas con el esfuerzo de
las familias cafeteras colombianas para ser ofrecidas al mundo. Este tipo de alianzas se
hacen importantes, entre otras cosas, por la capacidad que tiene Colombia Club Coffee para
el envio de productos a una amplia gama de paises con miras hacia una expansion global.
Esta compafiia opera mediante su pagina web, donde oferta sus diferentes productos
mediante suscripciones para clientes de paises asiaticos, europeos y norteamericanos. Si
bien no tiene una presencia muy fuerte en redes como Instagram, Facebook o Tik Tok, su
website es bastante llamativo (es importante mencionar que esta pagina solo se encuentra
disponible en inglés). Se divide por secciones facilmente identificables, es dindmica,
intuitiva y facil de manejar, facilitando de esta manera los métodos de pago.

14.  Café “Santa Barbara”: aliado comercial nacional. Sin aparicion en medios
de comunicacion.

Clientes de las tiendas fisicas: en la actualidad, un gran porcentaje de clientes que
consumen el café procesado y empaquetado por Asprotimana es adquirido por visitantes al
municipio Timan4, turistas quienes encuentran un atractivo aroma y sabor en las bolsas de

250 gramos. Las edades varian desde los 16 hasta los 75 afios. Junto con estos clientes y los
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habitantes del pueblo, las 2 tiendas de café de Asprotimana (en donde se distribuye el
producto) llamadas Timana Coffee Shop, se mantienen a flote. El lenguaje que se maneja
en esta relacion es familiar y emocional. La comunidad joven consumidora utiliza las redes
sociales mas comunes en la actualidad para enterarse de cualquier tema en relacion con
alimentos: Facebook, Instagram, Tik Tok, Youtube y WhatsApp. Por su parte, los adultos
mayores acostumbran a transmitirse informacion cara a cara, a través de llamadas

tradicionales, television o emisoras.

Oponentes

1. Numerosas organizaciones ilegalmente constituidas se ofrecen a comprar el
café a un mayor precio en el municipio. Algunas de estas instituciones se liberan de pagar
impuestos, salarios justos a sus empleados y acogerse a leyes y regulaciones establecidas
por el gobierno nacional.

2. Instituciones reconocidas en el sector cafetero que siguen unos lineamientos
similares al modelo de negocio de Asprotimana en la compra, proceso y venta nacional o
internacional del café. Es la competencia mas fuerte en la region: Café “Especial
Timanco”, SAS, Café “Kamana” SAS, “Sociedad de Café Diferenciado Floricafermen”
SAS, Grupo Asociativo Café Producido Alta Calidad “CINCO”, Asociacion “Mi Café” de
la vereda Aguas Claras, Grupo de café “Alto Santa Barbara™ de la vereda Alto Santa
Barbara municipio de Timana (Huila), “Cooperativa de Trabajo Asociado para Servicio de
Secado y Comercio de Cafée en el Comercio al por mayor de Materias Primas
Agropecuarias”, Asociacion Agropecuaria “Café Express” Santa Barbara, Precooperativa

Agricola Cafetera del Huila y Cooperativa De Trabajo Asociado “El Cafetero” LTDA.



https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
https://empresite.eleconomistaamerica.co/COOPERATIVA-TRABAJO-ASOCIADO-PARA-SERVICIO-SECADO-COMERCIO-CAFE.html
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3. Otras tiendas de café: aunque Asprotimané es una de las empresas locales
con alto grado de desempefio en sus ventas, hay muchas otras que desean llevar el nombre
del café huilense a otro nivel. Se convierten en competencia directa ocasionando que la
atencion de los posibles clientes se disperse: Kamana, Juan Valdéz y Café la Meca. Estos
tres oponentes tienen aparicion en Instagram, Facebook, Tiktok, Youtube, Pagina web.
Ademas, cuentan con tiendas fisicas bien disefiadas, equipadas con aparatos de Gltima
tecnologia para ejecutar nuevas técnicas de preparacion del café y ofrecer a los usuarios
experiencias de consumo sofisticadas.

4. Campesinos que prefieren migrar a otras organizaciones y vender su café
porque les brindan un mejor precio a sus cargas. Estas personas muchas veces exigieron
auxilios o subsidios que Asprotimana no pudo solventar. Con sus comentarios negativos,
afectan la imagen de Asprotimand, contribuyen a que futuros campesinos se alejen y

persistan en la idea de vender sus cultivos.

Indecisos

1. Grandes productores campesinos quienes no saben a qué organizacion
vender su café. Al vivir rodeados de montafias y trabajar bajo el sol y la lluvia, el principal
medio de comunicacion que tienen a la mano es la radio. Normalmente son familias
numerosas, los padres y abuelos estudiaron hasta el bachillerato, pero las nuevas
generaciones van a la universidad. Responden a un lenguaje emocional.

2. Emisora municipal “La Fiera 92.3”. Estacion de radio afiliada a RCN.
Promotora de eventos de la region. Es escuchada por un importante porcentaje de

timanenses tanto en veredas como en el casco urbano. Tanto esta como la siguiente
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estacion radial, las hemos ubicado en este espacio porque son instituciones que en el
momento pueden potenciar la imagen de Asprotimand, sin embargo, la relacién con ellas se
encuentra en un periodo de distanciamiento. Si se generan proyectos conjuntos con ambas
estaciones radiales podrian generarse beneficios para todos los involucrados.

3. Emisora comunitaria “Miel Estéreo™: al ser una organizacion creada y
mantenida por miembros de la comunidad local que se centra en proporcionar
programacion que sea relevante y util para los timanenses, la opinion de los locutores tiene
gran peso en el pensamiento colectivo.

4. Gobernacion del Huila: esta organizacion del Estado, encabezada por Luis
Enrique Dusséan, impulsa proyectos de desarrollo para beneficiar a los productores
rurales y hacerlos mas competitivos, permitiendo su acceso a los mercados mas
exigentes. El gobernador, apunta al fortalecimiento técnico para la transformacion
de productos agropecuarios cafeteros mediante la dotacion de activos a pequefios y
medianos productores de los municipios del sur del Huila, incluido Timana. La
hemos ubicado en indecisos debido a que no aporta ni limita el progreso de
Asprotimana, pero, existen enormes posibilidades de trabajar de la mano y crear

proyectos sociales que beneficien a los pequefios y medianos productores.

Nota. Fuente: elaboracién propia.

A partir de los anteriores datos, segmentamos los pablicos en internos y externos, una

division que nos ayudo a adaptar las estrategias a las necesidades y caracteristicas de cada
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grupo. Esta clasificacion contribuye a una comunicacion mas efectiva, relaciones sélidas con
los stakeholders* y un enfoque mas preciso en las actividades de marketing y ventas.

Entiéndase publico interno como: todos los miembros internos de la organizacion.
Todos aquellos que constituyen el organigrama de la empresa: accionistas, asociados,
directivos, funcionarios, empleados. El principal objetivo con ellos es que la totalidad de los
integrantes de la organizacion, desde el mas elevado directivo hasta los empleados de menor
nivel constituyan un grupo y un objetivo en coman, que compartan un mismo discurso y
percepcion de la institucion.

Entiéndase publico externo como: aquellas personas que interacttian con la
organizacion, pero no pertenecen a ella. Algunos de estos actores son: clientes, prensa,
comunidad o gobierno. También estan aquellos proveedores de insumos, que son aquellos
que proveen la materia prima para funcionamiento de la institucion.

El publico externo tiene un impacto directo o indirecto en la reputacion, las
operaciones, la imagen y el éxito de la organizacion. Por lo tanto, es crucial para las empresas
establecer y mantener relaciones positivas con su publico externo. Esto implica comprender
las necesidades, expectativas y demandas de cada segmento del publico externo y disefiar
estrategias de comunicacion y relaciones publicas para abordarlos de manera efectiva.
Figura 4

Caracterizacion de publico interno y externo

4EI concepto de stakeholders fue acufiado por el filésofo y profesor de administracién empresarial
estadounidense Robert Edward. En su libro “Strategic Management: A Stakeholder Approach”, publicado en
1984, definia el concepto de stakeholders o grupos de interés como “cualquier individuo u organizacion que, de
alguna manera, es impactado por las acciones de determinada empresa”.


https://www.cambridge.org/core/books/strategic-management/E3CC2E2CE01497062D7603B7A8B9337F

1. Caficultores timanenses asociados

2. Asamblea general de Asprotimana

3.Gerente general y familia

4. Equipo contable y administrativo de Asprotimana

5.Area de gestion de calidad, area de sostenibilidad, comité de
vigilancia y operativos.

PUBLICO

INTERNO

ASPROTIMANA

1. Caficultores timanenses asociados 18. Café Santa Barbara
2.Productores cafeteros de la region 19. Clientes de las tiendas fisicas

del sur del Huila 20. Organizaciones cafeteras ilegalmente constituidas.
3.Habitantes del casco urbano de 21. El Cafetero LTDA.

22. Competidores: Cafe Especial Timanco, SAS, Cafe
Kmana SAS, Sociedad De Café Diferenciado
Floricafermen SAS, Grupo Asociativo Café Producido
Alta Calidad CINCO, Asociacion Mi Café De La
Vereda Aguas Claras, Grupo De Café Alto Santa

Timana y de las veredas aledanas
4. Alcaldia de Timana
5. Institucion educativa SENA
6. Fundacion Potencia
7.Caribou Coffee Company

8. Empresa UNION HAND Barbara De La Vereda Alto Santa Barbara Municipio
ROASTED De Timana HUILA, Cooperativa de trabajo asociado

9.Exportadora MILD COFFEE para servicio de secado y comercio de café en el
COMPANY comercio al por mayor de materias primas

10.ONG GI1Z agropecuarias, Asociacion Agropecuaria Café Express

11.Compaiia CAFE DE MI GUSTO Santa Barbara, Precooperativa Agricola Cafetera del

12.Exportadora Racafé Huila y Cooperativa De Trabajo Asociado El Cafetero

13. Organizacion Condor LTDA.
14. Fundacién raboban 23. Otras tiendas de café ubicadas al sur del Huila:

15. Fundacién Progreso a través de Kamana, Juan Valdéz y Café la Meca.
Plan Maestro 24.Emisoras municipales Miel Estéreo y La Fiera
16. Institucion Dreyfus 25. Gobernacion del Huila

17. Colombia club coffee

Nota. Elaboracidn propia, 2023.
3.2.1 Medios

Un medio es un sistema técnico utilizado para poder llevar a cabo cualquier tipo de
comunicacion. Los individuos y las comunidades acceden a ellos para tener material
informativo que describa, explique y analice datos y acontecimientos de tipo politico,

econdmico, social o cultural a nivel local o mundial.
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Al contar con un andlisis de medios, Asprotimana tiene una ventaja competitiva para
llegar a nuevas audiencias y fortalecer su reputacion entre los publicos ya establecidos. La
elaboracion y difusion de los mensajes significa cuidar hasta el tltimo detalle de disefio,
produccidn, edicion y difusion, segun sea el formato seleccionado. No se puede dejar nada al

azar.

