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RESUMEN

A través de un estudio no probabilistico, estedfjmbusco analizar la influencia que tienen
los publicos internos de una organizacion en lasitoocion de identidad. La investigacion
pretendié establecer un analisis entre el compagtam organizacional ideal y el

comportamiento organizacional real de PROVITEC, gluser una cooperativa promueve
una serie de valores y caracteristicas que inslarugha, la resistencia, la cooperacion, la
ayuda mutua, la honradez... Principios que debert@girontados con la forma en que
funciona, la forma en que comunica su identidaslationes que promueve, la inclinacion
a la sostenibilidad, el respeto por los derechossute trabajadores y afiliados, y la

pertinencia con la que sus lideres gestionan mgses..

Las cooperativas, al igual que las pequefias y ladiamas empresas, a pesar que
conforman un pequefio porcentaje de la economipaielrepresentan el futuro del mismo.
En el desarrollo de este sector existe la posdillide generar proyectos que sean amigables
con el medio ambiente, permitan generar empleocienaia social. A la vez, gestar
alianzas con el proposito de ayudar al crecimientmnomico de diferentes procesos de
emprendimiento bajo la nocién de valor compartilete fue un ejercicio que traté de
analizar todas las caracteristicas que hacen a PHEQV/coherente con del sector al que

pertenece

Las cooperativas, por otro lado, cargan con ungrvisegativa en Colombia debido a
muchos escandalos sobre el manejo de sus recitecho que también influye en la
configuracion de imaginarios que dan lugar a lagemacorporativa de organizaciones
similares, por tanto, este trabajo también se evtevien una forma de proponer acciones
gue ayuden a mejorar la percepcion general sola® @l incentivar su estudio, desde la
comunicacion organizacional, se pueden planteaaméntas que les ayuden a mejorar la

comunicacion y el relacionamiento con sus publamteres.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion organizacional, coogivas, imagen percibida,
identidad corporativa.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

PROVITEC es una cooperativa ubicada en la ciudaddpayan, capital del departamento
del Cauca. Se fundd con la finalidad de ayudar sadocentes damnificados por el
terremoto de 1983. Desde entonces, ha dedicadibeudl saneamiento de las necesidades
basicas de los docentes caucanos y sus familiasad&erganizacion que por el nimero de
personal que la integra (menor a 200) y el totahdi&os que tiene (inferior a 15.000
salarios minimos legales vigentes) no puede sesiderada una gran empresa, por lo
tanto, puede clasificarse como una pequefa y medimpresa (PYME). Es una entidad
gue aun se encuentra en crecimiento, factor queresecuente con la falta de planeacion
en la gestion del sistema de comunicaciones, intgmxterno, sobre el que se plantea este

trabajo.

Por ser una organizacion de caracter sindical,iad@@ ASOINCA, no tiene un area de
comunicaciones definida ni mucho menos propia. Cpama en la mayoria de PYMES
este es un aspecto que no tiene la misma priogdadotros procesos cuya gestion es de
caracter econdémico, en estos casos, la comunicasigista como un: “accesorio”. (Marin,
2016, p. 152) Por ejemplo, los ejercicios comuiicat por parte de PROVITEC estan
anclados a las comunicaciones del sindicato, gqueeeyda infraestructura e insumos
necesarios para la realizaciéon de todo tipo de ymtod informativos y audiovisuales.
Desde ASOINCA, incluso, se gestiona la relacion ¢os afiliados por medio de

asambleas, boletines, circulares y comunicados emagoria.

En consecuencia, la gestion de la comunicaciénsés @omo un ejercicio publicitario que
puede ser obviado, dado que para la organizacidnassimportante: “demostrar lo que
hace mediante la practica” (F. Vargas comunicapignsonal, 2018). Asi, se evidencia un
desconocimiento sobre las opiniones y percepcianes las personas tienen sobre la

cooperativa, ya que es costoso diferenciarla de INS@. En ese sentido, no existe
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identificacion oficial de los publicos, ni una péation estratégica de los mensajes que se
emiten para ellos. Los valores, metas, propogitmsnas y demas caracteristicas que sirven

para comunicar lo que es PROVITEC se hacen difesdasdo el sistema comunicativo.

Aunque tiene una identidad visual tradicionalmemestituida, esta pierde relevancia ante
otros elementos que forman parte de su filosofiaiséoria. Los factores enunciados
anteriormente influyen en que la imagen de la arg&ion no sea clara para los publicos
gue conforman la cooperativa. Esta investigaciopl@etea en la disyuntiva que presentan
dos aspectos importantes en la gestiéon de la dbzhti el analisis de la imagen corporativa,
por un lado, lo que la organizacion cree que praygcoor otro, lo que en realidad esta

proyectando y como es entendido por los publictesnios.

En consideracion a lo anterior, se proponen lasiesnges objetivos:

1.20bjetivo general

Estudiar la incidencia de la identidad corporatdea PROVITEC en la percepcién de

imagen de los publicos internos.

1.30bjetivos especificos

» Caracterizar a los publicos de interés de PROVITd=ndo en cuenta su cercania
con la organizacion y su participacion en la camsfion de identidad en términos
de generacion de valor.

* Analizar las caracteristicas y elementos simbolgueos han constituido la identidad
de PROVITEC.

» Diagnosticar la imagen percibida que tiene PROVIT&Csus publicos internos y
su participacion en la configuracion de identidad.

» Proponer directrices de comunicacion para fomamtarcirculacion pertinente de la

informacién en los publicos internos, reforzaraalentidad de la organizacion.
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Los objetivos pretenden estudiar la percepciéradmégen corporativa existente en los
publicos internos, esto permitira analizar las egpeias que los trabajadores, afiliados
y colaboradores han tenido con la organizacion,bié&m se identificaran las

caracteristicas y simbolos que han impactado abpal creando una asociacion con la

entidad, favoreciendo la construccion de imagenilpieia.

Ademaés, se analizara el nivel de conocimiento pidestion de las politicas, procesos y
valores entre los grupos ya mencionados. Es pogil#eeste estudio también permita
evidenciar factores que puedan indicar cuél esvel ne satisfaccion, apropiacion e
incluso identificacion entre los empleados y afitia, de esta forma, se podrian detectar
posibles falencias en el sistema de comunicacignesh consecuencia, proponer

directrices para mejorarlo.

Hasta el momento, existen diferentes investigasiogee hacen un andlisis de la
imagen corporativa en organizaciones solidariasy pa regiones de Espafia, Brasil y
México. En Colombia los estudios sobre imagen aafp@ se han centrado

mayoritariamente en instituciones académicas y Byanizaciones presentes en
departamentos con un gran desarrollo econémico centioquia, Valle del Cauca o

Cundinamarca, sin embargo, en el Cauca aun nors@utdicado estudios similares.
Esta investigacion puede ser a futuro un referg@ate trabajos tanto de caracter

comunicativo-organizacional como social en la zona.
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2. PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

2.2 TIPO DE INVESTIGACION

Para esta investigacion se hizo necesario abotdzstwlio desde un modelo mixto, que
permitiera identificar percepciones a través deodws cualitativos y a la vez, establecer
similitudes entre los grupos que caracterizanrefgeno, al usar instrumentos de medicion
cuantitativos. Segun Sampieri, Collado y Baptig@lé) el desarrollo de una investigacion
bajo un enfoque mixto permite la compenetraciétodenodelos cuantitativo y cualitativo,
dotandola de las ventajas de ambos. Cuando sauhadeuena mezcla de los dos modelos
de investigacion se puede enriquecer el estudigugaambos pueden tener visiones que
resulten complementarias (Sampieri et. al, 2014).

Bajo el modelo mixto, se pretendia que las técnaascada enfoque (cualitativo y
cuantitativo) permitieran un acercamiento maydeabmeno. Entre las técnicas escogidas
referentes al enfoque cuantitativo estuvieron lasuestas, que buscaron obtener una
percepcién general del segmento de publicos masgraAsi, la cuantificacion de las
distintas variables permiti6 contrastar por med® mbrcentajes; cdmo se asimila la
informacion que PROVITEC comunica de si misma refsp@ su identidad entre los

publicos de mayor densidad.

Por otro lado, las entrevistas se utilizaron pdeatificar las caracteristicas ideales que la
organizacion cree que trasmite en la comunicaadnsas publicos. Fueron aplicadas entre
los directivos, ya que es el grupo que dirige arlganizacion, establece las pautas de
conducta y toma decisiones que son definitivas pafancionamiento de la cooperativa y
demas proyectos.

A través de los cuestionarios y las entrevistagakz0 una comparacion entre lo ideal (lo
gue la organizacién comunica sobre su identidadgdb (Ilo que en realidad comunica) y
las percepciones, es decir: valoraciones positvasgativas que la persona posee sobre la
organizacion. El valor conceptual de la percepcuarmitié que fuera usada como

herramienta para identificar y caracterizar losnelletos simbdlicos y linguisticos, sobre los
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gue se crea la imagen corporativa percibida quele@ser identificada por los publicos

internos (Vecina, 2012).

2.3 DISENO METODOLOGICO

En vista del tiempo con el que se contd para aplies instrumentos y dado que la

poblacion estudiada comprendia tres grupos desgeal densidad, se decididé hacer un
ejercicio no probabilistico. De esta forma, lasrernstas fueron aplicadas a los doce
directivos en total, también, se aplicaron 33 estasea 33 de los 55 trabajadores y 300
encuestas a 300 de los 1.600 afiliados. Los erae@sfueron escogidos al azar, mediante
una lista proporcionada por la organizacion quetesda los correos electronicos de los

afiliados, medio que fue usado para el envio destonario.

En el caso de los colaboradores, fueron entrewstagroximadamente cinco personas en
cada establecimiento que hace parte de PROVITE@xApadamente quince encuestas
fueron enviadas mediante correo electronico y daw fueron realizadas de manera
personal. Es de resaltar, que el uso de la muestpaobabilistica permitié enfocarse en las
cualidades y experiencias de las personas enadeasty/o encuestadas, por tanto fue
pertinente para el caso de estudio, porque se bestander las experiencias que los

publicos internos han tenido con la organizaciblerfandez Sampieri et. al, 2014).

Al usarse una muestra no probabilistica, se pudonuzs libertad al analisis de los

resultados y contrastar las experiencias de tregogrde personas con roles distintos e
intereses particulares, cuyo contacto con la orga&idn forma impresiones propias que
pueden ser agrupadas conforme a las caracteristicag-culturales comunes y en esa

misma medida, con las expectativas que tienen kaociaanizacion.

Este trabajo partio de tomar en consideracion astéas personas que tienen un vinculo
cercano con la cooperativa, ya sea porque la dirigabajan para ella o la financian.
Personas que, ademas reaccionan de manera sim#alaanformacion transmitida por la
organizacion tanto por la emision de mensajes aoyncsu comportamiento. De esa forma

y aunque resulta evidente, se tomaron como pubtieasstudio a los directivos, afiliados y
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colaboradores porque todos poseen un rol activel éancionamiento de PROVIEC, sin
embargo, debido a su posicion y poder dentro denikma pueden tener visiones y
opiniones distintas. Aunque los limites que defireerestos publicos internos pueden
resultar obvios, dentro de la organizacion no senece que son grupos con distintas
necesidades e intereses, por lo tanto, no se evéena correcta planeacion estratégica de

acciones que le permitan a la organizacion relacgedéptimamente con ellos.

2.4 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Tomando en cuenta lo planteado por Sampieri €R@ll4) sobre los alcances que puede
tener una investigacion, es de reconocer que emicia estuvo orientado hacia un alcance
exploratorio, que pretendia reunir informacién sola relacion entre la imagen y la

identidad corporativa, abordandola como constrgotmal producto de las percepciones de
los publicos de una organizacion. No obstante, camo de los objetivos de la

investigacion es establecer un contraste entreué apmunica la organizacion sobre si
misma y la percepcion de los publicos sobre esaunmacion, se abrié la posibilidad de

gue el alcance también pudiese ser correlacionahtras el desarrollo de este objetivo
implicara diferenciar el nivel de asimilacion y ocimiento de las caracteristicas de
identidad entre los publicos estudiados, de esteeraa“evaluar la relacién que existe entre
dos 0 méas conceptos, categorias o variables” (HdezdSampieri et. al, 2014, p. 97) como

explican los autores al conceptualizar este tipalcance.
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3. CATEGORIAS Y SUBCATEGORIAS

Conforme a los objetivos propuestos y a la invastiin realizada en el marco conceptual,
se establecieron los conceptos dispuestos en l@a ialorganizados de acuerdo con las

dimensiones que se abordaron en el desarrolloatsdjo.

Tabla 1

Categorias y subcategorias.

Categorias Subcategorias

« Comportamiento organizacional ideal.
» Principios orientadores.

» Practicas comunicacionales.

» Politicas organizacionales.

IDENTIDAD

» Comportamiento organizacional real.
* Informacion residual.

IMAGEN * Esquemas simplificados.

* Impresiones y percepciones.

* Nivel de apropiacion.

» Elementos que generan valor.

* Medicién e indicadores existentes.
RELACIONAMIENTO CON PUBLICOS » Elementos que destruyen valor.

» Canales de comunicacion.

e Uso de canales de comunicacion.

Fuente: elaboracién propia

Los conceptos propuestos fueron tomados desdeostsiipdos de distintos autores, en
virtud de la elaboracion del marco tedrico. Se gigron por su pertinencia en el abordaje
de tres dimensiones interconectadas entre si, $abrgue surge este trabajo: la relacion
entre imagen e identidad, que da lugar a la imagetibida a través del relacionamiento y

las experiencias que los publicos pueden teneucarorganizacion.
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4. MARCO CONCEPTUAL

4.1 La identidad como producto de la relacién entréa organizacion y sus
publicos.

El estudio de la identidad es un tema cuya invasiblm es relativamente nueva, sin
embargo, el término empez6 a formarse siglos appaga Costa (2003) la identidad
corporativa tiene sus inicios en el surgimientdadenarca comercial, concretamente en el
comercio de Europa, cuando se hizo necesariallaagton de sellos para distinguir las
transacciones econémicas y marcar las diferenteacameas. Sin saberlo, aquellos
simbolos que identificaban tal o cual producto ¥ fieases consignadas en ella, con el
tiempo crearian un sentido de asociacion, pasddadentificar tnicamente lo producido a
ser el referente de una organizacion. Mutar a goa@nia de negocios, ha implicado que
en la actualidad, la identidad organizacional deardada con el fin de generar un valor
agregado, crear una ventaja competitiva e inclustabtecer estudios sobre el
comportamiento humano, que da lugar al fendmenadddetificacion en las distintas

organizaciones (Costa, 2003).

Es asi como en los dltimos afios, el estudio dédatidad corporativa ha marcado una
nueva ruta de analisis en el que hacer de la caacion organizacional. Olins (1998)

expone que el funcionamiento de una organizacidoe dener algo que cree sentido de
pertenencia entre las personas que la integramgaig los motive a unirse hacia un mismo
fin. En este sentido, la identidad se perfila nlw s®MO un slogan o una marca, es algo

visible que se reafirma en la forma en que la degaion hace las cosas.

Para este autor la identidad presenta dos facptasun lado, finalidad y por otro,
pertenencia.
La identidad se expresa en nombres, simbolos,ipmgptcolores y ritos de
paso que las organizaciones utilizan para distisgy para diferenciar a sus
marcas Yy a las filiales que las constituyen. Ernt@iodo, estos signos
tienen el mismo fin que los simbolos religiosos,dscudos heraldicos, las
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banderas y los simbolos nacionales: Materializéaryida a una idea
colectiva de pertenencia y finalidad. Por otragadpresentan normas
uniformes de calidad y por tanto favorecen la é&shfte los consumidores
(Olins, 1998, p. 73).

En aprendizaje organizacional, Argyris (2001) cota@ue un aspecto clave en el abordaje

de la identidad corporativa de una organizaciola &ésase: “en nombre de la organizacion”

porque evidencia que:
Es posible que los individuos piensen y actien emhme de una
organizacion debido a que las organizaciones stidagles politicas, en un
sentido fundamental de ese término. Las colectildda se vuelven
organizaciones cuando satisfacen tres capacidadestitativas: tomar
decisiones colectivas, delegar la autoridad paecd#dn en un individuo en
nombre de la colectividad y decir quién es y quieres un miembro de la

misma (Argyris, 2001, p. 13).

Por su parte, Sanz de la Tajada (2002) plantedagdentidad debe ser proyectada dentro y
fuera de la empresa, de esta forma, ayuda a aemndgen de la misma mediante la
emision de mensajes especificos para cada pulitmolo tanto, desde la comunicacion
organizacional; se deben crear acciones que permitadir como son asimilados los
mensajes y el tipo de percepciones que se craacibir esa informacion. El autor plantea
gue la identidad es el ser de la empresa, se farmravés de la comunicacion que la
empresa hace acerca de si misma, cuyo resultadoiraagen percibida por los publicos,

en otras palabras, el resultado es la creacida ithedgen corporativa.

Rios (2003) quien hace una revision bibliograficars la identidad, introduce en su texto
algunos autores que reconocen la existencia ddidddies multiples. Al citar a Pratt y
Foreman (2000) refuerza este planteamiento, ya lgeeautores exponen que esta
“multiplicidad” se debe a la existencia de distingercepciones en las organizaciones sobre

lo que es “central, distintivo y perdurable”.



21

Sobre las multiples identidades el autor explica qu

Estas no necesariamente compiten entre si, nismpe percibidas por los
miembros de la organizacion, ni son comunes a tque® si son definidas
por subgrupos especificos de actores organizae®n&ueden residir en
grupos de individuos, pero también en roles, sio®gl otros sitios de
almacenamiento de la “memoria” organizacional (cqmotiticas, reglas y
procedimientos). Sin embargo, la consideracion diiplicidad no deberia
dejar de lado el concepto de unicidad del individdel grupo o de la
organizacion; es decir, se trata de analizar elevaem factores de un todo
para comprender y encontrar sentido en un mundanaacional especifico
(Rios, 2003, p. 83).

Respecto a la “multiplicidad”, Rios (2003) sugieestudiar la identidad no como

identidades multiples sino como dimensiones dedkntidad, teniendo en cuenta al
individuo, los grupos, la organizacién y la socetdamo distintos niveles de estudio. Para
este autor, la identidad se crea por medio de agaamcion entre los individuos y grupos

de personas que componen la organizacion tantm@t®mo externamente.

En la creacidon de identidad se dan cuatro procesogrimer lugar, esta el reflegte la
identidad en las imagenes de otros, algo que Hattultz (2002) han denominado como
autorreflejo. En segundo lugar, estos autores namkt reflejo;donde la identidad se
incorpora a los supuestos culturales. En tercearlsg encuentra la expresion, siendo la
forma en que la cultura es percibida por medicaddéntidad. Finalmente, en cuarto lugar,
se da la impresion; en donde las formas de idaehtgtablecen una idea en los individuos.
(Hatch y Shultz, 2002, citado en Rios, 2003).

Andrade (2005) por otro lado, hace uso del térmitsimbolismo organizacional”
refiriéndose a la influencia que tienen los simbaobre las personas en la configuracion

de la identidad, ya que sobre estos; se creanréactie arraigo cultural e integracién. Otro
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aspecto de la identidad, la cultura organizaciosmlpuede entender como un conjunto de
significados compartidos, con un lenguaje en coquepermite identificar los procesos y
actividades de la organizacion como algo homogépam que quienes la conformen

finalmente actlen en concordancia.

Olins (1999) explica que los simbolos tienen laacagad de influir en las emociones,
sensibilidades y recuerdos, siendo capaces de redesde temor hasta generar placer o
confortabilidad. Un ejemplo de ello son los simisdteraldicos, que aun hoy, son sinénimo
de hidalguia, por lo tanto suelen suscitar respetpuienes los contemplan. Desde esta
perspectiva, se puede establecer que uno de lmsdaale construccidén de identidad tiene
una estrecha relacién con los simbolos que se pyssteibir dentro de una organizacion,
sobre todo si estos tienen la capacidad de evdgéan dipo de sentimiento positivo o

permiten a las personas representarse.

El término inestabilidad adaptativa es propuesto@ioia, Shultz & Corley (2000) para
describir el permanente cambio de la identidadliexpdo que la identidad no es algo que
permanezca inmutable en el tiempo, porque debidaresiones tanto internas como
externas, la identidad tiene que mutar para querdanizacion pueda adaptarse a los
cambios del contexto. Muchas veces los cambiosnsperceptibles, dado que no todas las
caracteristicas de la identidad se modifican paaligncluso algunas caracteristicas pueden

permanecer inmutables por largos periodos de tiempo

La aparente durabilidad de la identidad esta realen contenida en las
etiquetas usadas por los miembros de la organizgeEéa expresar quién o
gué creen que la organizacion debe ser. Peror@fisgglo asociado a estas
etiquetas cambia para que la identidad sea erdadalmutable (Gioia et
al.,2000, p. 64).

Esta capacidad adaptativa de la identidad se delgéin los autores, a la relacién con la

imagen o imagenes de la organizacion.
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El concepto bésico de inestabilidad adaptativa en identidad
organizacional es sencillo: como consecuencia dergarrelaciones con la
imagen en sus diversas formas, la identidad orgeiwmal se vuelve
dinamica y mutable. Esta inestabilidad en la idldtien realidad confiere
beneficio a la organizacion, ya que permite unaomegaptacion a las
demandas de un entorno que estd experimentandambic continuo.
(Gioia et al.,2000, p. 74).

Sin embargo, los autores evidencian que muchas\secasume a la identidad como algo
estatico y en consecuencia hay un esfuerzo der¢@miaaciones porque permanezca asi,
pero esto podria ser contraproducente, dado quandtip desconocer que la identidad es
producto de un consenso, vinculada a un procesocalestante resignificacion e
interpretacion desde las visiones de las personasimegran la empresa o estan en
contacto con ella.

La implicacion tedrica de reconocer una identideghoizacional construida

socialmente (y reconstruida) es que aunque podsiamsar las mismas

etiquetas para describir los elementos de una iddehtcentral, esos

elementos estadn sujetos a interpretaciones mdtiplezariables, lo que

implica que la identidad cambia con interpretackoo@mbiantes. Debido a
gue usamos las mismas etiquetas a lo largo deptigoara describir los

elementos centrales de la identidad, es engafosarf@mil suponer que la

identidad es estable o duradera. La durabilida@l eéstlas etiquetas, pero no
en la interpretacion de los significados que corepoal nucleo aparente
(Gioia et al., 2000, p. 74).

En igual sentido, lo expuesto por Andrews, Baslé€e@ler (2002) reconoce el papel de las
redes sociales, entendidas como el entramado dedctones que las personas pueden
tener en el ambiente organizacional. Estas setipuonto de partida para la formacion de

los consensos que dan lugar tanto a la identidatb @ la imagen corporativa, desde la
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constitucion de la cultura organizacional. Patasautores, las redes sociales tienen la
capacidad de efectuar una homogenizacion de ldiddeindebido a la influencia de los
diferentes grupos e individuos que integran la migcion. Una de las formas en que opera
esta influencia se debe a que:

Los actores centrales de una red pueden incorgl@auna manera mas
directa y sélida la identidad organizativa en sigiyes La centralidad puede
ayudar a que las personas que ocupan posiciongalesren una estructura
social informal se forjen una identidad organizatompartida, similar, que
puede ser distinta de la identidad que se consirigg miembros de la
periferia de una red. (Andrews et al., 2002, p. 42)

Por otro lado, Capriotti (2009) habla de los ddegues sobre los que se puede abordar el
concepto de identidad corporativa. Desde el enfatpgisefio, se define a la identidad
como lo que se ve. El enfoque organizacionalgprarlado, la define como el conjunto de
caracteristicas que la hacen Unica, son los aspeci® se mantienen en el tiempo y le
permiten diferenciarse de las demas. Asi, el efatpidisefio es igual a la consideracion
de los elementos simbdlicos y elementos gréficesrgpresentan a la organizacion ante los
individuos. Mientras que el enfoque organizaciosapondria la consideracion de las
caracteristicas internas de la organizacion, lo lgaee, produce, como lo hace y los
factores culturales que se crean y se intercangrida interaccion entre las personas que la
integran.

Desde el enfoque organizacional, la identidad seucica a través del comportamiento
organizacional, el disefio corporativo o la presgata visual y la comunicacion

organizacional. En ese sentido, Milanes (2000) idens que una adecuada gestion de la
identidad supone establecer normas de conducta sqae seguidas por todos los
colaboradores, en una ética comun y un sentimie/@® o menos homogéneo sobre la

historia de la empresa, ademéas del compromiso a&aalidad del producto que también
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perfila el sello distintivo de la organizacion. @da hay una union de estos aspectos, se

puede hablar de la existencia de una cultura azgeioinal.

Al considerar la cultura organizacional, se pueddriener insumos para establecer
estrategias de acercamiento con las personas tggran la organizacion al proponer
actividades que incentiven la participacion y $agjan otro tipo de necesidades,

instaurando incentivos diferentes a la obtencidrsaario regular.