3.2.2 Medios que emplea Asprotimana para comunicarse con sus publicos

A partir de un minucioso andlisis de los medios de comunicacion que emplea
Asprotimand, notamos que, a pesar de varios intentos por promover sus servicios, productos y
crear una comunidad fiel a la institucién durante los Gltimos afios, a esta organizacion aun le
ha faltado invertir tiempo y recursos en procesos, estrategias y actividades para gestionar y
transmitir informacion de valor con los publicos, ampliar su visibilidad, diferenciacion y
oportunidades de negocio.

Con base en las visitas y reuniones con los consumidores de los productos, los
habitantes del municipio y visitantes de la regién, se not6 que ellos desconocian los
beneficios de la marca, no se imaginaban la cantidad de familias que se sustentan por su
vinculacion a la organizacion, y, tampoco estaban enterados del buen café que se produce en
la zona. Ellos comentaban que, con la poca informacion que se halla alojada en los medios
impresos y digitales, no es suficiente para sentirse conectados con la marca, y mucho menos
enterados de datos tan valiosos que son motivo de orgullo para los huilenses. Durante el
trabajo de campo notamos que las principales herramientas que emplea Asprotimana para
comunicarse con sus audiencias son:

Figura 5

Segmentacion de medios Asprotimana
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CANALES
ESCRITOS/IMPRESOS

CANALES ORALES

-Buzon de -Reuniones
sugerencias -Llamadas
-Carteleras CANALES DIGITALES telefonicas y

conversaciones
personales

-Redes sociales
-Pagina web

-Correos
electronicos
-Radio

Nota. Elaboracion propia, 2023.

3.2.3 Canales escritos/ impresos

Si bien, la utilizacion de medios escritos e impresos puede ayudar a establecer y
reforzar la identidad de la marca de la organizacion, Asprotimana no le ha dado mayor
prelacion a la aplicacion de este tipo de medios en concreto. Entre los recursos impresos que
logramos identificar, se encuentran los siguientes elementos:

Buzdn de sugerencias

En la instalacion fisica de Asprotimana los trabajadores cuentan con un buzoén en el
que -de manera escrita- pueden expresar cualquier tipo de inquietud, sugerencia o
inconformidad. Este se revisa de manera mensual y es visible y accesible para quienes deseen
usarlo, cualquier tipo de audiencia vinculada a la institucién ha encontrado total libertad de
aprovechar este recurso, sin miedo a represalias (en caso de que alguna persona se sienta
insegura podré escribir su mensaje de forma andnima). La presencia del buzén se hace
necesaria, entre otras cosas, porque es importante que la organizacion pueda proporcionar una

plataforma para que los empleados expresen sus ideas y opiniones. Ademas, ha demostrado
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que la institucion valora sus aportes y, a su vez, genera un entorno laboral méas motivante. A
partir de estas sugerencias, Asprotimana puede identificar areas en las que puede mejorar
procesos 0 implementar nuevas ideas que disminuyan las brechas administrativas,
comunicativas y organizacionales entre el personal interno como con otras personas ajenas a
la institucion, entre otros.
Carteleras

Es usual encontrar carteleras en algunas de las paredes de la planta fisica. En estos
medios impresos reposan la vision y mision de la organizacion ademas de los reglamentos y
normativas a las que se adhiere. Este medio ha funcionado como un conjunto de pautas para
regir el comportamiento de sus empleados y sus operaciones. La intencion es que los
empleados conozcan la normativa de la institucion para que de esta manera sus esfuerzos y
acciones estén alineadas con los objetivos, reglas y parametros generales de la organizacion.
Asi, han buscado proporcionar un sentido de propdsito, direccion y adoctrinamiento a las
politicas a las que se acoge la institucion. Sin embargo, las zonas en donde reposan los
impresos no son estratégicas, pues junto a éstos, se hallan otros afiches, boletines e imagenes
con informacién dedicada a varias audiencias que se llevan la atencion del lector e

imposibilita la retencién de los datos.

Aunque los afiches pueden ser una herramienta util para comunicar la identidad y los
objetivos de una organizacion, pueden no ser la mejor forma de asegurarse de que todos los
empleados comprendan y se comprometan con ellos. Las encuestas arrojaron que
aproximadamente el 70% de los entes ligados directa o indirectamente a Asprotimand, no

conocen con claridad la mision, vision, valores o politicas que emplea la organizacion para su
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funcionamiento. Por parte de los empleados, tienen dificultades para entender como éstos se

relacionan con su trabajo diario y codmo pueden contribuir a alcanzar las metas.

Figura 6

Cartelera informativa sobre las politicas de la organizacion Asprotimana

% ﬁ&@ £5001A0N D& PRODUTIRLEE

POLITICA DE SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO
e .

REGLAMENTO DE HIGIENE Y SEGURIDAD INDUSTRIAL

Nota. Fotografia tomada en una de las visitas a las instalaciones fisicas de Asprotimana,

elaboracion propia, 2022.

Tanto en Coffee Shop una de las tiendas de la empresa ubicada en: (Cra. 5 - Calle 8
Esquina, Timana, Colombia), como en la fachada de la planta fisica principal (Carrera 2 # 10-
25 Barrio Las Ferias / Timana), pueden encontrarse murales con elementos graficos en los

que se integran el nombre, el logotipo de la marca y mensajes alusivos al agro.

3.2.4 Canales orales

Mediante estos canales la informacién se ha transmitido verbalmente o mediante

palabras habladas las 6rdenes que se han impartido desde la direccidn. Son importantes
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porque facilitan la interaccién directa y el intercambio de informacién entre los individuos o
grupos de la organizacion; se utilizan ampliamente en conversaciones cotidianas,
presentaciones formales, reuniones de negocios y otros contextos donde la comunicacion
hablada directa es esencial.

Con referencia a los canales de comunicacion que, dentro de Asprotimana, involucran
la comunicacion oral o hablada, existen varios canales que son usualmente utilizados dentro
de la organizacidn, estos se precisan a continuacion.

Llamadas, reuniones y capacitaciones
Con respecto a las reuniones presenciales o conversaciones personales, la

organizacion cuenta con varios nimeros de contacto, a los cuales, cualquier persona, ya sean
clientes, trabajadores o asociados, pueden llamar y agendar su cita con el gerente o con la
oficina de contabilidad y administracion. A continuacion, se relacionan estos contactos:

e Gerencia general: cel. 320 8038 241

e Oficina de administracion, contabilidad y finanzas: cel. 311 252 76 46.

e Dudas, quejas y reclamos: cel. 038 8374 615

Es usual que los campesinos se comuniquen con regularidad a alguno de estos
nameros de contacto, para resolver dudas o inquietudes que tienen con respecto a temas
relacionados con el agro: los abonos y el valor actualizado de la carga del café. Asi mismo,
quienes tienen la posibilidad de dirigirse hasta la planta fisica, pueden encontrar, en el
segundo piso de las instalaciones, la oficina principal de la organizacion donde seran
atendidos por el personal de Asprotimana.

Adicionalmente, cada afio se ha llevado a cabo la Asamblea General donde participan

de manera activa todos los asociados, el equipo de la Asamblea y los trabajadores internos de
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la empresa. Los temas tratados dentro de esta importante reunion anual suelen ser los

siguientes.

Analisis y balance general de gastos e inversiones de la organizacion en el afio
inmediatamente anterior.

e Rendicidn de cuentas.

e Planteamiento de nuevos proyectos y alianzas para la organizacion.

e Socializacidon del cronograma de actividades a desarrollar durante el afio.

También es importante mencionar que la empresa ha realizado capacitaciones con las
esposas de los asociados, quienes ademas son las creadoras de la marca “Cafe Mujer”. A los
mas jovenes, se les ha ensefiado a llevar la produccidn de sus fincas familiares. Por Gltimo,
mediante alianzas con el Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA), el publico interno y
externo de la institucion recibio diferentes capacitaciones principalmente en temas

relacionados con el agro y el medio ambiente.

3.2.5 Canales digitales

Los canales de comunicacion digitales son los medios por los cuales la informacién se
transmite a través de dispositivos electronicos y de la red. Cada canal de comunicacion digital
tiene sus propias caracteristicas y ventajas, y es utilizado en diferentes situaciones segun el
proposito y la audiencia de la comunicacion. Con el paso del tiempo, en las corporaciones, ha
habido una transformacion en la manera en la que se comunican. En el presente, hay una
mayor rapidez y eficiencia en la transmision de informacion y la coordinacion de tareas y
proyectos. Los canales digitales permiten que la institucion se conecte con personas de todo

el mundo, facilitando la comunicacion intercultural y la colaboracion en tiempo real.
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Entre sus medios digitales, Asprotimana integra las redes sociales, pagina web,
correos electronicos y radio para comunicarse con sus audiencias. A continuacion,

profundizaremos en cada uno de ellos.

3.2.6 Instagram

Instagram es mucho méas que una plataforma digital. Segan el Informe de
engagement en Instagram para el 2022, mas de 200 millones de usuarios de Instagram visitan
al menos un perfil de empresa cada dia. Esta cuenta bien administrada, adaptada al objetivo
institucional, puede crear comunidades leales a la institucion, humanizar la marca, fortalecer
relaciones mas sélidas con los proveedores y consumidores, promocionar nuevos productos y
eventos, y por Gltimo, incrementar significativamente las ventas de Asprotimana.

Existen dos cuentas pertenecientes a esta institucion en esta red social. Por un lado,
Asprotimana813, cuenta exclusivamente para compartir informacion de interés publico de la
organizacion, y, como segundo perfil esta Timana Coffee Shop, dedicado a promocionar las
tiendas fisicas y los productos que alli se venden.

1. Asprotimana813

Numero de seguidores: 215 (En su mayoria son personas del municipio de Timana).

Rango de edades de los seguidores: 17- 55 afios

Numero de publicaciones: 34 en 4 afios.

Administrador de la cuenta: no hay una persona asignada, los equipos de contabilidad
y control de calidad de la organizacion son los que publican cuando creen pertinente.

Herramientas de edicion: editor del celular.

Formato: historias, publicaciones de fotografias y reels.
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Tipo de contenido: ofertas laborales, reconocimientos nacionales e internacionales,
incentivos para cafeteros y fotos de la planta fisica.

Nivel de interaccion con los publicos: bajo

Caracteristica del disefio: no hay uniformidad en las publicaciones. La iluminacion,
contrastes, saturacion y angulos son muy diferentes. Las tipografias y los tamafios varian en
cada ilustracion.

2. Timana Coffee Shop

NUmero de seguidores: 534 (se ubican a lo largo y ancho del departamento del Huila,
Cauca, Valle y Cundinamarca).

Numero de publicaciones: 38 en 6 afios y medio.

Administrador de la cuenta: no hay una persona asignada, el equipo de trabajadores de
las tiendas toman fotos y publican cuando creen pertinente (con autorizacion de Robinson
Figueroa).

Herramientas de edicion: editor del celular (cuando el contenido es creado por los
bartenders, Illustrator (cuando el contenido es elaborado por disefiadores o fotografos
contratados ajenos a Asprotimand).

Formato: historias, publicaciones de fotografias y reels.

Tipo de contenido: ubicacion de las tiendas, productos nuevos, mend, premiaciones,
alimentos recomendados y conmemoracion de fechas especiales relacionadas con la familia,
el café, los campesinos y el agro.

Nivel de interaccion con los seguidores/usuarios: bajo
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3.2.7 Facebook

Facebook es una de las plataformas de redes sociales méas populares y ampliamente
utilizadas en todo el mundo, lo que la ha convertido en un canal valioso para las instituciones
que buscan llegar a una audiencia mas amplia y aumentar su presencia en linea. Esta
plataforma posibilita a las empresas a segmentar su audiencia segun caracteristicas
demogréficas, intereses y comportamientos, lo que les permite llegar a personas especificas
con anuncios y contenido personalizado.

En esta plataforma, Asprotimana hoy en dia cuenta con 777 seguidores. Un indicador
muy bajo que nos ha demostrado la poca inversion en esta via de difusion. No se evidencio
frecuencia en cuanto al posteo de contenido de valor. Desde el afio pasado no se han
realizado publicaciones que alimenten a la comunidad en esta red. Las publicaciones tienen
gran acogida cuando se divulgan, esto se sabe gracias al nivel de interaccion que se ha podido
percibir en las pocas publicaciones que se han realizado. La falta de frecuencia hace parecer
esta pagina como una red poco creible y de un carente nivel de seriedad. Entre el publico que
sigue la pagina, estan desde directivos hasta campesinos, organizaciones aliadas y
competidoras.

La red social de Facebook estd abandonada, cuenta con un estimado de 23
publicaciones. Esta necesita renovarse y enfocarse en llegar a sus audiencias potenciales.

Numero de seguidores: 777 (en su mayoria son personas del departamento del Huila).

Numero de publicaciones: 23 en 4 afos.

Administrador de la cuenta: no hay una persona asignada, los equipos de contabilidad
y administracion de la organizacion son quienes esporadicamente publican instantaneas o

videos cortos.
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Herramientas de edicion: editor del celular

Formato: fotografias, reels y videos informativos.

Tipo de contenido: ofertas de trabajo, fotografias de eventos y participacién en fechas
especiales (navidad, cumpleafios de la empresa, ferias agricolas).

Nivel de interaccion con los seguidores/usuarios: medio - alto

Caracteristica del disefio: no hay uniformidad en las publicaciones. La iluminacion,
contrastes, saturacion, a&ngulos y posicion de los objetos son muy diferentes. Las tipografias y

los tamafios varian en cada ilustracion.

3.2.8  WhatsApp

Esta aplicacion de mensajeria instantanea gratuita, puede ser una herramienta
importante para la organizacion. Permite una comunicacion directa y personal con clientes y
productores, proporcionar soporte al cliente en tiempo real, enviar mensajes de promocion y
ofertas especiales a los clientes, comunicacién interna entre empleados y automatizacion de
respuestas a preguntas frecuentes.

WhatsApp Messenger es el aplicativo de mayor interaccion de los Huilenses. Segun
una encuesta publicada por el periddico “El Tiempo” titulada “; Cuales son las redes sociales
que mas se usan en su region?” (2018), el 90.3 % de la poblacidn del Tolima, Caqueta,
Cundinamarca y Huila, tienen a WhatsApp como su red social predilecta; esto debido a su
practicidad e inmediatez.

Por este medio se emite el mayor flujo de informacion y se comunica gran parte del
publico interno de Asprotimana. Basicamente todo el personal cuenta con este aplicativo en
sus dispositivos, debido a que es una red versatil que ademas cuenta con la posibilidad de

establecer llamadas, videoconferencias y reuniones grupales. En funcion de lo anterior, es
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normal que, por ejemplo, los empleados, acudan a sus compafieros de trabajo y a sus jefes
inmediatos mediante esta opcion de mensajeria instantanea, lo que genera a su vez, que el uso
de emails - al menos a nivel interno- esteé en desuso o se utilice en menor medida. El
WhatsApp también se usa para contactar a los campesinos asociados e informar sobre las
reuniones y encuentros que se llevaran a cabo.

Asprotimand cuenta también con un grupo de WhatsApp con seis administradores,
quienes brindan informacion de interés general sobre la institucion. Se evita hablar de
religion y politica para eludir posibles fricciones o choques ideoldgicos. Se habla de temas
relacionados con la produccion del café y se suele utilizar un lenguaje formal pero cercano y

familiar.
Figura 7

Captura de pantalla del WhatsApp de un campesino asociado a Asprotimana

(05/05/2023).



@a -

& @ Socios Asprotimana

94 participantes

@
Disponible

C Serjio 2
Disponible

Robin F

Dios es mi guia & J&

~ Asprotimand =

~ Jose Jaretd Joven
Disponible

~ Nathalia
~ Yury
K =W Carpe die...

Esperanza
HO®

©
W

Admin. del grupo

Admin. del grupo

Admin. del grupo
+57 313 3505051

Admin. del grupo
+57 323 4918916

Admin. del grupo
+57 322 3987920

Admin. del grupo
+57 321 4114674

% MTO0@A « §50 %@ 602

#CoberturaC

& g Socios Asprotimana

solo los administradores puede

(imana
eeyeeivyn® 10:59 a. m.

26 de abril de 2023
C Serjio 2 afadi6 a +57 318 2367388
Ayer

Robin F

Lpdhamiento de las

jngieve Lineas

specialés de
Crédi

53

% ME00@A « 050 %@ 6:02

#CoberturaC

e% Socios Asprotimana

solo los administradores puede...

. P ’
syngenta.

TIENE EL GUSTO DE INVITARLO AL LANZAMIENTO
DE LANOVEDOSAHERRAMIENTA DE ULTIMA
TECNOLOGIA PARA £L CONTROL DE BROCA

EN EL CULTIVO DE CAFE:

SABADD 220EABRIL 330 f32:06 p. m.
Estimados asociados de
asprotimana, Syngenta tiene el
gusto de invitarlos a el gran
lanzamiento del nuevo producto
para el control de broca en el cultivo
de café, queremos contar con su
asistencia para el dia 22 de abril a
las 9:30 am en la camara de
comercio de pitalito, les ofrecemos
transporte de ida y regreso y
alimentacion. Muchas gracias,
confirmar asistencia. 12:06 p.m

3124297788

12:06 p. m.

Robin F

En las anteriores imagenes se puede apreciar el lenguaje formal y cercano utilizado

tanto en los textos como en las imagenes compartidas mediante uno de los grupos de

WhatsApp, en donde participan asociados, trabajadores de la institucion y los directivos de la

organizacion.

3.2.9 Pagina Web

Una de las formas en que una asociacion puede generar mayor credibilidad ante sus

audiencias y allegados es a través de un portal o pagina web. Este método de difusién ha

tomado mayor trascendencia a medida que pasan los afios y se ha convertido en un aliado

estratégico para las ventas, a tal punto que existen corporaciones que generan la mayor

cantidad de sus ganancias a través de su portal digital. Las paginas web no sirven Unicamente

para tener al publico informado sobre las novedades de la asociacion, promocionar productos
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y eventos; también resultan importantes en la medida en que la marca se da a conocer
narrando su historia, dando a conocer sus empleados, aumenta su prestigio ante la
competencia y como consecuencia, atraera nuevas audiencias. Se puede decir que es una de
las cartas de presentacion de la asociacion ante el mundo. En este sentido, el cuidado y
exposicion de la informacion que se aloja en este medio debe generar en el usuario confianza,
motivacion de volver a ingresar o ponerse en contacto para adquirir productos, servicios o
para aliarse con la institucion.

Al dirigirnos a la plataforma http://asprotimana.net/, encontramos que el buscador de
Google si la ubica entre los primeros resultados de busqueda. Una vez se ha ingresado al
dominio, nos encontramos con una pagina web sin actualizar desde el afio 2016. De entrada,
nos exhibe el logo en la parte superior central, manteniendo una coherencia entre los colores
del resto de la interfaz. También, hallamos una serie de submenus que direccionan al usuario
a diferentes apartados, en los que se encuentra albergada gran parte de la informacion que
Asprotimana considera importante sobre su historia, objetivos, noticias, equipo de trabajo y
desarrollo. Sin embargo, los datos alojados estan incompletos y necesitan renovacion, dado
que la organizacion ha cumplido varias de sus metas, ha creado nuevas alianzas y superado
dificultades de las que no se tiene registro.