Cabe subrayar la necesidad de una correcta pagic@municacion interna
hacia los propios miembros de la organizaciénidsésa de estimulaciones,
las actividades sindicales y familiares bien orgagés, la transmision de
tradiciones de viejos a jovenes, el cumpleafiostiotey el trato respetuoso
personal y amistoso entre ejecutivos y empleadwoplss, junto a otras
acciones, deben formar parte de esta politica (dd8a2000, p. 90).

En el enfoque organizacional propuesto por Capi@@09), es posible situar el abordaje
realizado por Curras (2010), que con el objetivaddsarrollar un marco teorico sobre la
identidad, destaca las concepciones de autores €omigtensen y Askegaard (2001)
qguienes a su vez, argumentan que el abordaje dietdidad no se puede realizar sin
considerar que es una construccion social, depetedite las interpretaciones de los sujetos
y por tanto, perteneciente a una dimension subjetibnde los individuos son la clave para
su configuracion y analisis. Curras (2010) aderadglica el “mix de identidad” propuesto
por Van Riel (1995) quien, desde un “enfoque deft$ (Capriotti 2009), clasifica las
formas en que una organizacion puede auto repegsenfcomportamiento, comunicacion

y simbolismo).

Aunque las organizaciones esperan relacionarséosgublicos para que estos perciban lo
mejor de ellas, olvidan que las personas generadteanen impresiones previas, que de

alguna manera condicionan su conducta ante losajesn®cibidos.
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Los publicos internos manejan, de forma mas o memrsciente, un

conjunto de significaciones y apreciaciones acdetdugar donde trabajan,
tanto de las implicaciones de su labor como dec#isicativos sobre la

organizacion y sus productos. Forman, en definitivacomplejo conjunto

de percepciones compartidas y aceptadas por eb gidugue pertenecen en
virtud de su relacion con la organizacion, baséasotinima sobre la que se
configura una verdadera comunidad interpretativatrdede la empresa
(Lozada, 2002, p. 97).

La identidad, como se ha explicado anteriormentedp ser tomada desde diferentes
enfoques, pero en las diferentes revisiones bitdfa@s consultadas, se suele hacer una
diferenciacion entre identidad organizacional, tdid corporativa e identidad visual. La
identidad organizacional, como se ha expuestovadrde las visiones de Capriotti (2009),
Gioia et al. (2000) entre otros... corresponde ant@spretaciones que los individuos hacen
sobre la organizacién, cuya construccién dependesdeonsensos que se dan mediante las
interacciones entre las personas. La identidadocatipa, por otro lado, se refiere al papel

de los directivos en la influencia y planificacida la identidad.

Para que la identidad organizacional tenga sentids, miembros
organizacionales en general deben estar de aceerdpe la organizacion
tiene ciertos aspectos distintivos, que esta diftkr otras en ciertos aspectos
sobre el tiempo y que sus factores distintivosatarezan la organizacion en
diferentes situaciones y a través de varios teroas)o las decisiones,

acciones y politicas. (Duque & Carvajal, 2015, 16)1

En Ultima instancia y desde un enfoque de disefiensuentra la identidad visual, qué es

considerada como:

Un conjunto de signos que traducen graficamentes&ncia corporativa.

Estos elementos estan regulados por un cédigo ocatobio que determina
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la forma y los usos del logotipo, del simbolo, dg tolores corporativos y
del identificador grafico (Minguez, 2000, parr 3).

Desde la identidad visual, el logo puede ser inggplo como algo mas trascendental para
la organizacion, ya que en su esquematizacion sgesa todo lo que la organizacion es,
quiere y puede llegar a ser. El logo se transfaman elemento simbdlico que le permite a
las empresas emitir un mensaje concreto sobre rsonadidad. Aunque se le da mucha
importancia al logotipo como factor de represeiiacieste puede ser, solo uno de los
aspectos de la identidad visual, ya que: “La IV@@ss una imagen de tipo complejo, una
mezcla controlada de todos los recursos de maadiést visual” (Caldevilla , 2009, p. 8).
En este sentido, la identidad visual supone ladeske los recursos de representacion, de
los que pueden disponer diferentes areas en uneesafcomunicacion, disefio grafico,
mercadeo, publicidad) para disefiar una idea glgbalpueda ser transmitida a las demas
personas por medio de la vista, el oido o el alfetm la finalidad de ser reconocida y/o

recordada.

Desde esta perspectiva, la identidad visual seiatsta a través de una seleccion de
atributos agradables y estéticos, que estan eimaoanteconstruccion, porque se conciben
desde la interaccion con los publicos, sobre laslelecias del entono y el mercado;
convirtiéendose en una forma de auto representagidm,busca la manera de integrar a la
organizacion en la narrativa social. Esta formaad®-representarse, puede ser tomada
como: “la traduccion simbodlica de la identidad @rgtiva de una organizacion, concretada
en un programa que marca, con unas normas de uaospaaplicacion correcta” (Mut
Camacho & Breva, 2003, p. 3). Es entonces, una@maa® comunicacion corporativa que
busca influir en la construccion de la imagen coapea: a través de la indumentaria de los
empleados, del disefio de las instalaciones, deelacian al cliente, de los recursos

tecnologicos... de acciones que le permitan a la esaprontarle a otros como se define.

Hablar de la narrativa social, del significado datar como se define una organizacion, de
los atributos de identidad, implica tomar el coricepesde el comportamiento del

individuo como campo de estudio, a través de area® la sociologia o la psicologia.
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Desde esta perspectiva, la identidad individualdpuger entendida como un conjunto de
representaciones que de acuerdo al contexto emeete vive, la moral, las costumbres y
los roles, le sirven al sujeto para diferenciaseios. De esa forma, la identidad personal
se estructura en funcion de las identidades ds gtde la necesidad de contar, demostrar,
y hacer visibles las particularidades que difer@mei los individuos (Gimenez, 1996). Con
las organizaciones pasa igual, la identidad cotpparae constituye cOmo una serie de
atributos que se cuentan a las personas en elnentoon el fin de demostrarles esa
diferencia, por ende, resaltar y ganar su confiaezaun mercado muy competitivo
(Capriotti, 2009).

Zuluaga (2013), en su trabajo tituladmalisis de la incidencia de la comunicacion en la
reputacion interna de dos medianas empresas dauttad de Medellinestudia, mediante
una metodologia mixta, la reputacion interna en BY¥YIES desde el andlisis de la
incidencia de los procesos comunicativos. Sobradémtidad corporativa, la autora
reconoce que es un elemento que se constituye @rpersonalidad, que define a la
empresa como un organismo social, econdmico yigmlisefiala ademas, que la identidad
corporativa esta expresada por la comunicaciérsyréolismo.

Otro caso, en el que también se estudia el compi@mto de las PYMES, es en el texto de
Marin (2016) quien hace un estudio sol&@;Comunicacion Empresarial en regiones con
un bajo desarrollo empresarial: el caso de las PYa\tel sur de Europaeconociendo, a

través del articulo, la vulnerabilidad a la quéiestujetas las PYMES vy la posibilidad de
impulsar sus procesos mediante una buena gestida demunicacion interna. Destaca
entre los principales obstaculos: la falta de pupacién por la comunicacion, el no tener
una estructura definida y el desconocimiento ddigug especificos. El autor propone la
clasificacion de Carrillo y Tato (2008) para clasiflas en materia de comunicacion,

categorizandolas en: organizaciones basicas pamdrasicas secundarias y avanzadas.

Las organizaciones béasicas primarias, son aqualiggs comunicaciones son centradas en
lo que producen y no se interesan en la planeat#otro tipo de comunicacion. Las

organizaciones basicas secundarias, son aguekasemen mayor planeacion en acciones
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de marketing, pero a nivel interno, la comunica@$nmuy puntual. Las organizaciones
avanzadas, son aquellas que realizan una gesti@dncdenunicacion de manera integral y a
la vez gestionan los activos intangibles (Marir,&0

Al ser una empresa de caracter solidario, los galaon los que se debe identificar una
organizacion como PROVITEC estan enmarcados entipoode dindmicas, donde no
importa la promocion de los servicios mediante labligidad, en contraste, es la
trasparencia en las acciones internas lo que daréapor la organizacién. Laporte (2000)
sefiala que los principios comunicativos de la idedtinstitucional, que ayudan a disefiar
una propuesta de comunicaciones interna, en ureniaegion sin animo de lucro deben
encausarse sobre el sentido colaborativo, la fastier lucha, el reconocimiento del otro...

para impulsar valores como la solidaridad, bondetincion e interés colectivo.

Estas organizaciones deben orientar sus accioneis led impulso y desarrollo del
compromiso interior, el respeto a las personasmade negarse a considerar a los
miembros como simples medios. Deben entonces prani@conexion del servicio que se
ofrece con la naturaleza humana, en donde los diarangibles tienen una mayor
relevancia en la comunicacion interna y la sat@tacde las necesidades debe ser uno de
los parametros fundamentales de calidad. “En seatigblio, las razones para llevar a cabo
la comunicacion interna en las organizaciones sgeadran principalmente en crear
fidelidad, suscitar orgullo de pertenencia a laaargacion y motivar e integrar a los
empleados y voluntarios” (Laporte, 2000, p. 9).

Dadas las implicaciones del entorno en que se mdsar todas las actividades de una
organizacion: alta competitividad, inmediatez, higanectividad, etc., es entendible que la
identidad sea pensada y gestionada para la gefrerdei ventajas competitivas, que le
permitan a las empresas sobresalir. Incluso, se hecesario que las organizaciones del
sector solidario incorporen procesos de este tooet fin de construir confianza, en primer
lugar, con las personas que la integran, en sedugdo con las personas a quienes prestan

servicios y en tercer lugar, con el entorno.
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Uno de los retos que han creado los ambientes \(M@hatiles, inciertos, cambiantes y
ambiguos) en que se desarrollan las practicas ieagaonales, requiere considerar la
gestion de la identidad como un proceso integrphlaamcado en la comunicacion
corporativa, entendiendo y asimilando su caractetabte, cuya construccion, gestion y
analisis depende de la interaccion de la orgardmacon sus publicos. ( Balmer & Gray,
2000).

4.2 La imagen corporativa como producto del conseasie los publicos

relacionados con la organizacion.

Esta investigacion atiende a la premisa propuest&apriotti (2009) en su libr&randing
corporativo, en donde el autor expone que el primer eslabdéfa @omunicacion de la
identidad y la posterior formacion de la imagerpooativa, depende de la experiencia que
obtienen los publicos externos con el hacer de rgardzacion. El contacto que la
organizacion tiene con los agentes externos selefectravés de los empleados, quienes
reflejan las acciones del lugar en que trabajaa lastusuarios, es decir, son los empleados
guienes reproducen las caracteristicas que teranindentificando a la organizacion.

Carrillo-Duran y Nuro-Moral (2010) en el articulba documentaciéon en la evaluacion y
gestion de la imagen corporativa&stablecen una de las diferencias entre identaad
imagen corporativa, entendiendo la relacion detéminos como el resultado de una

emision, asi, laimagen dependeria de la identgadue:

La identidad es la esencia de la empresa, su agalidientras que la imagen
es la percepcion de la identidad por parte delipdlbEn este sentido una
imagen positiva no solo es el resultado de una @usmunicacion al
exterior, sino que ademas es fruto de una buer@idasdefinicion de la
identidad (Carrillo Duran & Nuro Moral, 2010, p.3)2

Al abordar el estudio de la imagen corporativatrabaja sobre una dimensién compleja,

gue fuera de aludir a los aspectos graficos deougenizacion (nombre, logo, marca) trata
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de analizar las percepciones que los diferentebcpglse forman mediante la interaccion
con la misma. A través de la relacion de los pobklicon la organizacion, la imagen

corporativa puede definirse como: “El conjunto dgmiicados que una persona asocia a
una organizacion, es decir, las ideas utilizadas gescribir o recordar dicha organizacion”
(Minguez, 2000, parr. 5). En esta misma perspedtivaada (2002) expresa que la imagen

corporativa es:

La consecuencia de la recepcion y asimilaciorviddal, por cuanto se crea
en la mente del sujeto para luego ser convertideoejuntos de creencias
auspiciadas por un grupo mas o menos homogéne@rdenas- publicos
gue comparten niveles similares de vinculaciébn xpeetativas con la

organizacion (Lozada Dias, 2002, p. 100).