Figura 8

Portada pagina web de Asprotimana
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Bienvenido al portal virtual de Asprotimana

ASPROTIMANA + NOTICIAS v * CAFE-BAR + PRECIOCAFE * CONTACTO + ACERGADE ~ + NOSOTROS

Nota. Tomado del portal web oficial de la organizacion: http://asprotimana.net/ , 2023.

Al analizar la parte visual, encontramos que las iméagenes de variados tamafios y de
buena calidad (en donde los protagonistas son los productores y el café), ocupan gran parte de
las dimensiones del portal. Es evidente el esfuerzo que realizé el disefiador contratado por
mantener una coherencia estética. Sin embargo, se podria ajustar el esquema de la
distribucion de los blogues de informacion, también unificar las iméagenes (que incluya la
aparicion de rostros que generen cercania con los internautas), incorporacion de nuevas
herramientas como mapas, sonidos propios de la regién, videos informativos y educativos
que vayan dirigidos con un lenguaje apto tanto para campesinos como para los interesados
compradores extranjeros, ya que son éstos ultimos los principales visitantes de la plataforma
y quienes entablan la primera comunicacién por este medio.

Correo electronico

Es una herramienta de comunicacion versatil. Su funcion principal es permitir el
intercambio de mensajes y archivos digitales entre dos 0 méas personas. El correo electrénico
es un instrumento de comunicacién asincrénica, lo que significa que no se requiere una

respuesta inmediata, y los mensajes se pueden enviar y recibir en cualquier momento y desde
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cualquier lugar. ElI modo de uso en Asprotimana para esta herramienta (usuario:
contabilidadasprotimana@gmail.com y contacto@asprotimana.com), se emplea
principalmente para efectuar la comunicacion con el pablico externo, especificamente con las
instituciones internacionales compradoras del principal producto, el café. Los funcionarios
encuestados, aseguran que este medio es aprovechado para coordinar proyectos, compartir
informes contables/administrativos y tomar decisiones importantes. Ademas de eso, a través
de este medio se recibe informacion sobre eventos, ferias e invitaciones a encuentros del
sector agrario. Por ultimo, también facilita una comunicacion formal con clientes
potenciales.
Radio

La radio es particularmente importante para los campesinos que viven en areas
rurales y remotas, donde el acceso a otras formas de informacién y educacion es limitado.
Los campesinos de Timana la consideran una herramienta de comunicacién necesaria, ya que
diariamente les proporciona informacién valiosa y relevante sobre una variedad de asuntos
importantes para su vida y trabajo en temas de agricultura, politica, salud y educacion.

En Timan4, existen dos emisoras: “Miel estéreo” y "La Fiera", ambos medios
radiodifusores contienen programas que proporcionan espacios para que los campesinos
compartan sus experiencias, conocimientos, y se conecten con otros miembros de la
comunidad. Estas emisoras, cubren y promueven los eventos relacionados con la cultura 'y
tradiciones de los huilenses. En épocas Sampedrina,® Los programas incluyen masica,
cuentos, leyendas locales y otros aspectos de la historia local. También tienen una fuerte

presencia en las casas de los opitas otras fechas especiales como lo son: Semana Santa, dia de

% Es una de las fiestas mas importantes del departamento del Huila, durante el mes de junio tanto
locales como extranjeros se retinen para celebrar, durante varios dias, la cultura, el baile, la mdsica, gastronomia
y, en general, el folclor de esta zona de Colombia.
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las Madres, dia de la Mujer, dia del Nifio, dia del Campesino, mes de Amor y Amistad,
Navidad y Afio nuevo. Asprotimana aprovecha estas celebraciones para enviar afectuosos y
emotivos mensajes a toda la comunidad, utilizando como cufa publicitaria ingeniosos
dialogos relacionados con la labor de la organizacién y su contribucion al desarrollo del
pueblo. Anualmente Asprotimana renueva su contratacion publicitaria con estas emisoras

locales.

3.3 Etapa 3: planificacion de las estrategias

Con los anteriores elementos examinados en la matriz DOFA, tuvimos los insumos
necesarios para darle una solucion viable a las problematicas seleccionadas, acciones en
donde se incluyeron los publicos, mensajes y estrategias de comunicacion mas adecuados.
Estas son plasmadas en una tabla de seguimiento de planificacion y evaluacion, también en
un cronograma en donde se especifican las actividades semanales durante el segundo
semestre del presente afio y el primer trimestre del 2024.

Advertimos que para evitar invertir tiempo y recursos en materiales comunicacionales
que no seran utilizados y aprovechados por el publico objetivo, antes de que estas estrategias
pasen a la produccion definitiva, es muy importante que se sometan a una validacion que
debe realizarse, si es posible, con una pequefia muestra del grupo al que esta dirigiendo el
material, sugerimos que sea el gerente y los auxiliares administrativos. Otra recomendacion
pertinente consiste en que para la ejecucion de las acciones, sea contratado un comunicador
social y un disefiador gréafico, ya que el trabajo conjunto de estos profesionales esta
capacitado para transmitir mensajes de manera clara y audiovisualmente agradable a través de
los medios mas cercanos a las audiencias. Ambos perfiles profesionales son imprescindibles

y cuentan con los conocimientos para proceder en el desarrollo del plan. Asimismo, cuentan
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con el conocimiento de programas especializados para ejecutar las actividades, estan
habilitados para manejar una posible crisis de imagen corporativa, también para construir una

cultura organizacional mas positiva y fomentar familiaridad con los publicos externos.

3.3.1 Estrategia 1.

Creacion de un manual de imagen corporativo para medios impresos y digitales

Objetivo 1: Fortalecer la homogeneidad de la imagen institucional en medios
impresos y digitales.

Descripcion: mediante la implementacion de esta estrategia de comunicacion, se
busco solucionar debilidades presentes en la organizacion, como el poco reconocimiento que
ha recibido la imagen de la marca por parte de sus consumidores, productores y la ausencia
de una imagen corporativa sélida en los medios digitales. Este documento servira para
establecer una consistencia grafica en todos los productos ofertados por Asprotimana y sus
tiendas (empaques del café molido, vasos, elementos de marketing en espacios fisicos,

banners, anuncios y presencia en los canales digitales).

La idea con esta estrategia estuvo encaminada a que la organizacién pudiera verse
mucho mas profesional y seria, aportando a la confiabilidad de los empleados, consumidores,
productores y aliados. Encontramos en el Manual de Identidad Corporativa una herramienta
valiosa y prioritaria. Es la piedra angular en la cual se deben sentar las bases de una identidad
corporativa contemporanea. Es a partir de este documento que se podra lograr una coherencia
de la marca, ya que, ahora, todos los materiales de comunicacion producidos por
Asprotimana estaran visualmente conectados. Mediante un esquema de color uniforme y

reconocible los trabajadores y campesinos asociados podran adquirir un mayor sentido de
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pertenencia, se ayudara a que los clientes reconozcan la marca con mayor facilidad, tengan
una mejor conexion emocional con la marca y le dard a Asprotimana un matiz cromatico con
respecto a sus competidores, haciéndola reconocible y memorable, en un mercado tan
disputado como el del café. Adicionalmente, es un gran aporte hacia la proteccion de la
marca, ya que, al establecer pautas para el uso de sus logotipos, marcas registradas y otra
propiedad intelectual, Asprotimana puede evitar el uso no autorizado de la identidad de la

institucién, que puede diluir la marca o afectar su prestigio.

3.3.2 Estrategia 2:

Creacion de un evento recreativo y cultural para los funcionarios de
Asprotimand, en donde se socializara el estado actual de la institucion y la nueva
mirada hacia el futuro aplicando el presente plan

Objetivo: Reforzar la cultura organizacional de Asprotimana para que se consolide
una familiaridad y fidelidad de los pablicos internos con la institucion.

Descripcion: crear un evento en la institucion puede tener multiples beneficios para
los directivos y sus empleados. En primera medida, seria una excelente oportunidad para
fortalecer la cultura organizacional y mejorar la cohesion entre los funcionarios. Esto
posiblemente ayudara a crear un ambiente de trabajo mas positivo y productivo, es una
oportunidad para avivar la colaboracion entre los diferentes departamentos y areas de la
institucion y también para reducir el estres.

Pensamos que este encuentro funciona como una forma de exponer los nuevos
propdsitos y metas de la organizacion, ademas puede ayudar a restablecer la motivacion y el
compromiso de los empleados al reconocer y premiar su buen desempefio durante los ultimos

anos.
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El principal objetivo de esta estrategia se centra en socializar el nuevo enfoque que
estd adquiriendo la institucion al unirse con nuevas organizaciones, ampliar sus fronteras de
cultivo, exportar a nuevos paises el café y generar nuevos ingresos a los campesinos de la
region. Creemos que la mejor forma de que el publico interno grabe en su memoria y ejecute
sus acciones encaminadas a los nuevos lineamientos de la institucion®, es recurriendo a sus
emociones y bienestar. La utilizacion de los sentimientos demuestra que Asprotimana se
preocupa por su impacto social y que no solo se enfoca en los resultados financieros. Esta
estrategia es una manera de manifestar que la institucion piensa en su pablico interno y valora
su arduo trabajo y entrega.

Los problemas que se han intentado anular o controlar con una serie de actividades
que presentaremos mas adelante son, sobre todo, por el desconocimiento por parte del
publico interno sobre la mision, vision y valores de la institucion donde laboran. Ademas,
como resultado de las encuestas y como se evidencia en la matriz DOFA, los funcionarios y
parte de los asociados, no tienen sentido de pertenencia con Asprotimana, no se sienten parte
importante del equipo. Cuando esto sucede, puede que los publicos que son vitales para el
desarrollo de la organizacion no se sientan comprometidos con la institucién y estén mas

dispuestos a buscar oportunidades laborales en otros lados.