Para Capriotti (2013), la imagen corporativa essim®rada como una representacion
mental, que se forma en la mente de las persamastsncionalidad, siendo el resultado

de: “experimentar la presencia de la organizaciém’ un ambiente cotidiano, en

consecuencia, la imagen corporativa es productoarglomerado de experiencias directas
e indirectas que una persona tiene con la orgdaiza@actor que el autor explica a través
de los esquemas cognitivos:

Los individuos, basandose en las experiencias pasgd sean personales o
sociales, realizan una actividad simplificadorasopgignificativa, entre lo
nuevo y lo ya adquirido, y otorgan a las personastmlades un conjunto de
atributos, rasgos o caracteristicas, por medicdgelales los identifican y
distinguen de los demés. Estos esquemas simpliicatk las cosas o
personas, de caracter cognitivo, se incorporannael@oria de las personas,
y son recuperadas en los momentos en que los dudisilas necesitan, para
reconocer, identificar y diferenciar tales objetomdividuos con respecto a
otros. (Capriotti, 2013, p. 54).

Aunque el concepto de imagen corporativa puedadlawcreer en la existencia de una sola

imagen, algunos autores expresan que al estansjles percepciones de los individuos,
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no es exacto hablar de una sola imagen, sino desviatagenes: “En realidad no podemos
hablar estrictamente de imagen corporativa, sin®liién de imagenes corporativas, ya que
estan conformadas por las percepciones, imprespmaperiencias de un conjunto muy

variado de personas” (Minguez, 2000, parr 5).

Lozada (2002) considera que la gestidén de las peimges dentro de la organizacién forma
parte del que hacer del profesional en comunicasiokxplica que dichas percepciones
son: “un conjunto de interpretaciones subjetivaspoasables de los comportamientos
individuales y grupales- se retnen en lo que demamds imagen corporativa, un grupo de
representaciones que los sujetos construyen corimtas asociados a una empresa’.
(Lozada, 2002, p. 98).

En el estudio de la imagen corporativa, Capri@fil@) describe los principales enfoques
de andlisis del tema, comenzando por la imageidficcque debe su nombre a la
manipulacién implicita de la realidad como cardstea de la imagen corporativa, que
puede servir para describir un objeto pero tampama tapar la realidad. La imagen-icono,
donde el concepto se toma como la representaciG@lgdetangible “lo que se ve de la
empresa” se puede ver en la identidad visual derdanizacion. Desde otro angulo, se
puede tomar la imagen-actitud; en donde el conceptplantea como una representacion
mental, producto del conglomerado de caractersstittalas que se dota a si misma una
organizacion. Este ultimo enfoque se encuentraldiga la planeacion de la identidad e

imagen corporativa.

Desde la perspectiva de las mdultiples imagenesti@@ad2013) resalta que los publicos
pueden percibir distintos objetos (mentales) deaktobutos de una organizacién en cada
nivel de produccion, asi, se crearia en los pUbldiferentes imagenes de la organizacion,
la marca, los productos, del sector empresariackiso el pais: “Esta diferenciacion no
establece niveles de importancia o jerarquia, girey mas bien, plantea una estructura de
integracion de las diferentes imagenes que semis@ara una organizacion, desde lo
multiple (la imagen de los productos) hasta lo gldla imagen de los paises)” (Capriotti,
2013, p. 27).
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En esta misma linea, Minguez (2000) explica “ladtiplés imagenes” planteadas por
Capriotti (2013) desde una perspectiva mas sinaglaciandolas con la fragmentacion de la
imagen. Argumenta que sobre la fragmentacion dmadgen global de la organizacion, se
halla la proyeccion de diferentes tipos de imageerglica que los niveles de analisis de la
imagen corporativa que se pueden tomar para leae&n de un analisis, se encuentran

en:

La imagen de empresa, la imagen de marca y la médgeproducto. La
primera se refiere a la imagen institucional de@ganizacion; la segunda,
al conjunto de signos visuales y verbales que glaga identificarse, signos
gue representan a dicha organizacion en la mertes gglblicos; y la tercera
se refiere al lugar que ocupan los productos yigess/que ofrece dicha
organizacion frente a otros que puedan existir lemercado (Minguez,
2000, parr 5).

De lo expresado por Capriotti (2013) es de destlcaliferenciacion entre imagen de

marca e imagen corporativa. La primera debe sesiderada como el sello bajo el que una
empresa comercializa un producto o servicio, queces puede estar muy asociado a la
organizacion, pero en otros casos son considereai@® entes separados. La imagen
corporativa, por otro lado, alude a aspectos cereeti que ver con los atributos de una

organizacion como entidad.

Segun Capriotti (2013) “la imagen corporativagsiagen de una nueva mentalidad de la
empresa, que busca presentarse no ya como un pujaimente econémico, Sino mas bien
como un sujeto integrante de la sociedad” (p. E®fa imagen tiene su origen en la
informacién que la organizacion emite continuamemtsus publicos. Para el autor la
formacion de la imagen corporativa tiene lugar lefpecesamiento de informacion” que

los publicos de una organizacién hacen sobre loeguéo que hace, lo que comunica, lo

gue representa, posee e incluso la manera en gaks®na con la comunidad.

No sélo los mensajes enviados por la organizagifinyen o afectan a la
formacion de la imagen, sino también todos aqueilespuedan provenir de
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otras fuentes y que contengan informacién sobrer¢mnizacion o sus
actividades, como también aquellos que hagan refixea su ambito de
trabajo o accion (sector al que pertenezca), quedgu afectar

indirectamente su imagen (Capriotti, 2013, p. 31)

La informacion que circula sobre una organizaci®mie factor determinante en el proceso
de estructuracién de la imagen corporativa, Caipiid013) resalta que la informacién
gue los publicos reciben sobre las organizaciors#d dada, en primer lugar, por la
comunicacion que la organizacion hace de si migmmnicacion corporativa) y sobre

este hecho, se desligan dos fen6menos: la condugtarativa y la accion comunicativa.

La conducta corporativa, a su vez, se puede analesde tres variables: la conducta
interna, comercial e institucional. En la primeeaiable, se destaca el actuar de los jefes en
la toma de decisiones. En el segundo nivel, se trmeuenta las acciones de mercadeo e
interaccion con los consumidores, asi como, laladlide los productos, los precios y el

servicio. En el tercer nivel, se analiza el actieafa organizacién como sujeto social.

Desde la accion comunicativa de las organizaci@ame®l proceso de formacion de la
imagen corporativa, se hace necesario entender dommona la circulacion de la
informacién y de quien depende que dicha informadlégue a los publicos, asi, la
busqueda de informacion sobre la empresa se pusdeled manera activa o pasiva,
experiencial o mediada. En relacién a la informacgue los publicos obtienen de la
organizacion, generalmente es obtenida por medicedeipos de fuentes: principalmente
los medios de comunicacion, las relaciones persenalas experiencias personales con las

diferentes actividades de la organizacion (Caipri2d13).

En relacion a lo expresado por Capprioti (2013) dedas fuentes de informacion que
ayuda a conformar la percepcion de imagen en lbge8 de una organizacion, son los
medios de comunicacion, capaces de difundir maswéenuna vision sobre cualquier
empresa. Lozada (2002) considera que los mediasfal@nacion aun tienen la capacidad

de influir positiva o negativamente en la formagere los publicos ven a la organizacion,
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no solo a través de la publicidad, sino del tragauta noticioso que le puedan dar a hechos

relacionados con la empresa o su entorno.

En Mingues (2000) se encuentra que la idea asoeiactancepto de imagen corporativa,
remite a entenderla como un mosaico donde difeseénégmetos se interrelacionan para
formar una imagen mayor, esta intercepcion establea relacion muy cercana a otros
conceptos como la identidad, el entorno, la coradyda comunicacion. Cada uno de estos
conceptos adicionales, a su vez, plantean tomau@mta a otras imagenes, por ejemplo: la
imagen esencial, estaria compuesta por aquelloseates que tienen un vinculo directo
con la identidad. La imagen contextual, dependéad®res externos a la organizacion,

tiene que ver con el entorno en que se desarrslismactividades.

La imagen contextual esta formada por un marcdigoly legal, por un
marco social y cultural, por un marco econémicaegnblégico y por un
marco medioambiental. Asi, una organizacion se eubdneficiar de
pertenecer a un pais con una imagen internacioedef o por el contrario
deberéd luchar para desmentir imagenes que afeetativamente a su pais
(Minguez, 2000, parr. 7).

Derivada de la conducta de la organizacion se fdamimmagen factual, que por un lado,
puede ser controlada porque depende de la comigricgue evoca la forma en que se
comporta la organizacién, sin embargo, los compudatos adyacentes puede afectarla:
“la imagen factual es enormemente compleja pues tiamificaciones en un gran nimero
de ambitos diferentes: financiero, comercial, m#zba social, interno, institucional”
(Minguez, 2000, parr. 8). Finalmente, de la comagiiin organizacional se deriva la
imagen conceptual, siendo el producto de los db#hw@ue una empresa quiere dar a

conocer de ella, cuya finalidad puede ser difeegseide otras organizaciones.

Al considerar las percepciones que los publicosrars tienen sobre la organizacion, se
puede abordar otra foma de entender la imagen geinae$ corporativas. Van Riel, Pruryn,
& Smitds (2001) usan el término “imagen externaibéa” para estudiar la manera en que

las percepciones externas influencian el sentidmelgtificacion de los publicos internos.
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Los autores explican que este tipo de imagen: ‘psed el resultado de diversas fuentes de
informacidén, como las opiniones de grupos de refgae el boca a boca, la publicidad,
informacién externa controlada por la compafniactugo la comunicacion interna sobre
coémo los extrafios perciben la empresa” (Smitdsl.et2801, p. 1055). Estos autores,
mediante el estudio de cuatro organizaciones logmabar que el prestigio externo
percibido, una prolongacion de la imagen externailpea, hace que los empleados se
identifiguen en mayor medida con organizaciones @aen son evaluadas positivamente

por personas externas.

Milanes (2002) explica la importancia de la gestiéna identidad en los publicos internos
al considerar que: “Solo hay una forma de logts @ organizacion tenga una imagen
Unica para sus diferentes publicos: siendo Uniabmente. Y para ellos los primeros que
deben percibirlo asi son sus propios trabajadareignes han de ser portadores de los
valores o atributos que dicha organizacion reconegesi misma como esenciales”

(Milanes, 2000, p. 79). El autor ademas estableee q

La imagen publica de las entidades y sus prodycsesvicios aun sin que el
cliente los haya sometido a prueba, decide supoesi Nos comunicamos
desde mucho antes de entrar en contacto directeelcpablico. Y saber

hacerlo bien hoy parece ser una cuestion de swpecia y desarrollo

(Milanes, 2000, p. 80).

Al contrario de lo postulado por Milanes (2002) donde la imagen es producto de la
proyeccion de la identidad corporativa, Curras (@d&conoce que hoy en dia la frontera
entre lo interno y externo de una organizacion @teminandose, estando tan relacionadas
que cuesta diferenciarlas. “Asi, mientras la disfin interno-externo se colapsa en la
organizacion, ésta se encuentra mas abierta aitilas externas, y la identidad esta cada
vez mas influenciada por la imagen de la empreSatrés, 2010, p. 26). Por otro lado, y
dada la influencia que las imagenes estan tomamab eontexto competitivo en el que se
desarrolla las actividades econdmicas, segun Epeetiva posmoderna citada por Gioia et
al. (2000) “las imagenes en si mismas no se orgamauna realidad organizacional basica,
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sino que se han transformado mediante la busquedaitio en un mercado cada vez mas

volatil e hipercompetitivo” (Gioia et al., 2000, §6).

Desde la perspectiva postmoderna usada por Gioial.000) para englobar los
pensamientos de autores como Baudrillard (1988ui&cii1992) Rosenau (1999) entre
otros... los autores reconocen que los “postmodesiissugieren que debido a la
influencia de la imagen en la identidad y la plai@ade la misma en aras de favorecer la
moda imperante, la identidad se reduce a una Emeeson, una ilusidon de permanencia
gue se brinda a los miembros de la organizaciénetdim de: “mantener un sentido de
consenso donde no podria existir realmente, debidofluidez inherente asociada con la
produccion de una imagen inmediata, visible y camiei Dada la superficialidad,
maleabilidad e influenciabilidad de la imagen” (@iet al.,2000, p. 72).

Sanz de la tajada (2002) desde un enfoque de diseisidera la planeacion de la
identidad e imagen como algo positivo, que bientigesdos, se pueden convertir en
activos para la organizacion, al reflejar los att@s de identidad a través de la creacion de
una imagen corporativa conveniente en la constbuncde una marca fuerte, exponiendo

ademas algunas acciones para lograrlo:

Las acciones de disefio y grafismo: suponen la pocacion de la

creatividad al servicio de los objetos buscadosianeel la creacion de una
serie de dibujos o manifestaciones graficas queanetuna coordinada y
acertada disposicion de sus elementos comunisaatiibutos basicos de la

imagen corporativa” (Sanz de la Tajada, 2002, jp. 50

En el texto;A sustentabilidade e gestdo da imagen: um estudoade em cooperativa
agroindustrial do este do Parankps autores Seramin et al. (2017) realizan un esiyuge
aborda la forma en que la imagen corporativa esmnéida al publico externo, a partir de
las dimensiones de la sustentabilidad, para e#tarr de identificar las estrategias de

sostenibilidad en una empresa agropecuaria. Mediamd metodologia descriptiva con un
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abordaje cualitativo, los investigadores hacen wenleccion de datos a través de

documentos, publicaciones y entrevistas semiestagtas que les permiten identificar que:

En el contexto de la globalizacién, los cambiosanaes de la informatica y
las telecomunicaciones, la comunicacion corporaisame una dimension
estratégica, la necesidad de mostrar lo que lagesiap son y hacen para
consolidar su imagen institucional, evitando rureorg distorsiones

resultantes de la falta de comunicacion (Seramah €2017, p. 18).

La imagen que se tiene de una organizacion no sdepmedir Unicamente en términos
racionales, puesto que las emociones estan muijucradas en las lecturas que el publico
hace de la misma. Es una dimension en donde imflugato lo emocional como lo

afectivo, ya que los niveles de emocion: “increraemtmenguan la imagen positiva y esa
imagen positiva medida en términos emocionalesigpede la generacion de activos
emocionales” (Lozada, 2002, p. 98) relacion quenés evidente en el publico interno dado

sSu cercania.

La imagen de una organizacién no es algo netanfesite, es mas una representacion
mental, una idea que los sujetos tienen sobre tddssmensajes, impresiones y
percepciones que reciben a través de la comunitaaiécta o indirecta con una empresa.
“La imagen que tenemos de una institucion no selgueedir unicamente en términos
racionales, sino también emocionales- contenidestigbs- un conjunto de variables
dificilmente controlables y generadores de mecamésde apreciacion y preferencia en el
sujeto” (Lozada, 2001, p. 98).

En resumen, la imagen corporativa no solo aluda aepresentacion mental que los
publicos de una organizacion se han formado salgesncipales caracteristicas, ya que
tambien articula las emociones que la misma pukstarl a evocar en determinados
momentos. La emotividad es uno de los componentegpygede establecer una percepcion
sobre atributos especiales, que ademas de geeeoadacion, muchas veces dan lugar a la

formacion de una imagen real o no, pero validaa i diferentes publicos de la empresa.
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Las imagenes corporativas no son homogéneas a dausa diferencias en el contexto,
grado de proximidad, recepcion y procesamientoadaefbrmacion, esto se debe a que el
conocimiento sobre la organizacion y las experaneadquiridas con ella son individuales.
Por tanto, el estudio de las imagenes subyacetendar la relacion de los individuos y los
diferntes grupos que la integran e interactuan leomisma (Apolo, Baez, Pauker, &
Pasquel, 2017).

Por dltimo, aunque a lo largo de esta investigagénhizo mencion del concepto de
reputacion, hasta el momento no se ha definido ctahoEn este punto, se introduce
nuevamente a Capriotti (2009) quien a través demamco conceptual establece las
diferencias y semejanzas entre la reputacion ynkgéen de una organizaciéon. El trabajo
realizado por este autor permite deducir que; é@sadnceptos pueden ser tomados como el
producto de la emision de los atributos que laripgaion, les comunica constantemente a

las personas.

La diferencia implicaria la periodicidad a la qutéa sujetos ambos conceptos, es decir, la
imagen al ser producto de las experiencias tendrigeriodo de estabilidad mas corto que
el de la reputacion, seria en consecuencia maemfinMientras que la reputacién, se
estructuraria con base a la sumatoria de expegpaisitivas y a la buena conducta de la

organizacion en un periodo de tiempo mas largo r{Gtip 2009).

Este trabajo se desarrolla sobre la suposicionajidentidad es el camino para intervenir
de manera indirecta las percepciones que dan lagda imagen corporativa. En
consecuencia, una buena gestién y planeacion aeméidad, en conjunto con la buena
conducta organizacional, como resultado de incarpopoliticas que garanticen
sostenibilidad en todas sus dimensiones ayudac@nsolidar, a largo plazo, una buena
reputacion. Permitiéndole hacer una evaluaciontipasidel impacto que ha tenido en el
contexto a todos los publicos con los que pueder teontacto o que se vean afectados por
sus préacticas. Es asi como, la gestion de lasioaks con los publicos adquiere mas

importancia, asunto que se desarrollara en elesigriicapitulo.
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4.3 La creacion de valor compartido como insumo ela gestion de identidad e
imagen corporativa.

Al explorar los conceptos de identidad e imagepa@tiva, se pudo determinar que son el
producto de una construccion social, de una esp#geieonsenso que establecen las
personas conforme interactian con la organizadimor. lo tanto, para determinar las
caracteristicas a estas dimensiones se tienenrglizaa los tipos de relaciones que la
empresa tiene con las personas, también, como emibidos los mensajes que estas
reciben de la organizacion y cdmo desde la comaidinaorganizacional se identifican
grupos de personas con contextos socio culturalieseses y expectativas similares. Para
continuar con el desarrollo del trabajo, se haaeseria la introduccion de los conceptos
sobre los que se estudia el comportamiento, latibacién de las relaciones y la influencia

de las personas en la organizacion.

En virtud de la necesidad de obtener informaciomaearacteristica inherente del ser
humano, las empresas obtienen la posibilidad descuinse en las mentes de las personas
por medio de la publicidad, de los mensajes mashagsresencia en internet y la emision
de contenidos. Conforme a ese bombardeo constantsfdmacion, se establece el
concepto daudiencias,que puede ser descrito como: “un grupo cuyos niesnlisan los
medios de comunicacion para satisfacer la necesldaobtener informacion” (Miranda,
Guaman, & Ortiz, 2018, p. 153).

La comunicacion con las audiencias generalmenteham de manera masiva, Sin

comprender especificamente quién hace parte deEillaeste caso de estudio; se hace
necesario hablar de |pgiblicos, cuya implicacién conlleva a discernir entre ladiancias

y los grupos de personas que tienen un contactoditégo con la organizacion. En este

sentido, la planeacion y gestion estratégica dddatidad e imagen corporativa, como se
ha mencionado en los capitulos anteriores, deb@memder la importancia que tienen las

personas en los distintos procesos, porque susngschacen posible el funcionamiento de

la organizacion. “Tanto los investigadores como f[wsfesionales del sector ponen
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diariamente de manifiesto la importancia vital ¢je@e para las organizaciones conocer y

definir adecuadamente los publicos con los quelseionan” (Capriotti, 2009, p. 69)

Conocer y definir los puablicos con los que se iielg una organizacion, significa entender
los motivos por los que las personas se acercaneapresa. Granada y Trujillo (2011)
explican que la gestién de las relaciones entrerdgsresas y las personas tomé relevancia
a partir de 1983, cuando las concepciones del goofedward Freeman originaron que la
gestion de estas relaciones adquiriera una dimeesitbatégica, es asi como surge la vision
de stakeholders. Los autores ademas indican qpasel de shareholders a stakeholder
significo evidenciar la existencia de otros grugegersonas, diferentes a los propietarios o

accionistas, que también podian ser afectadostistencia de la organizacion.

Capriotti (2009) sugiere que uno de los derroterota definicion de los publicos, significo
dejar de pensar en la existencia de un publicongiderar a los publicos en plural, de esta
manera, se empez0 a comprender que las personagdjoen mensajes o informacion
sobre un empresa, la decodifican y la interpretantiase en las caracteristicas propias de

su entorno, principios y personalidad:

Con este cambio, se paso de la ideaedeptoreqtodas aquellas personas
capaces de recibir la informacion) a la ideaddstinatarios(aquéllos a los

gue va dirigido el mensaje, que poseen unas caigtas especificas). Se
paso deltodosal algunos Se reconocié que las personas que pertenecen a
los diferentes publicos tienen caracteristicas relifeiales e intereses
diversos, y que por lo tanto, pueden interpretamd@era diferente una

misma informacién (Capriotti, 2009, p. 70).

En este sentido, los publicos se formarian con bdase relaciones que las personas tienen
con la organizacion, Capriotti (2009) aclara quéudndo hablamos de publicos de la
organizacion, estamos haciendo referencia a aguietbviduos, grupos u organizaciones
gue estan unidos por un interés comun en rela@aria organizacion, y no a la totalidad

de los grupos de una sociedad” (p.71). Los publeusnces, se establecen en relacion a
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las consecuencias del accionar de una organizatamalo lugar a una relacion reciproca en
donde la organizacion puede influenciar el pensatmie incluso el comportamiento de

estos y viceversa.

Por otro lado, y desde las concepciones anglossajdeda comunicacion corporativa, es
recurrente hablar de stakeholder, término que puwatetraducido al espafiol como
“interesados” desde este punto se desprende eeginde grupos de interés, que hace
referencia a todas aquellas personas que puedse wfectadas por la organizacion.
Capriotti (2009) también explica la diferencia enpiblicos y stakeholders considerando
gue: “el concepto dstakeholdeestaria vinculado a los grupos con conducta coratinéc
latente, mientras que el conceptoRilicoen si, estaria ligado a los grupos con conducta

comunicativa manifiesta” (p.73)

Desde esta perspectiva, el conceptopdélicos de interés también contemplaria las
acciones estratégicas que puede emprender unaizagjan para lograr desarrollo en
doble via desde la dimensién de la responsabibdadl empresarial: “La RSE no puede
existir si no se otorga a las demandas relevamtéssdgrupos de interés un papel destacado
a la hora de desarrollar la actividad de la organdn o disefiar o implementar su modelo
de negocio” (Granada y Trujillo, 2011, p. 72) LaER& ha incorporado a la planeacion de
la comunicacion organizacional como una forma debéscer y mantener relaciones a
largo plazo con diversos grupos de personas, qeeepufaciltar o entorpecer los procesos

de las empresas.

La relacion que se establece entre los publicas grdanizacion se gesta a través de la
comunicacion corporativa. Este concepto puede séendido como el conjunto de
mensajes implicitos, explicitos, intencionales yimencionales que la organizacion emite
a todas las personas que tienen una relacion alicertdirecta con ella. Sheinsohn (1998)
usa el concepto de “circuito comunicacional” (pJ188ra explicar el flujo de mensajes que
pululan en una organizacion, reforzando las cresng’ simbolos de la misma,

convirtiéndose en creadores de cultura. El circo@tmunicacional se define a partir de la
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empresa, tomandola como un “sistema integral deunaraciones” en dénde confluyen
distintos tipos mensajes, ya sean voluntarios olimtarios. En el caso de los voluntarios,
pasan por procesos de codificacion y control, speae de filtro que los diferencian de
aguellos mensajes que no son intencionales. Bstosel contrario, se distribuyen en el
ambiente organizacional sin control (Sheinsohng8).99

Frente a los distintos tipos de mensajes que aimcw@n el circuito comunicacional
explicado por Sheimsohn (1998) también hay subress$ que se establecen a través de las
variaciones de los mensajes, clasificandose ensajEnintencionales-explicitos, mensajes
intencionales-implicitos, mensajes no intencionatgdicitos, mensajes no intencionales-
explicitos. Esta clasificacion permite comprendee da informacion que la empresa
transmite no siempre es intencionada y controlad#iso hay informacion residual que
permanece en el ambiente:

Por ejemplo si una empresa alimenticia, en un masadso intoxicaciones
graves en la poblacion, este hecho puede que gsténalo en la mente del
publico en el presente. A estos mensajes residoatggivos, podemos
denominarlos parasitos residuales de la comuniggcactian a modo de
ruido. (Sheinsohn, 1998, p. 131).

Se debe poner atencién a los tipos de mensajesejuaniten desde la comunicacion
corporativa ya que ellos influencian la creacion ig@gen corporativa, como explica
Sheinsohn (1998) los “parésitos residuales de iauoicacion” (p.131) son informacion

gue queda en el espectro, devienen de una comi@mcavoluntaria y pueden generar
interferencia con los mensajes que la organizagiite, de igual forma podrian afectar su

imagen.