® Estos lineamientos hacen referencia al nuevo enfoque econdmico, social y cultural que tienen en mente
Asprotimana, pues al dia de hoy, esta renovando sus proyectos, alianzas, su mision, visién y restableciendo sus
valores como institucion. Asprotimana desea ser un agente de cambio en su region, en donde los campesinos
obtengan una calidad de vida digna a través de la venta de sus cultivos a un precio justo. También desea aportar
a la educacion agricola y administrativa de los jovenes (vinculados 0 no) a su empresa, mediante enlaces con
institutos y universidades. Finalmente, aspira a contribuir a mitigar el cambio climatico, capacitando a los
pequefios y medianos productores en el uso adecuado de la tierra.
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3.3.3 Estrategia 3:

Implementacion de una franja radial que de participacion al campesino
timanense.

Objetivo: Proporcionar a los campesinos informacion de calidad a través de
mecanismos de comunicacion, que les permita tomar decisiones conscientes y participar de
forma activa en la ejecucion de programas y proyectos en beneficio a su entorno social.

Descripcion: crear un espacio radial participativo en una de las emisoras locales del
municipio de Timana, mediante la intervencion de los campesinos asociados y no asociados a
Asprotimand, con la finalidad de promover un intercambio de conocimientos y experiencias,
creando una comunidad de aprendizaje y colaboracion entre los campesinos, expertos
invitados en temas de agro y audiencia interna de Asprotimand. Este espacio podra servir
para compartir informacién sobre eventos educativos, adaptacion al cambio climético,
fortalecimiento de los conocimientos en practicas agricolas, cuidado del medio ambiente y
oportunidades de comercializacion para los timanenses.

Esta estrategia fomentara la cercania de la institucion con los campesinos, le permitira
conocer un poco mas sus metas personales, preocupaciones, desafios a los que se enfrentan
constantemente y también, a observar cémo podra acomparfiar de una u otra manera a sus
proyectos de vida.

Consideramos que al brindar a los agricultores un espacio para expresarse y compartir
sus historias, se les empodera y se fortalece su sentido de pertenencia en la comunidad. Esto
puede ayudar a aumentar su autoestima, motivacion, confianza en si mismos y en especial, a

fortalecer la memoria colectiva de la region junto con el desarrollo social.
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La problematica que se puede trabajar con la implementacion del programa radial es
la invisibilizacion de los problemas que enfrentan los campesinos en el agro colombiano. Al
brindarles un canal por medio del cual se puede dar un intercambio de conocimientos se logra
un trabajo conjunto entre productores y procesadores del café logrando que las
incomodidades del productor lleguen a oidos de los asociados. EI compartir las vivencias y
socializar los modos en que se desenvuelven fomenta, ademas, un mejor ambiente social en el
que las narrativas del dia a dia arrojaran algunos problemas que obstruyen la vida del
campesino y el progreso de su produccion cafetera; con esta herramienta comunicativa
creemos que se facilita el reconocimiento de la problematica y vuelve mas efectiva la

busqueda de una solucion.

3.3.4 Estrategia 4.

Actualizacion de la pagina web con contenido de valor

Objetivo: Divulgar informacion de los proyectos en desarrollo a los diferentes grupos
objetivos externos y partes interesadas sobre la gestion institucional.

Descripcion: Ante el estancamiento de la administracion de la pagina web a lo largo
de la ultima década, se ha ocasionado un distanciamiento con los visitantes del portal como
posibles consumidores, competidores, comunidad huilense, pero principalmente con
accionistas e inversores interesados en realizar alianzas y unir fuerzas para alcanzar objetivos
economicos, objetivos que también le representaria un bienestar monetario a la comunidad
campesina cafetera. A esta lejania, se le suman los siguientes inconvenientes:

° Pérdida de oportunidades de marketing, bajando las posibilidades de

promocionar nuevos productos o servicios, comunicar eventos o lanzamientos y

conocer mas las caracteristicas socioculturales de las audiencias.
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° Deterioro del posicionamiento en buscadores: los motores de busqueda
valoran las paginas web actualizadas. Si un portal como el de Asprotimana no se
innova con regularidad, es probable que pierda posiciones en los resultados de
busqueda. Esto dificulta que los clientes potenciales encuentren la organizacion en
linea, lo que puede afectar el tréfico y la visibilidad de la marca.

° Problemas de usabilidad: si no se administra la pagina web con regularidad, es
posible que no se realicen las actualizaciones necesarias para mejorar la experiencia
del usuario. Esto puede llevar a problemas de uso, como una navegacion confusa,
enlaces rotos, contenido desorganizado o una carga lenta de la pagina. Una mala
experiencia del usuario puede hacer que los visitantes abandonen el sitio virtual de
esta organizacién y busquen alternativas (dirigiéndose directamente a la
competencia).

Sugerimos que, con el fin de propiciar el flujo adecuado, intercambio oportuno y
acceso eficaz a la informacion, permanentemente se actualice la pagina web de la institucion.
El presente plan de comunicacion, los recursos visuales y auditivos recolectados en la
realizacion de las estrategias anteriormente mencionadas (1,2 y 3), los escritos del
comunicador (noticias -blogs- informes) y los bocetos del disefiador (banners-ilustraciones-

imagenes), seran los suministros utilizados para poner en marcha la presente labor.

3.4 Etapa 4: elaboracidon de actividades

(Revisar documento adjunto al final de este PDF)

3.5 Etapa 5: Presupuestar las actividades

(Revisar documento adjunto al final de este PDF)
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3.6 Etapa 6: Programar las actividades

(Revisar documento adjunto al final de este PDF)

4  Conclusiones

e A partir del rastreo y la caracterizacion de cada uno de los canales comunicativos

(digitales y fisicos) de la organizacion, se pudo evidenciar la carencia de uniformidad en

el manejo de la imagen y la ausencia de una identidad corporativa coherente y

consistente. Debido a que no hay una equivalente aparicion grafica de las fotografias e

imagenes, y los disefios son visualmente poco estéticos, se resta la credibilidad ante

posibles compradores locales e internacionales. A partir de este analisis, una de las

soluciones propuestas fue implementar un manual de identidad corporativa, mediante el

cual se espera que la organizacion:

1.

Defina los valores y la personalidad de la institucion y le proporcione pautas
sobre cdmo transmitir estos elementos a través de la comunicacion visual
contribuyendo de esta manera a la construccién de una imagen sélida y reconocible en
la mente de los clientes y el publico en general.

Logre un mejor posicionamiento de la marca y proteja la integridad de la
misma. Dicho posicionamiento le permitira a la compafiia diferenciarse de sus
competidores y tener mayor resonancia entre su publico objetivo influyendo
positivamente en la percepcion que tienen sobre la marca.

Facilita el trabajo de los disefiadores y comunicadores. De esta manera, y si asi
lo estima la organizacion, los futuros disefiadores o comunicadores encargados de las
comunicaciones visuales externas e internas de Asprotimand, podran contar con unas

bases solidas para la creacion de materiales, reduciendo el tiempo y esfuerzo dedicado
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a tomar decisiones de disefio y mejorando la eficiencia en la produccién de materiales
de marketing y comunicacion.

Finalmente, una debida implementacion del manual fomentara las buenas practicas
de orden comunicativo tanto para las personas que pertenecen a la empresa, como

para quienes son colaboradores externos de la misma.

e El avance de la propuesta comunicativa que se ha planteado para la asociacion
Asprotimand, fue de mucho reconocimiento y reencuentro con una parte de nosotros,
debido a que provenimos de familias campesinas y de generaciones que han entregado su
vida a las labores del campo y la produccién agricola. Creemos necesario resaltar los
esfuerzos del campesino por su trabajo incansable y su dedicacion con la tierra, acciones
que son fundamentales para el desarrollo sostenible y el bienestar de toda la sociedad
colombiana. Este trabajo es una manera de retribuirle a nuestra comunidad campesina una
parte de lo que hemos aprendido a lo largo de estos afios de estudio en nuestra carrera de
Comunicacién Social y Periodismo. Nos sentimos identificados con cada una de las
historias de superacién y enaltecemos lo que significa laborar en el campo y el valioso
papel que juegan quienes trabajan -y quienes en algin momento de nuestras vidas hemos

trabajado- en actividades agricolas.

Con este proceso de investigacion y formulacion de un plan de comunicacion,
aprendimos sobre el funcionamiento de una empresa, desde sus procesos mas sencillos
hasta los mas complejos, pasando por los numeros y cifras, atravesando la
comercializacion de un producto. la administracion de recursos humanos y la formaen

cémo coordina la comunicacion dentro y alrededor de la organizacion (en la que
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voluntariamente decidimos intervenir). Todos y cada uno de los pasos dados para llevar a
buen término este trabajo, nos otorgd apreciaciones antes desconocidas como, por
ejemplo: ¢como reclutar, seleccionar y capacitar al personal interno que hara parte de la
organizacion y tendra estrecha relacion con los campesinos?, ¢de qué manera se
monitorear y evalla el desempefio de la comunicacion dentro y fuera de la empresa?,
¢cudl es el mejor mecanismo para tomar decisiones financieras estratégicas? En términos
comerciales aprendimos ¢cémo se gestiona un producto como el café después del proceso
de cultivo?, ;como este grano se distribuye internacionalmente? y, ;cuales son las formas
que una organizacién emplea para innovar y sobresalir entre la competencia? El
acompafiamiento a Asprotimana durante algunos meses, los vinculos formados con sus
trabajadores, las asesorias de la profesora Alejandra Toro y la metodologia que
elaboramos a partir de las teorias propuestas por los autores expertos en comunicacion
organizacional, fueron cruciales para darle respuesta a estas interrogantes y para
ayudarnos a sugerir las estrategias anteriormente mencionadas en este plan de
comunicacion.

Al culminar este proyecto, como estudiantes proximos a obtener un titulo
universitario, entendimos que es de suma importancia valorar y comprender a los
valientes campesinos de Colombia, asi como brindarles un apoyo para su crecimiento
social y comercial. Estos hombres y mujeres dedicados a la agricultura son fundamentales
para el desarrollo sostenible del pais, ya que su labor contribuye a la seguridad
alimentaria, a la conservacion de la biodiversidad y al equilibrio econémico de las
comunidades rurales. Al reconocer su arduo trabajo, su conocimiento agricola y su

estrecha conexion con la tierra, nos sentimos obligados a continuar participando en
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disefios de programas que promuevan su bienestar, prevengan sus necesidades y mejoren
sus condiciones de vida.