Capriotti (2013) cuestiona la poca preocupaciore, dgsde la comunicacién, se ha puesto
al estudio del consumo de mensajes en los difergniblicos. El autor expresa que los
estudios se han centrado principalmente en analomarresultados de las campafias
publicitarias y de comunicacion masiva, cuandmélisis deberia abordar la relacién entre

el individuo y la organizacion, como se gesta yrsofpué motivos se desarrolla. Para
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resolver estos interrogantes utiliza la nocion iewo, explicando la conformacion de los
publicos argumentando que:

Los publicos se establecerian a partir de las coeseias de la accion de la
organizacion sobre las personas o de las persafme fa organizacion.
Surge, entonces, un vinculdinkage, una relacion entre individuos y
organizacion, en base a dichas consecuencias.dragnas, al reconocer un
problema o las consecuencias de la organizaciome sellos, pasan a

constituirse en publico de la empresa (Caprio®td,2 p. 37).

Dependiendo de la posicion del individuo frentehater de la organizacion, el rol que
ocupa en la misma y lo que espera de ella, sergastserie de expectativas que pueden
ser similares entre algunos sujetos. De esta malasrpersonas que establecen un vinculo
con la organizacion pueden agruparse al tener emala razon que las une a ella y lo que
esperan de la misma: “El publico no es un gruperbgéneo de personas, sino que es la
posicibn compartida por un conjunto de individugsie tendr4 unas expectativas y
obligaciones compartidas con respecto a la emp(€sgriotti, 2013, p. 39).

Del rol que ocupa cada persona en la organizacgperdlera la forma en que se
desarrollaran sus actividades, la informacion yocanientos que obtendra, ademas de las
expectativas que se espera que cumpla, instaugndosacuerdo muto donde la
organizacion debera dar en la medida que su puldit@ga: “Surgiran unos derechos y
obligaciones mutuos, siendo las obligaciones delasmderechos del otro, y viceversa, que
marcaran las relaciones entre los individuos comemiros de un publico y la
organizacion” (Capriotti, 2013, p. 41).

Identificar los intereses y expectativas que Iddipas de la organizacion tienen respecto a
ella, significa segmentar una audiencia global deealo a atributos similares. De esta
forma, se pueden hallar individuos con interese®qi@os, cuyos mensajes deberan
modificarse de acuerdo a las necesidades que seaekp organizacion satisfaga. La
planeacion de mensajes para cada publico contiibaiifa gestion de imagen y de la

identidad, de esta forma, se podra ejercer algoodérol sobre la informacién residual,
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centrando la atencion de los publicos en los at#gue la organizacion necesita dar a

conocer para bien de su imagen corporativa:

Asi pues, los publicos pueden ser definidos pdipel de interaccion que
realizan con la organizacion, y en funcion de esaraccion organizan sus
percepciones y relaciones con la entidad. Analidalad expectativas y
obligaciones mutuas debl de publicoque desempefian los individuos en
cada posicion serd posible conocer como percibda arganizacion y
comprender sus intereses, para actuar en consét(€apriotti, 2013, p.

40).

Sin embargo, aunque se logren disefiar tacticasateggias para la emision de mensajes de
acuerdo a los intereses y expectativas de loscp8blestos no son entes cuya funcién se
limita a la recepcion de informacion. Los publigog@seen mecanismos que le permiten
decodificar todo lo que la empresa transmite. Empreteso de decodificacion pueden
converger distintos tipos de mensajes, a su vezydblicos crearan informacion a partir de
todos los estimulos que reciben. Esta nueva infddnasera enviada nuevamente a la
empresa en el proceso de retroalimentacion. Esaalietentacion se convierte en un
insumo que la empresa puede captar con el fin déncar su desarrollo, modificar sus

productos y adaptarse a las necesidades de susqgstibl

Entendemos que el receptor es un “elemento créatike proceso
comunicacional. El receptor no incorpora al mensajecual le llega sino
gue lo interpreta y le da un sentido, es decicpébktruye su propio mensaje,
en definitiva es su propia creacion. Asi un mens@equeda totalmente
construido hasta que el receptor lo interpreta yasggna un sentido
determinado. Este es el verdadero sentido del rjeepsao el que planifico

el emisor (la empresa) (Sheinsohn, 1998, p. 63).

Las emociones juegan un papel importante en lxidreg mantenimiento de los vinculos,
ya sea entre dos o mas individuos o entre una meergaina organizacion. Por un lado,

permite generar identificacion a través de la efapgatpor otro, permite fidelizar a los
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clientes a nivel externo, motivar a los colaborada nivel interno, para lo cual se deben
identificar las necesidades y motivaciones de topap de interés de acuerdo a la cercania

con la organizacion.

El vinculo entre un publico y una empresa sera and®nioso cuanto mas
determinadas tenga la empresa la ubicacion, caisittas y necesidades de
ese publico. En cada empresa y en cada publicasabyexpectativas en las
gue el vinculo que entre estos actores se configala su fundamento

motivacional (Sheinsohn, 1998, p. 169).

Los cambios en el contexto también permiten enterglee el comportamiento o
pensamiento de los publicos no permanecen estagstss cambian y son influenciados
por el entorno social y cultural. En ese sentidordtroalimentacion ademas de ser una
forma de leer el entorno, permite que la organdragueda adaptarse a los cambios,
generando la posibilidad de dotar a los productosegvicios que ofrece de otras

caracteristicas que la diferencien de la compeatenci

En esta época de grandes avances tecnologicamgimsizaciones se enfrentan a publicos
con demandas particulares que quieren satisfasenetesidades, personas que también
demuestran una preocupacion hacia las causas dailbgery sensibilidad ante los

problemas sociales, para resolver estas demandagtido que dotar a toda la estructura
organizacional de herramientas que les permitaraswaior ante las audiencias. Incluso,

las empresas han tenido que crear soluciones @so&/er los problemas que se crean en
los lugares donde desarrollan sus actividadespgesido proyectos de bienestar social que

anteriormente correspondian al estado.

La creacion de valor, depende de la alineacidrogl@tributos de imagen e identidad con
la estrategia de la organizacién en el relacionaimieon los publicos. Esta alineacion
implica tener en consideracion los procesos dealtnentacion de toda la estructura
organizacional, para modificar los productos y &8, de acuerdo a las necesidades de la

sociedad y el medio ambiente. Las presiones auase€ enfrentan la organizaciones estan
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determinadas por tres variables: los desarroll@nolégicos, la globalizacion de la
economia y la demanda de comportamientos éticosppde de los publicos de la

organizacion (Guerra, 2017). Asi miso:

La creacion de valor no es una tarea facil ni seswma de un dia para el
otro, sino que es el resultado de un trabajosaciepte proceso sostenido en
el tiempo. Este proceso implica el compromiso d#golos niveles de la
empresa. En él, cada persona cuenta y es impoit@h&nsohn, 1998, p.
39).

Las demandas de los publicos de interés exigen lguerganizacion establezca
comportamientos éticos para todas sus accionescggus, también implica que todas las
personas que la integran se comprometan con esi@nvilos programas de
responsabilidad social corporativa son una hernataipara alcanzar ese compromiso ético
en toda la estructura. No obstante, si la estatdgiresponsabilidad social no esta alineada
a la estrategia de la organizacion ni es acordes avdlores y principios de la misma, el
proceso puede resultar en una imagen cosméticaayedra desvirtuar con el tiempo,

afectando la imagen y la reputacién de la orgaidpnac

Por ello, la RSE no es un criterio de inversioniaarextraempresarial. Es,
ante todo, un valor y una filosofia de gestioruda empresa, corporacion u
organizacion, de sus accionistas, directivos y eagus, comprometida con

el futuro de la comunidad a la que atiende (Gu@@ay, p. 82).

Las organizaciones no son entes aislados, losemad de las comunidades y del entorno
tambien las afectan, aunque muchas veces no seedtade ello. Se espera entonces que
las empresas contibuyan a la solucion de probleswmeales. Por otro lado, la necesidad de
motivar e integrar a los empleados hace que lagemap se planteen dar mas que un
salario. En una organizacion que crea valor agegadrabajo puede ser un impulsor de
las habilidades de cada persona, contribuyendoeml&acion personal (Sheinsohn, 1998).
“Desde una perspectiva estratégica, la respondatlibocial corporativa puede convertirse

en una fuente de enorme progreso social a mediddaguempresas aplican sus vastos
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recursos, experticia y conocimiento a actividades lpenefician a la sociedad” (Porter &
Kramer, 2006, p. 3).

Contribuir a la solucion de los problemas del emipse ha convertido en una actividad que
convoca a las organizaciones, un requerimiento ganar la empatia de sus publicos. Se
presume que si las empresas generan gananciasralpau entorno, lo mas justo es que
retribuyan algo. Esa retribucion se puede plasnieavés de programas de responsabilidad
social corporativa: “La nocidén de licencia para rapese deriva del hecho de que toda
empresa necesita permiso tacito o explicito dgddsernos, comunidades y muchos otros
stakeholders para hacer negocios” (Porter & Kra2@06, p. 5).

Es muy comudn que los negocios sean vistos comactnadad ajena al bienestar social.

Aln gqueda en el imaginario que las empresas sdlandgenerar ganancias sin importar el
costo social y ambiental. La historia de los neg®tia estado marcada por las fricciones y
los conflictos de interés entre las comunidadetay organizaciones, e incluso entre las
organizaciones y sus colaboradores. Sin embargmotsle la dependencia entre las
empresas y las comunidades, por lo cual, se dedsargplanes que generen beneficio en
doble sentido y no sélo a nivel externo, porquelsincolaboradores la organizacién no

podria operar.

Porter y Kramer (2006) proponen la creacion de rvalompartido a partir de la
configuracion de acciones de RSE, que generen ibersetanto para las organizaciones

como para las comunidades que las rodean y susocatiores:

Las empresas responsables incluyen en su identdgmbrativa (vision,
mision y valores) discursos directamente relaciosadon la ética, la
responsabilidad social y la sostenibilidad, endinen las nuevas demandas
sociales. En consecuencia, las marcas responsghkeson manejadas por
valores responsables y éticos, son percibidas denaanas favorable en la
sociedad (Villalba & Lopez, 2011, p. 209).

La comunicacién es la base para que los publicogzuan las apuestas en materia de

sostenibilidad de una empresa, no obstante, la@ni@mariones socialmente responsables
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comunican sus avances en materia de responsalsiidia empresarial manteniéndose en
segundo plano, crean relaciones de reciprocidadscoentorno y se benefician de la
capacitacion de personas locales al incluirlas lepraceso organizacional. (Villalba &
Lopez, 2011) Generar bienestar social se convienteun potenciador de la imagen
corporativa de la organizacion solo si: “La gesta&sociada a la planeacion estratégica
requiere que la comunicacién se convierta en umaainénta indispensable para el
ejercicio del liderazgo y la forma de organizar engresa (definicion de valores, mision,
vision, responsabilidades, estrategias, delegasignactividades)” (Castafio Quintero &
Dias Caceres, 2015, p. 106).

Los objetivos de desarrollo del milenio han catud a la sostenibilidad como una
politica para el desarrollo de las actividades esgmiales. Aunque las organizaciones no
estan obligadas a crear procesos de RSE ni a gersdos compartido, la sociedad las
demanda, bajo la necesidad de generar conciendeatial, inclusion social y desarrollo
econémico; a través de principios que prioricen b&tnestar social. Entonces, la
responsabilidad social desde la generacién de wvalopartido: “se apoya directamente
con la gestion sostenible de stakeholders, puesaenanera no se limita a crear un Unico
valor para el accionista sino que busca difundoretimiento integral, la perdurabilidad y
la creacién de valor econdmico, social y ambienf@ldstafio Quintero & Dias Caceres,
2015, p. 105)

A nivel social, se esta buscando un nuevo enfogoad@nico en que las empresas, sin
importar su razon social, tendran que trabajadgareacion de un futuro mejor, modificar

sus productos y servicio en beneficio del ambigntie las personas que la rodean, sin
afectar la calidad de vida del entorno “Esta funaélo podra ser llevada a cabo con éxito
si la empresa asume la responsabilidad social ajsediedad le esta demandando, por lo

menos, en un doble sentido” (Sheinsohn, 19984p. 2

El desarrollo econémico apunta a acciones de waigd, en donde las empresas y sus

publicos deberan beneficiarse mutuamente. La agpuesstmayor en el caso de estudio,
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porque se espera que el accionar de una coopemgi¢a mediado por la ética y la
transparencia, que genere beneficios para loa@dsi, colaboradores y administrativos, se
comprometa con causas sociales y fomente la protectel medio ambiente. Una sola
falta a sus principios puede afectar seriament®itdianza de sus miembros, parar todos

los procesos y desvirtuar sus logros.
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5. ESTADO DEL ARTE

El papel de los publicos internos en la gestion de relacion entre identidad e imagen

corporativa como insumos de la creacion de valor agpartido en las cooperativas.