Creemos que, al culminar el pregrado, seria grato retornar a las montafias que nos
vieron crecer para integrarnos en trabajos comunitarios que cooperen a la reduccion de la
migracion hacia las ciudades de los jovenes, disminuyan la pobreza y fortalezcan el tejido
social. Nos gustaria promover la participacion activa de los habitantes locales en la toma
de decisiones estratégicas economicas, politicas y sociales, fomentar la educacion y la
capacitacion en temas actualizados del agro y crear un sentido de pertenencia por el
territorio.

Durante el trabajo de campo notamos la preocupante realidad de que los campesinos
colombianos estan vendiendo sus tierras debido a la falta de recursos econémicos para
cultivar y sobrellevar la produccion. Este es un problema que requiere una atencion
prioritaria e inmediata; el hecho de ofertar sus terrenos, es un reflejo de las dificultades
economicas a las que se enfrentan. Los altos costos de insumos agricolas, la falta de
acceso a crédito, los precios volatiles de los productos agricolas y la numerosa
competencia en el mercado, son solo algunas de las barricadas que enfrentan en el afio.
Esto los deja en una situacion precaria, donde se ven obligados a vender sus tierras, que
son su principal fuente de sustento y patrimonio familiar.

La venta de tierras agricolas tiene consecuencias negativas tanto a corto como a
largo plazo. A corto plazo, se produce una disminucion de la produccion de alimentos, lo
que afecta la seguridad alimentaria y aumenta la dependencia de las importaciones.
Ademas, se pierde el conocimiento y la experiencia acumulada por generaciones en el

cultivo de la tierra, lo que pone en riesgo la sostenibilidad de la agricultura colombiana.
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A largo plazo, contribuye a la concentracion de la tierra en manos de unos pocos
(en el caso del Huila, los terrenos estan siendo vendidos a extranjeros rusos y
norteamericanos), perdiendo el control sobre los recursos naturales de la nacion,
aumentando la pobreza y desigualdad. Ademas, puede llevar a la pérdida de la identidad
cultural y el arraigo de las comunidades rurales, asi como al deterioro del medio ambiente

debido a practicas no sostenibles en las tierras vendidas.



Estrategia

Acciones

1.Reunién evaluativa entre comunicador y gerente de la
organizacion para revisar el estado actual de la imagen
corporativa

Publicos objetivos involucrados

Gerente general (1), comunicador
social (1) y coordinadora del area
administrativa (1).

Recursos

Computador, acceso a internet, sala
de reuniones de la instalacion fisica
de la empresa.

Indicadores (son definidos como los
datos que reflejan las variaciones,
progresos, riesgos y consecuencias de
las acciones que se ejecutan desde la
direccién y en las éareas de la
institucion).

Los comentarios finales pueden ser un
buen medidor para determinar la
eficacia de la reunién; recopilar las
apreciaciones de cada uno de los
participantes, es vital para medir la
eficacia del encuentro. Mediante este
indicador se podran determinar
variables como la relevancia de los
temas tratados y la productividad
general de la reunion.

Medicion y evaluacion

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

2. Junta para la planeacion y el disefio del Manual de identidad
corporativa teniendo como ejemplo el modelo de la organizacién
RENATA, alojado en el siguiente enlace: https://www.renata.
edu.co/wp-content/uploads/Manual-ldentidad-Corporativa-
RENATA-3.pdf

Gerente general (1), coordinadora del
area administrativa (1), comunicador
social (1) y disefiador grafico (1).

Computador, documentos
publicados por la empresa, celular
de la corporacién para con acceso a
los perfiles en redes sociales, WIFI,
lapicero, refrigerio para tres
personas, oficina amoblada con
mesa y sillas, tablero, marcadores,
libretas.

Planificacion de la reunion. Es
importante llevar a cabo una "check list
" donde ademas de los puntos a tratar, se
especifiquen los tiempos, para no
incurrir en tardanzas o que la reunion se
alargue de manera innecesaria. Una vez
finalizada la reunion es preciso revisar
si todos los temas alcanzaron a ser
abordados y resueltos, y si los tiempos

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

3.Entrega y socializacion del primer esbozo o borrador del
Manual de Identidad Corporativa.

Gerente general (1), coordinadora del
area administrativa (1), comunicador
social (1) y disefiador grafico (1).

Computador, documentos
publicados por la empresa, celular
de la corporacién para con acceso a
los perfiles en redes sociales, WIFI,
lapicero, refrigerio para tres
personas, oficina amoblada con
mesa y sillas, tablero, marcadores,
libretas.

Acta de reunion. Recoge las
impresiones e incidencias del encuentro.
Es en este indicador donde reposan
todas las intervenciones de los
participantes para posteriormente
analizarse de manera detallada. Es asi
como puede medirse la calidad de las
discusiones y llevar un registro claro de
las decisiones tomadas, las labores
asignadas y los compromisos adquiridos
por los directivos o el disefiador.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

4.Segunda entrega con correcciones del Manual de identidad
corporativa

Gerente general (1), coordinadora del
&rea administrativa (1), comunicador
social (1) y disefiador gréafico (1).

Computador, celular de la
corporacion para con acceso a los
perfiles en redes sociales, WIFI,
lapicero, refrigerio para tres
personas, oficina amoblada con
mesa y sillas, tablero, marcadores,
libretas.

Nivel de satisfaccion con el trabajo
gréfico realizado por el disefiador. Se
deben recoger los reparos, sugerencias o
anotaciones de los directivos para de
esta manera determinar el nivel de
satisfaccion que se tiene con respecto al
trabajo realizado por el disefiador.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA




Socializacién del manual de identidad con el pablico interno de la
organizacion.

Directivos, personal de laasamblea
general y funcionarios (publico
interno).

Proyector, silleteria, apuntador,
microfono, sonido, Computador,
documentos publicados por la
empresa, celular de la corporacién
para con acceso a los perfiles en
redes sociales, WIFI, lapicero,
refrigerio para tres personas,
oficinaamoblada con mesay sillas,
tablero, marcadores, libretas.

Reuniones de seguimiento. Si el tema de
la imagen corporativa es importante,
puede ser necesario programar
reuniones de seguimiento para continuar
la discusién ya que la imagen
corporativa es dinamica y evoluciona
constantemente. La cantidad de
encuentros que puedan llevarse a cabo y
su eficacia para abordar los problemas
planteados puede utilizarse como
indicador para determinar el éxito o
fracaso del manual.

El objetivo final del encuentro es

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

1. La idea de este primer encuentro es enfocarse en analizar y
actualizar la mision, vision y valores que la institucién quiere
proyectar ante el mundo. Debe formalizarse un documento escrito
en donde quede registrada detalladamente esta informacion.

1. Reunién con el gerente (1),
coordinadora administrativa (1),
asamblea general (6) y comunicador
social que acomparie el proceso (1).
Este altimo es opcional pero tendria
una mirada mas clara de la
planificacion y desarrollo del evento,
ademas de aportes valiosos para la
formulacion del documento. Total de
personas convocadas: (9)

Sala de juntas, computador, hojas
tamafio carta, lapiceros, tablero,
marcador, proyector, acceso a
internet, refrigerios.

Participacion por parte del personal
invitado, calidad de las ideas aportadas
y tiempo que requerira llegar a un
acuerdo y unificacion de las propuestas
de cada participante.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

2. Reuni6n de planificacion del evento en el que se socializara de
forma dindmica y cercana a los puablicos internos el informe
anteriormente realizado. Debe tenerse en cuenta la creacion de
diapositivas llamativas en donde se exponga claramente la mision,
visién y valores. También, sugerimos que se realice un breve
resumen de la historia de la organizacion en donde se adicionen
fotografias y frases alusivas a personas que hicieron posible
alcanzar parte del éxito al que han llegado. Por otra parte,
aconsejamos que se cree una invitacion llamativa para la
audiencia interna al evento. En esta reunion, también se debe
detallar cuantos invitados participaran, el horario de inicio-final,
el nimero de refrigerios y las palabras emotivas que alentaran a
este publico a continuar trabajando con la mejor actitud en esta
institucion, sugerimos que se creen cartas personalizadas a cada
miembro clave de la institucion, reslatando sus cualidades, valores
y aporte a la institucion. También consideramos que el ambiente
musical puede influir en la actitud y el estado de animo de los
asistentes al evento, creando una atmésfera propicia para la
interaccion y la participacion, para ello, podria considerarse la
idea de contratrar un grupo musical que anime al publico. Por
ultimo, también se debe pensar en los recordatorios para los
asistentes, en donde pueden ir estampados los valores o la mision
y vision. Sugerimos que sean lapiceros, agendas o tazas de café
estampadas con el logo. Ademas, se puede considerar la idea de
comprar premios para entregarle a los asistentes que estaran mas
atentos de la socializacion del documento, sera la motivacion para
que el publico haga un intento por aprenderce lo escuchado y
visto.

Gerente general (1), Coordinadora
administrativa (1), auxiliares contables
(2), asamblea general (6) y
comunicador social que acompafie el
proceso (1). Total personas
convocadas: (11).

Sala de juntas, computador, tablero,
marcador, proyector, calculadora,
acceso a internet, listado de pablico
interno con sus datos de contacto y
refrigerios, musicos, equipo de la
logistica de decoracion

Se puede evaluar si se generaron
resultados tangibles durante la reunion,
como la identificacién de acciones a
seguir, acuerdos o soluciones a
problemas que aparezcan durante la
reunion.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA




3.Cotizar los recordatorios, premios, musicos, decoracion del
salén y comida . Redaccion, disefio y entrega a cada funcionario
de la invitacion fisica al encuentro. Creacion de llamativas
diapositivas en donde estara alojada la mision, vision y valores y
la historia de la institucion con sus respectivos trabajadores
estrella. El gerente y su esposa pueden encargarse de escribir las
palabras motivadoras junto con el comunicador social, la idea de
este ejercicio es crear un mensaje que enorgullezca a cada
asistente al evento independientemente de su cargo o posicion
jerarquica. Nota importante: En vista de que los asociados
pertenecen tanto al publico interno como externo, consideramos
que su participacion en este evento no es crucial pues, si bien es
importante que conozcan la institucion a la que confian venderle
su café, su inasitencia al evento no afectara el rendimiento de los
funcionarios ni estancaré el progreso hacia los objetivos
institucionales. A los asociados se les puede compartir las
actualizaciones en la asamblea general que se efectia anualmente
en el primer trimeste del afio, ésto lo define el gerente general.

Gerente general y su esposa (2)
Coordinadora administrativa(1),
Aucxiliares contables (2) comunicador
social(1) disefiador (1). Total personas
convocadas: (7)

Sala de juntas, computador, tablero,
marcador, proyector, calculadora,
acceso a internet, plan de datos con
minutos, papeleria, listado de
publico interno con sus datos de
contacto y refrigerios.

Evaluar si los objetivos establecidos
para la reunién se lograron y obeservar
el nivel de participacion de los
organizadores del evento.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

4.Realizar lista con los asistentes que confirman su participacion.

De esta tarea pueden encargarse las
auxiliares contables (2). Total
personas convocadas: (2).

WhatsApp como medio de
comunicacion. Documento en
Google Drive con los nombres de
cada integrante interno de la
institucion.

Numero de trabajadores que confirman
asistencia.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

5. Realizacion del evento: (orden sugerido) Palabras de apertura
por parte del gerente. socializacion de las diapositivias que
incluyen misién, vision y valores, socializacion del Manual de
Iméagen Corporativa. Intervencién musical, entrega de refrigerios,
retroalimentacion con los funcionarios, toma de fotografia del
equipo completo, premiacion.

Todo el equipo interno de la
Asociacién Asprotimana (excluyendo
a los asociados) (50 personas
aproximadamente). Comunicador
social (1), fotégrafo (1), masicos (4).
Total personas convocadas: (56).

Salén de eventos Asprotimana,
proyector, computador, internet,
sonido, micréfono, adaptadores,
cargadores, cables de extension,
silleteria, mesas, papeleria,
lapiceros, recordatorios, premios,
decoracion, refrigerios: alimentos y
bebidas.

Participacion e interaccion de los
asistentes. Otras formas de evaluar el
éxito de la actividad es el tiempo
utilizado y la retroalimentacion de los
participantes, obtener comentarios de
ellos sobre su experiencia en la reunién
(através de discusiones abiertas), puede
ser la forma més acertada de conocer la
experiencia personal que vivio cada
uno.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA




1. Reunién con los directivos de la asociacion Asprotimana. En
este encuentro inicial, el comunicador y disefiador socializaran
esta actividad con la gerencia y el conductor de la seccién radial
de la emisora municipal (previamente convocado). Ante la
inexisencia de una dependencia de comunicaciones se hace
necesaria una reunion directa con el gerente de la asociacion,
Robinson Figueroa. Este primer acercamiento de cara a la
implementacion de nuestra propuesta radial denominada "Voces
del campo*, se hara con la finalidad de informar al directivo de
esta estrategia en donde las voces de los campesinos puedan
manifestarse abiertamente a través de la emisora municipal. El
objetivo de esta actividad es lograr establecer una via de
comunicacion clara, a través de la cual, tanto los jévenes como
personas adultas compartan experiencias de su cotidianidad, sus
suefios, preocupaciones, aspiraciones, mientras se brinda
informacion revelante para el municipio sobre los avances de
Asprotimana, las oportunidades de capacitacién a los campesinos
y los beneficios que éstos pueden recibir.

Gerente general (1) Comunicador
social y disefiador (1) Invitado de la
emisora (1).

Computador, video beam, tableroy
lapiceros. Se requiere de un lugar
de reunién donde podamos lograr
una buena presentacion de la
propuesta.

Comentarios de parte de los publicos
convocados. Es necesario recolectar la
primera impresion respecto a la
propuesta presentada, esto seria muy Util
para potenciar la iniciativa. Se realizan
preguntas encaminadas a averiguar el
nivel de satisfaccion con la posible
realizacion de la actividad.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

2. Contactar a los candidatos para el programa radial. Para la
seleccion de las personas que intervendran en el programa, se
debe realizar un sondeo entre la comunidad y escoger personas
de diferentes zonas del municipio. Esto se hace con la finalidad de
enrigquecer al programa con diferentes puntos de vista.

Comunicador social (1)

Para este paso se requieren los
siguientes implementos: telefono
celular con disponiblidad de
minutos, computador, lapiz y hojas
de papel para realizar anotaciones.

A través de la cufia radial y la libre
participacion de los campesinos se
puede tener indicios de la factibilidad y
acojida del proyecto. En estos primeros
acercamientos, el positivo o negativo
intercambio verbal seré el principal
indicador.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

3. Reuni6n para acordar los temas que se trataran en los tres
programas radiales, también se deben estipular las fechas de
grabacidn, edicion, publicacion de las piezas a través de la
emisora. Y, finalmente se definira quiénes méas podran intervenir
en este espacio, sugerimos que sea un experto en los temas
escogidos por los campesinos, su presencia podria ampliar o
transformar la vision de los timanenses y de todo el que escuche
el programa .

Campesinos (9) Comunicador y
disefiador (2)

Computador, cargador, internet,
lapiceros y hojas blancas.

Nivel de participacion de los
campesinos invitados.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

4. Contactar a expertos e invitarlos a participar de las grabaciones.
Su presencia servira para informar, aconsejar u orientas a los
campesinos en las tematicas que ellos consideren importantes.
Puede ser un psic6logo, agrégono, economista, sociélogo o gestor
cultural.

Comunicador social(1) Expertos (3)

Celular con minutos, computador,
internet

Confirmacion de la participacion por
parte de los expertos.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

5. Grabacion de programa radial 1

Comunicador social (1) Campesinos
(3) Especialista (1) Gerente general
(1) Locutores de la emisora (2)

Cabina de radio, refrigerios,
lapiceros, libretas, computador,
cargador, camara.

Nivel de participacion de los
involucrado.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA




6. Grabacion de programa radial 2

Comunicador social (1) Campesinos
(3) Especialista (1) Gerente general
(1) Locutores de la emisora (2)

Cabina de radio, refrigerios,
lapiceros, libretas, computador,
cargador, camara.

Nivel de participacion de los
involucrado.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

7. Grabacio6n de programa radial 3

8. Edicion de las piezas radiales y presentacion del resultado ante
pequefia muestra del publico de Asprotimana (sugerimos que sean
3 personas).

9. Disefio y publicacién de cufia radial para promocionar los 3
programas. Esta pieza sonora debe ser difundida a través de los
canales de comunicacién empleados por esta institucion, ademas,
también sugerimos que se comparta por la emisora local.

Comunicador social (1) Campesinos
(3) Especialista (1) Gerente general
(1) Locutores de la emisora (2)

Comunicador social (1) Personal
Asprotimana (3)

Comunicador social (1)

Cabina de radio, refrigerios,
lapiceros, libretas, computador,
cargador, camara.

Computador, internet, programa de
edicién, cargador, sala de
reuniones.

Computador, internet, programa de
edicién, cargador.

Nivel de participacion de los
involucrado.

Comentarios que se generen a partir de
la escucha de los programas.

Dudas, preguntas o comentarios
realizados a través de las redes sociales,
o entre la gente del municipio.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

10. Publicacion del programa 1

Institucion Asprotimana, habitantes de
Timan4, locutores, expertos invitados
y usuarios de redes sociales

Computador, internet, re

Nivel de audiencia. Este dato podra
suministrarlo el equipo encargado de
analizar el alcance de la frecuencia de la
emisora.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

11. Publicacién del programa 2

Institucion Asprotimana, habitantes de
Timana, locutores, expertos invitados
y usuarios de redes sociales

Computador, internet

Nivel de audiencia. Este dato podra
suministrarlo el equipo encargado de
analizar el alcance de la frecuencia de la
emisora.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

12. Publicacion del programa 3

1. Reunién para analizar las falencias y los aciertos de la pagina
web. Durante este encuentro la idea es planificar los cambios y
establecer metas claras de lo que se pretende alcanzar con las
modificaciones propuestas. Adicionalmente, se debe crear un
cronograma con fechas limites sobre la escritura, disefio y edicion
de los elementos que iran incluidos en la plataforma. También se
puede examinar referentes de marcas que han tenido éxito en su
plataforma (Juan Valdéz https://juanvaldez.com/ o Café Sello
Rojo https://cafesellorojo.com/ ).

Institucion Asprotimana, habitantes de
Timana, locutores, expertos invitados
y usuarios de redes sociales

Gerente y su esposa (2), disefiador(1),
comunicador(1). Total personas
convocadas: (4).

Computador, internet

Computador, cargador, adaptador,
proyector, apuntador, sala de juntas
Asprotimana, acceso a internet.

Nivel de audiencia. Este dato podra
suministrarlo el equipo encargado de
analizar el alcance de la frecuencia de la
emisora.

Nivel de participacion de los asistentes.
Actitud a la hora de proponer
soluciones.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA




2. Recoleccion, edicion de audios e imagenes, toma de
fotografias, correccion de textos. Como sugerencias generales
estan los siguientes items: 1.En vista de que hace falta la aparicion
de rostros en la plataforma, es importante que se tome en cuenta
crear una sesién de "NUESTRO EQUIPO" y se adicionen fotos,
nombres y cargo de los funcionarios quienes hacen posible que la
marca se sostenga en el mercado. 2. También es necesario
direccionar a los usuarios a una sesion donde adquieran los
productos de Asprotimand, tener en cuenta opciones de llamativos
botones. 3. Actualizar la historia, misién, visién y ubicacién con
el uso de herramientas didacticas que brinde la plataforma
seleccionada. 4.Destacar las instituciones asociadas desde la
pégina principal. 5.Modificar el lenguaje a uno més formal, con
palabras de facil entendimiento. 6. Restaurar los enlaces con otras
redes sociales de la marca. 7. Crear una sesion con noticias de
interés para las audiencias (pueden incluirse también ofertas
laborales y posibilidad que tienen los campesinos de aprendizaje
en temas relcionados con el agro).

Comunicador social (1), disefiador (1),
publico interno Asprotimana

Camara, micréfono, audifos,
computador, cables, adaptadores,
cargadores, suite de Adobe, acceso
a internet.