Analizar la identidad organizacional de una empregaiere entender las dimensiones que
la componen. Esta puede ser tomada como una iot@seentre la forma en que es

percibida una organizacion, su realidad, las car@ticas que proyecta y aquello que
quiere proyectar, todo esto mediado por simbolsgyos que se transmiten a traves de lo
gue comunica. Elementos que, a la vez, se tranafoen informacion a disposicion de

quien tiene contacto con ella. Esa informaciénalfitrente se convierte en una impresion
gue permanece presente en las mentes de las pecson&as que mantiene una relacion ya

sea directa o indirecta.

En esas impresiones es donde se da lugar a lanneagporativa, por lo tanto, algunos
autores afirman que hay una relacion de constatit@atimentacion entre la identidad y la
imagen corporativa, dado que estos elementos s@ptaduccion tangible o intangible de
los aspectos que hacen Unica a la organizacioni@@a@2009). Asimilar la relacion entre
estos conceptos y rastrear las diferentes fuentesachan estudiado permitié dar cuenta de
una serie de trabajos, que desde diversos enfdg#an de esta relacion en diferentes

contextos.

Asi, al abordar el estudio de la relacion entretided e imagen corporativa no se puede
obviar el papel de los publicos de interés, pospreellos quienes generan las condiciones
(reproduccion, comunicacion, interpretacion, rdineantacion y emisién) que da lugar a
este proceso. Se entiende que ambos son temasadetidlesde la gestion de la
comunicacion interna, con el proposito de controlas caracteristicas que las

organizaciones proyectan hacia el exterior.

Para Ramirez (2005) la identidad corporativa dejeeén la imagen corporativa. Mientras

la imagen es dependiente de las percepciones @upansona posee sobre la organizacion
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y por tanto no puede ser manipulada, la identidaBEsen este componente, en donde se
hace visible el papel de los publicos internos dizb&a que son quienes integran la
organizacion. Desde la interpretacion y reproductagde los trabajadores hacen de la
cultura organizacional, son capaces de contribulaereacion de imagenes a través de las

experiencias que los publicos externos tienen eslationamiento con ellos.

En el mismo sentido, Scheinsonh (1998) explicalgudentidad esta conformada por los
razgos o caracteristicas “optimas” que la orgarpaquiere que se conozcan de si. Es
parte de la forma en como ella se identifica ystaeambia, cambia por completo la
organizacion. Para este autor, la imagen corp@ratey se puede intervenir debido a que
seria como entrar e influir directamene sobre elspmiento de las personas para que
perciban a la organizaciéon como se quiere. Sin ggobalantea que se puede influir en los
imaginarios que tienen las personas sobre la argeidn a través de la comunicacion
corporativa, es decir, a partir de la forma en lquerganizaciéon comunica aquellos razgos

gue la hacen diferente y por consiguiente, diféaegnsus productos y servicios.

Los simbolos sobre los que se crea la identidadinde organizacion son importantes,
porque influencian el sentido de asociacién daggersonas que la integran. En el estudio
denominado comdmpacto de los simbolos cooperativos en la peréepdel asociado
Mufioz y Ochoa (2010) identifican cémo la simbologialos signos asociados al
movimiento cooperativo influyen en el sentido detgreencia de los miembros de dos
cooperativas, ubicadas en la ciudad de Medellinakieciendo que el nivel de
conocimiento y asimilacion de los simbolos que tifiean a la organizacion, son
indicadores del nivel conocimiento global que tretas publicos internos sobre la empresa

donde trabajan.

Las autoras concluyen que las cooperativas preagigalementar estrategias de formacion
y comunicacién que permitan reforzar, de manerangeente, el conocimiento de los

simbolos cooperativos con el fin de incitar a lasmbros a asumir un papel mas proactivo.
Es en la capacidad de autogestion e igualdad destdda diferencia entre las cooperativas

y otro tipo de organizaciones (Mufioz & Ochoa, 2010)
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Sobre la gestion de la imagen e identidad corpaagn el texto tituladcEl reto de la
comunicacion en el tercer sector no lucratiBalas (2018) da cuenta del efecto que tiene
el abordaje de esta relacion en la gestion dergenzaciones de caracter solidario. En este
caso, Balas (2018) se enfoca en el trabajo de IN(S,@rganizaciones que comparten un
origen y una filosofia similar al de las cooperasivLa autora evidencia que: “cuanto
menor sea la distorsidon entre lo que la organireegi(identidad), lo que la ONG comunica
(imagen transmitida o intencional) y lo que el pcdbpercibe (imagen publica), mejor sera
la gestion de la comunicacion que realiza la omganidn y mayor sera su nivel de

transparencia” (p. 22).

Balas (2018) ademas, concluye que en las orgaaimgino lucrativas pertenecientes al
tercer sector, como en el caso de las cooperatigisie una falencia de caracter
comunicativo que se deriva de la falta de planeaegiratégica. En este sentido, la autora
expone que se percibe una escasa comunicaciondnieta promocion de estas entidades
solo se hace con la finalidad de obtener ayuda gana construir una imagen corporativa
asociada a la transparencia, lo que en cierta ftimita su alcance comunicativo, a la vez,
impide que la organizacion entable un verdadercgm®@ de relacionamiento con sus

publicos de interés.

En las organizaciones de caracter solidario, lta fale transparencia puede generar
desconfianza, por esta razén las ONG tienen quar quir volver mas visibles sus
procesos, ser mas abiertas respecto a sus finaomaal fin de cuidar su reputacion. Por
tanto, la rendicion de cuentas debe ser una hesramde comunicacion y promocion que
permita generar valor agregado, debe entenderse gorfactor que logre diferenciar a este
tipo de organizaciones y no Unicamente un item mpbtu por moda u obligacion
gubernamental. Asi, promocionar la imagen corpasatie una ONG Yy del tercer sector
solidario no tiene que ir en contra de su razosatese puede hacer desde la comunicacion

de los valores que son sus pilares, especialmamtarisparencia (Balas, 2018).

Gestionar la identidad de una organizacion impticgender la relacion subyacente de esta

con otros componentes, entre ellos la culturanflarmacion que circula en el sistema de
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comunicaciones, la reputacion e incluso los eleasesimbolicos que tiene la misma, por
tanto para:

Actuar sobre la creacion de la Identidad, se deébedar al disefio de los
elementos que la componen, estos son el comporitonde la organizacion,
las comunicaciones y el simbolismo o identidad ewidual. Pero
igualmente se tiene que atender la emision de eltosentos para que sean
percibidos, primero por el cliente interno y luggar el externo (Ramirez,
2005, p. 19).

Existe una similitud en la esencia que subyacelgiraposito con el que se crea una
organizacion de caracter solidario. El papel quaptan desde el sector no lucrativo las
ONG, no dista mucho de los objetivos que promuévao¥imiento cooperativo desde la
economia solidaria. Ambos consideran que la coopgrg/ ayuda mutua son factores de
desarrollo esenciales para superar las condicidegmbreza en muchos territorios. En el
estudio tituladoLa importancia de la cultura cooperativa y la corfaation como factores
de éxito para las cooperativas de ahorro y créeitoNeiva (Huila)Huergo y Artunduaga
(2013) abordan la forma en que se dan los proagsusnicativos en cuatro cooperativas
ubicadas en departamento del Huila. Los autoreslugen que en las organizaciones
estudiadas

La cultura cooperativa es considerada un motorhgue que la entidad se
posicione y crezca en el tiempo de tal manera@gerunicacion interna es
vehiculo idéneo para lograr reflexibn conjunta yrtipgpativa sobre la
cultura de la empresa, consiguiendo que esta sea aodpetitiva y
productiva, dando vida a su proyecto empresariake(gb & Artunduaga,
2013, p. 67).

El espacio geogréafico donde se inscribe una orgaidig, su razon de ser, su nombre, las
caracteristicas culturales externas y también,dlscada persona que la integran son
factores que determinaran la cultura interna aerpresa e influenciaran la identidad de la

misma. Para autores como Andrews ef28l02)es correcto hablar de identidades, ya que:
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Las identidades organizativas son referentes aldsir construidos via
socializacion e interacciones. Esto quiere dea €jugrado de implantacion
(y ciertamente su existencia) variara. Las redesals desempefian un
papel crucial en este proceso de construccibnuRdado, limitan pero, al

mismo tiempo, promueven las interacciones a traeékas cuales se suele

construir la identidad organizacior{ahdrews et al., 2002, p .41).

En el estudio tituladd.a Imagen de las cooperativas de ahorro y préstaiesarrollo de

un instrumento de medida internacion@loderre, Coto, Correa y Mdrua (2005) buscan
establecer un modelo de medicion estandar paratifidan como son vistas las
cooperativas de ahorro y crédito entre sus publifasa la formulacién del instrumento
adoptaron un proceso metodoldgico en tres etapasgelcque generaron una lista de 49
percepciones basadas en encuestas realizadas eacQMexico y Costa Rica. Después de
haber formulado el instrumento, los autores coraiugue el peso de las variables esta
determinado por el contexto en el que opera cadpetativa, es decir, mientras en México
es posible que la variable con mayor peso seaestigio, en Puerto Rico la variable con

mas importancia quiza sea la transparencia.

Es asi como las caracteristicas culturales de twadsorio terminaran por influenciar la
cultura de una organizacion y en esencia, termindif@renciandola de otras. Aunque el
movimiento cooperativo y las organizaciones solgtatienden a acogerse a principios
universales, estas empresas estaran condicionaddgspfactores externos en los que se
inscriben sus practicas, obedeciendo a las comgisiaulturales del lugar en que operan
(Coderre et al., 2005).

La cultura de la organizacién es donde se estahleeauevan y mantienen las pautas de
comportamiento, los signos y simbolos de identiii@a, valores principios, objetivos,
metas, propositos (todos los apectos que diferereciana empresa de otra) al conjunto de
estas caracteristicas es a lo que se llama iddntRizera, Rojas, Ramirez, & Alvarez
(2005) en un estudio realizado en la Universidad@ul@&, evidencian que la gestion de la
comunicacion interna debe tener en cuenta la dishtiesta debe estar presente en la

comunicacion que se hace dentro de la organizaC€idando la identidad esta presente en
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las comunicaciones, se refuerza y para el casetddie de los autores, permite la creacion
de una imagen compartida en la comunidad univeesitas decir, se crea un imagen

compartida en el publico interno.

En un caso de estudio similar al expuesto por Refasl. (2005), Ruiz (2013) intenta
analizar las percepciones que tienen los Staketsplda este caso los estudiantes de la
universidad Tecnolégica del Choc6, sobre la imageporativa de la misma. Llegando a
la conclusion que para generar valor compartidodiciones con los publicos de interés
deben ser sostenibles, sblo serdn sosteniblesread@a en que los estudiantes ven que la
organizacion cumple con sus expectativas y satiskcs necesidades, generando una
relacion de beneficio mutuo, si la universidad te@mlgana algun incentivo, por ejemplo:

reputacion y trayectoria.

Al mejorar las condiciones de sus estudiantesnieetsidad podria aumentar en demanda
y reconocimiento a nivel regional, en consecuernogmgestudiantes seran reconocidos ante
la comunidad y las empresas al egresar de la miEBieaso expuesto por Ruiz (2013)
ejemplifica cOmo una organizacion puede generaefi®a en dos direcciones e impactar

positivamente a sus publicos de interés.

En las organizaciones no lucrativas de caractetesa, la creacion de valor compartido es
necesaria porque mejorar las condiciones de vidasdpersonas debe ser su finalidad. En
ese sentido para Ruiz (2013) la percepcion de #éém dependerd de las condiciones en
gue se genera la relacion estudiantes-universgiagk cumplen o no las demandas de los
estudiantes y las promesas hechas. Desde otro gantista, la percepcion que tienen los
estudiantes sobre la universidad también depert#efa forma en que ellos creen que la

universidad es vista por otro tipo de publicos, goitdad, empresas, estado... (Ruiz, 2013).

La imagen corporativa también tiene influencia arconstruccién de la identidad en la
medida en que los empleados perciben que su oegadrizposee cierto prestigio. Una de
las hipétesis probadas por Smitds, Pruyn y Van @@01) sugiere que: “The higher the
perceived external prestige of their organizatitve, more strongly members will identify

with it.” (p.1052).Traduciéndolo al espafol sigo#i que entre mas positivos sean los
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factores que los agentes externos asocian a laipag&n, mas orgullo producira para los
agentes internos y por tanto el nivel de asocias&yd mayor y esto reforzara la identidad
de la empresa. En este punto, se puede apreciar lmmrimaginarios que las personas
perciben sobre su organizacion ayudan en la cansbrude la misma identidad (Smitds et
al, 2001).