Comentarios por parte de los
funcionarios. Nivel de participacion de
los involucrados. Cumplimiento de los
tiempos establecidos en el cronograma
de esta estrategia.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

3. Reunion para aprobar o corregir lo resultados de las
actualizaciones propuestas por comunicador y disefiador.

Gerente y su esposa(2), disefiador(1),
comunicador(1). Total personas
convocadas: (4).

Computador, cargador, adaptador,
proyector, apuntador, sala de juntas
Asprotimand, acceso a internet.

Comentarios por parte de el gerente y su
esposa.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

4. Publicacién.

Comunicador social (1) y disefiador

@

Computador, acceso a internet,
cargadores y adaptadores.

Apreciaciones del equipo interno de
Asprotimana

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA

5. Monitoreo de la plataforma. Quincenalmente podria realizarse
un seguimiento de la acogida de esta estrategia en la plataforma
web, sera decision de Asprotimana si continta con el proceso de
contratacion del comunicador o disefiador, o, por el contrario, si el
equipo de administracion y contabilidad tomara de nuevo las
riendas de los canales comunitcativos.

Seguimiento por parte del
comunicador social (1) y disefiador (1)

Computador, acceso a internet,
cargadores y adaptadores.

Numero de visitas a la pagina, tiempo
de navegacion de los internautas,
interaccion con los botones de bisqueda
y acceso a enlaces. Comentarios en la
plataforma. Namero de ventas.

RESPONSABILIDAD
ASPROTIMANA




Cronograma por semanas y meses

ACUVIaaa

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Febrero
1| 2| 3| 4 1| 2 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4|1 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4

1.Reunién evaluativa entre comunicador y
gerente de la organizacion para revisar el
estado actual de la imagen corporativa X

2.Junta para la planeacion y el disefio del
Manual de identidad corporativa.

Estrategia 1 3.Entrega y socializacion del primer eshozo o
borrador del Manual de Identidad Corporativa. X

4,Segunda entrega con correcciones del
Manual de identidad corporativa X

5.Socializacion del manual de identidad con el
publico interno de la organizacion.

1. Actualizacion de la mision, vision y
valores. X

2. Planificacion del evento. X

3. Logistica del evento: cotizacion, creacion de
herramienta audiovisuales, redaccion de
invitaciones yplanteamiento de protocolo. X

4. Confirmacion de participacién de los X

Estrategia 2

5. Ejecucion del evento Evento X

1. Reunidn con directivos para presentancion
de la propuesta radial "VVoces del Campo". X

2. Contactar a los candidatos para el programa
radial. X

3. Reunion para la planificacion de las tres
emisiones radiales de la propuesta radial
"Voces del Campo™ X

4. Contactar invitados para que participen de
las grabaciones X

Estrategia 3  |5. Grabacion del programa radial 1 X
6. Grabacion del programa radial 2 X




7. Grabacidn del programa radial 3

8. Edicion de las piezas radiales y presentacion
del resultado

9. Disefio y publicacion de cufia radial
10. Publicacion del programa radial 1

11. Publicacion del programa radial 2
12. Publicacion del programa radial 3

Estrategia 4

1. Reunién anlaisis de falencias de la pagina
web y propuestas de actualizacion

2. Recoleccidn de insumos audiovisuales

3. Revision, edicion y aprobacion de los
avances

4. Publicacion
5. Monitoreo




Tabla de presupuesto

Costo unitario/por Valor aproximado por
persona S estrategia

Actividades Rubros Descripcion

N Séandwich sencillo de jamén y queso
Refrigerio o ek ML 7.000 21.000
1 Papeleria Libretas y lapiceros 6.000 18.000
Sala de juntas Oficina amoblada con mesa, sillas , 0 0
computador y proyector
Refrigerio Empanadas y bebida gaseosa 7000 28.000
2 Papeleria Hojas de blog y lapiceros 3000 12000
Sala de juntas Oficina amoblada con mesa, sillas , 0 0
computador y proyector
. 709. +10% (70. =
Estrategia 1 Refrigerio Croissants y jugo hit 7000 28000 7(7)3 888 0% (70.900)
3 Papeleria Hojas de blog y lapiceros 3000 12000
Sala de juntas Oficina amoblada con mesa, sillas , 0 0
computador y proyector
Refrigerio Sandww.h sencillo de jamén y queso 7000 28000
con bebida natural.
4 Papeleria Hojas de blog y lapiceros 3000 12000
Sala de juntas Oficina amoblada con mesa, sillas , 0 0
computador y proyector
5 Manual de identidad Corporativa PO el GIERE, ITJEEsiny N.A 550.000
empastado.
Papeleria Hojas tamario carta y lapiceros 3.000 31.500
con la respectiva silleteria,
1 Sala de juntas proyector, tablero, computador y 0 0
cargador.
Refrigerios Café y Sandwich de jamén y queso || 7.000 63.000
Hojas, lapiceros y resaltadores 4.000 44.000
Papeleria -
2 Impresiones 5.000 22.000
Refrigerios Jugo de frutas / galletas 4.000 44.000
Impresion de invitaciones y compra
Papeleria de sobre blanco 1.500 84.000
Impresion de carta motivadora 1.000 56.000




Estrategia 2

Plan de celular

Debe contener minutos e internet (se
utilizara para coordinar asistencia y
mantener en contacto con
comunicador, disefiador y
organizadores del evento, por lo
tanto, el celular debe tener
WhatsApp activo)

38.000

38.000

Refrigerios para la jornada de planeacion

Avena y pandebono

3.000

21.000

Cotizacion de recordatorios

Sugerimos que sean tazas de café,
lapiceros o llaveros con el logo de la
institucion estampado).

5.000

280.000

Premios

1. Kit de termo de agua (estampado
con el logo, gorra estampada y
memoria USB).

45,000

45,000

2. Ruana con el logo de
Asprotimana estampada

70.000

70.000

3. Morral deportivo (con el logo
estampado) y agenda (estampada).

120.000

120.000

Cotizacion de alimentos y bebidad para el evento

Crepes de pollo y jugo natural
(Sugerencia de contacto Helana
Fajardo 3214798528)

12.000

672.000

Logistica

Montaje, desmontaje, decoracion y
ambientacion, alquiler moviliario y
servicio de catering (sugerencia de
contacto Lina Vargas: 3118986811).

350.000

350.000

0

0

0

Gatos imprevistos

150.000

150.000

2.090.500 + 10% (209.050)=
2.299.550

Papeleria

Hojas blancas, lapiceros y
marcadores

3.000

9.000

Sala de juntas

Se requiere que esté equipada con
proyector, computador, tablero,
cargadores, adapatadores, silleteria e
iluminacion adecuada para la
actividad .

Celular/Computador

El computador debe tener conexion
a internet y minutos ilimitados

Papeleria

Hojas blancas, lapiceros y
marcadores

3.000

33.000

Refrigerios

Avena

2.000

22.000

Sala de Juntas

Se requiere que esté equipada con
proyector, computador, tablero,
cargadores, adapatadores, silleteria e
iluminacion adecuada para la
actividad .

Celular

Acceso a internet y minutos




Papeleria Hojas blancas y lapiceros 2.000 16.000
Refrigerios Galletas y jugo 3.000 24.000
c Se requiere que esté equipada con
Cabina Radial sillas y sus respectivos equipos de 0
transmision(consola, computador,
transmisor, etc)
Dispositivos electronicos Computador, cargador, camara 0 0
Papeleria Hojas blancas y lapiceros 2.000 16.000
. Refrigerios Café y pan 3.000 24.000 d 9 . =
estatega 3 g I G
. Se requiere que esté equipada con :
Cabina Radial sillas y sus respectivos equipos de 0 0
transmision (consola, computador,
transmisor, etc)
Dispositivos electronicos Computador, cargador, camara 0 0
Papeleria Hojas blancas y lapiceros 2.000 16.000
Refrigerios Gaseosa y empanada 3.000 24.000
; Se requiere que esté equipada con
Cabina Radial sillas y sus respectivos equipos de 0 0
transmision (consola, computador,
transmisor, etc)
Dispositivos electronicos Computador, cargador, camara 0 0
Dispositivos electronicos Computador, programa de edicion, 0 0
cargador
Se requiere que esté equipada con
8 proyector, computador, tablero,
Sala de Juntas cargadores, adapatadores, silleteriae || 0 0
iluminacion adecuada para la
actividad
9 Dispositivos electronicos Computador, programa de edicion, 0 0
cargador
10 Dispositivos electronicos Al [ B e 0 0
cargador
11 Dispositivos electronicos ClmIIER;, [PIEgEnit desieiin, 0 0
cargador
12 Dispositivos electronicos Computador, programa de edicion, 0 0
cargador
1 0 0 0
Memoria para la cdmara 58.900 58.900
2 Dispositivos electronicos Memoria USB para alojar los
Estrategia 4 materiales recolectados ALY ALY 1282202%”0% (10.020) =
Refrigerios Aromética y café 3.000 12.000 ’
Publicacion 0 0 0




" 5 || seguimiento o

SreRETRE S alidad Costo aproximado durante el desarrollo del Plan
de Comunicaci eses)

Contratacion del comunical i

(sugerencia de trabajo hibrido) AELIRLY RGN

Contratacion del disefiador grafico

(sugerenma de trabaj_o hibrido - 2 800.000 19.600.000

posible contacto Felipe Vargas VALOR TOTAL DEL
B | PROYECTO: 43.259.719

E_Iaq de celular con minutos y datos 32.000 294.000
ilimitados

inio de la pagina web 62 00 62000

Nota importante: Las instalaciones fisicas de Asprotimana cuenta un espacio
dedicado para reuniones, presentaciones y conferencias. Esta equipada con una

mesa de conferencias, sillas, pizarra, pantallas para proyecciones y equipos
audiovisual (camara, cargadores, micréfono). Ademas, cuenta con un area
comun para los eventos masivos con su respectivo montaje de silleteria,
iluminacién y sonido. Estos elementos no se incluyeron en el presente
presupuesto porque la institucion ya dispone de ellos y esta habilitada para
facilitar su uso a quien ejecute el presente Plan de Comunicacion.