Seramin, Pereira y Ro0j(2002) en el texto:A sustentabilidade e gestdo da imagem: um
estudo de caso em cooperativa agroindustrial daeods Paranarealizan un estudio que

aborda la forma en que la imagen organizacionatagsmitida a los publicos externos a
partir de las dimensiones de la sustentabilidad.olgetivo del estudio se centré en

identificar las estrategias de sustentabilidadgmies en la comunicacion corporativa de
una cooperativa agroindustrial, considerando lasedsiones econdmicas, sociales y
ambientales. Los autores concluyeron que en elepmcestratégico la imagen es
extremadamente importante y por tanto, la tomaed#swnes necesita estar alineada al
proceso de gestion de la misma, donde el asoce&dk &l primer actor en la construccion.

Asi, la idea sobre la que se desarrolla la imagepocativa de una institucion se relaciona
directamente con la consistencia de sus actos|ac@oherencia entre su discurso y su

actuacion. (Seramin et al., 2002).

El caso anterior tiene relacion con el texto tlotaLos medios de comunicacion como
generadores de imagen corporativa: los publicoenmbs realizado por Lozad@002),en
donde el autor explica que: “los publicos intermbdizan la informacion recibida para
interpretar los sucesos de la vida organizacionaityarse ante ellos” (p.110) El autor
manifiesta que todos los mensajes que los pubiitesos reciben constantemente en su
trabajo se convierten en una especie de “conoctm@ganizacional disponible” que esta
en constante resignificacion, a partir del cuatian impresiones de lo cotidiano: “Los
publicos internos reconstruyen este conocimientspadiible cuando reciben nueva
informacién, en un proceso de restauracion corestantel que la imagen puede acabar
construyendo identidddLozada Dias, 2002, p. 111)

El conocimiento organizacional, a la vez, es utvagiresente en el capital humano. Las

personas que componen la organizacién, a travéanddéikis de los datos a los que tienen
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acceso desde su puesto de trabajo, tienen la dagade crear informacion, que sumado a
Sus experiencias, percepciones del entorno, medisnproceso cognitivo se transforma en
conocimiento. A través de este conocimiento se @ua@ar valor agregado y valor
compartido en la medida en que se produce retreataion en todos los procesos de la
organizacion, sean de produccion o de gestionsleetursos y del talento humano. Es una
suerte de circulo donde también se construye whhtiademas, en el que se puede ver la
importancia de los publicos internos como gestdeefos atributos tangibles e intangibles

de su organizacion (Hernandez Silva & Mathi Lah26€4,6).

En la construccion de la identidad intervienen ttigo de factores, tanto sociales como
psicologicos e incluso culturales, que estan ptesesn el sistema de comunicaciones de
cada organizacion y en la forma en que se desamrtds procesos, que le permiten a la
misma cumplir con sus propadsitos. En sintesisidéatidad de una organizacion describe
lo que sus miembros creen que es su caracter.eEsoegunto de caracteristicas que los
agentes internos creen que constituyen la orgdaizacla cual pertenecen”. (Duque &
Carvajal, 2015, p. 115).

Por otro lado, para Duque y Carvajal (2015) la iemage forma por la proyeccion y a la
vez la percepcion de esas caracteristicas. Laidgelamtre imagen e identidad en una
empresa se puede describir por: “la suma de caistitas que la distinguen de las demas,
gue son proyectadas, lo que genera sefiales comscigue constituyen una identidad, y
gue la impresion general formada por estas sefaletas mentes de las audiencias

constituye una imagen” (Duque & Carvajal, 20151p)1

Involucrar a los publicos internos. haciéndolos soientes de las decisiones de la
organizacion e informarlos sobre los procesos,esebs obligaciones, e incluso establecer
canales de comunicacion transparentes en tiemposrides, forma parte de las
intervenciones minimas que se deben establecerppap&iar una cultura organizacional
medianamente favorable: “La cultura es el contekiode se mantiene y desarrolla la
identidad, y donde se conforma la imagen, ya qtee &s representada e interpretada con
base en los presupuestos culturales y valoreseneela organizacion y los publicos que la
rodean” (Currés, 2010, p. 26).
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Es asi como la organizacion se convierte en urthdeesignificados y simbolos” que son
compartidos por quienes la conforman, en dondesarcblla una cultura propia que puede
ser entendida como un conjunto de imagenes: “Lg@manterna de la empresa resume la
concepcion global de la misma por parte del pets@waanto mas compartida sea, tanto
mas cabe hablar de una cultura fuerte” (Garmeri#83, p.12). Es de logica que las
organizaciones con una cultura mas cohesionadaiéantengan una identidad mas
tangible y estructurada, porque hay mayor asoadiacépoyo e identificacion de los

miembros con esta.

El tratamiento de la cultura como objeto de ingestibn en la comunicacion
organizacional se ha convertido en un reto, yaajuema enlaza diversos componentes y
caracteristicas. En el estudio de la identidadesenoce que la cultura es un elemento que
va a condicionar el dinamismo de la misma, siendohecho mutable en permanente

cambio, discusion y consenso. Andrews et al. (28@p)ican que:

La variedad de identidades puede facilitar la imeodn o la flexibilidad,
pero puede también debilitar la solidaridad. Serspue la reaccidon de los
miembros de la organizaciéon al cambio, por ejemgdémenda de la fuente
de identidades estables. Las culturas fuertes reugieercia y resistencia al
cambio, mientras que la diversidad estructural itapigran flexibilidad,
mejor acceso a la informacion y los recursos neigessay una mayor
voluntad para adoptar métodos nuevos o normas.régdet al., 2000, p.
45).

A diferencia de lo expuesto por Andrews et al. ®0QAlvarez (2007ylesde otro enfoque,
reconoce que la cultura es la dimensién que vaiirtnto en fortalecer la identidad de la
empresa como en configurar el reflejo de estamagen corporativa. Para ello es de
importancia que los publicos internos tengan a kwanae informacion sobre la

organizacion, después de todo:
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“La ausencia de informacion deja paso a los rumdeesicertidumbre, el

descenso de productividad, la desintegracion dpldatilla y la falta de

credibilidad del equipo directivo. En los procesde cambio la

comunicacion interna tiene una gran influenciaseimagen externa, ya que
los trabajadores suelen convertirse en emisoregriavoces cualificados”

(Alvarez , 2007, parr.5)

El primer publico y al que deben ser presentadgwideera mano todo tipo de estrategias,
es el interno, ya que de ellos depende la repradluabe los procesos y el uso de las
tacticas que permitiran alcanzar los objetivos.eB® manera, el puablico interno se perfila
como los primeros clientes y por tanto: “as em@dgan que desenvolver meios para
“venderse” aos seus primeiros Clientes seus emgosgaSe 0s bens ou servicos,
campanhas de comunicacdo externas ndo conseguerensikdos ao publico interno, o

marketing estara fadado a ser mau sucedido just€hentes finais” (Diaz Mendes, 2004,

p.7).

Diaz (2004) demuestra cOmo las estrategias queenent en cuenta a los miembros de la
organizacion estan destinadas a fracasar antdientes externos. Asi, para la construccion
de la identidad, proyeccion y posterior constitactle la imagen corporativa son agentes
activos todos los miembros de la organizacion.ddeliforma, los dos aspectos (imagen e
identidad) pueden verse como una construccionnateen la medida en que son los
pubicos internos, sobre todo los encargados d@rlosesos comerciales, quienes tienen
contacto con los agentes externos. A partir dergseaccion, se empiezan a configurar las

distintas percepciones que daran lugar a la imegggorativa.

Williams y Moffitt (1997) explican que la imagen senvierte en el resultado de un
proceso complejo, en donde las impresiones sestarctirado a través de la combinacion
de distintos factores; como la reputacion geneua se percibe de la compafia y las
experiencias que los publicos han tenido con Elteel andlisis de la imagen; se trata de

ver las experiencias que los publicos han tenido leoempresa y cdmo desde estos
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encuentros se forman una impresion de aquellaliévig y Moffit, 1997 - citado en Duque
& Carvajal, 2015).

Las primeras teorias que intentaron demostrar l&ciém entre imagen e identidad, la
concibieron como una relacién de emisor-receptorleque la primera es producto de la
segunda. Sin embargo, autores como Curras (205pués de una revision bibliografica
introducen la nocion de multiples identidades ytiplels imagenes, justificando ademas,
gue dependiendo de la perspectiva en que sea toesddaelacion, la imagen también
acabara construyendo identidad. Ya sea que laigelaatre imagen e identidad se aborde
desde distinta aristas, es evidente la correlaamiire ambas.

Para Capriotti (2009) al estar ligadas, la gestiénla identidad organizacional requiere

considerar la gestion de la imagen corporativecgwersa.

Toda organizacion, al plantearse un trabajo edpec#obre su imagen
corporativa, debe comenzar su accig@or‘ su propia casa Sin duda,
cualquier compaifiia, al iniciar la planificacion ldeagen Corporativa, debe
tener claro qué es, qué hace y como lo hace: ds, debe realizar un
Andlisis Interno de la organizacion. Ello implicdea realizacion de una
Auditoria Interna de Identidad Corporativa y de @anacion de dicha
Identidad. (Capriotti, 2009, p. 138).

Intervenir tanto la identidad como la imagen cogpioa requiere pensar en la forma en que
los publicos internos ven estos componentes, adajue se trata de identificar, por un lado
la influencia de los mensajes a los que estan sxpsig por otro lado, los imaginarios que
se crean en torno. En este sentido para Perozd)(2@dmagen no puede verse o0 pensarse
como una mascara externa adaptable convenientgmentecomo una prolongacion de su

estructura interna y de su forma de actuar” (p.3).

Tomando como referencia todos los elementos quepaoem la estructura de la
organizacion a una escala tanto social como jeiéagéndrews et al. (2002) entienden

gue: “la relacion entre la estructura social y ldtwa en una organizacion crea las
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condiciones en las que se desarrollan los compmtdos de los miembros” (p.50) y al
estudiar esas interacciones los autores dan cgeeta‘Los actores centrales de una red
pueden incorporar de una manera mas directa yastdiddentidad organizativa en su
psique. La centralidad puede ayudar a que las p&ssgue ocupan posiciones centrales en
una estructura social informal se forjen una idkdiorganizativa compartida” (p.39). Es
desde las interacciones donde se empieza a conatidentidad, no como un hecho factico

sino como una especie de consenso (Andrews 0aR).

Intervenir la imagen corporativa a través de lantidad, alineando los componentes de
identificacion con los objetivos de la organizacférma parte de los procesos de gestion
estratégica que pueden ayudar a pequefias orgamea@ mejorar de manera significativa
el relacionamiento con sus publicos de interéspopando sus recursos y proyectando sus
alcances futuros. Para Sanches y Campos (2007)leitms limitantes de las cooperativas

es su campo de accién, que muchas vexesisice a una determinada region.

Por lo tanto, las cooperativas y organizacionesaksc deben hacer uso de la gestion
estratégica para: “consolidar una posicion compatin el mercado, sélida e incluso para
afrontar los nuevos retos de desarrollo y crecitoiempresarial que el entorno turbulento
y globalizado exige en la actualidad” (Sanches &n@as, 2007, p .255). Para los autores
estas organizaciones deben generar ventaja coiv@etinservando su propia identidad, es
decir, conservando los principios sociales queirlagan a generar compromiso para sus

clientes, trabajadores y accionistas.

Para Ramirez (2005) desde la gestibn estratégicda deomunicacion se crean las
herramientas necesarias para comunicar los comeanee la identidad. Elementos que en
esencia son centrales en su mision y vision. Posigaiente, no se puede hablar de la

gestion de la imagen corporativa sin entender que:

La imagen es un hecho psicolégico en la mente dmqercibe, capaz de
desatar en él una cadena de valor —creencia-actitmgortamiento. La

imagen no puede literalmente ser manipulada, abman de forma directa.
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Mientras que la Identidad si. Por ello es tan dateante tener claro los
componentes de la identidad para poder planificalilégirla, evaluarla y

controlarla. Solo asi la gestion comunicacionaldeueoadyuvar la estrategia
corporativa. Una adecuada gestiébn de la comunicagarantiza un alto

nivel de solidez de la Identidad. (Ramirez, 20022).

En el mismo sentido, la planeacion de estrategiamunicacionales cuyo objetivo es
fortalecer la identidad organizacional y con elifiluenciar en la imagen corporativa, se
hace pertinente comprender que los publicos guegaicttian con la organizacion no son
una masa amorfa. Por el contrario, las personas esinstantemente decodificando la
informacién que adquieren, interpretandola de atual rol y papel que cumplen dentro de

la misma:

La recepcion, asimilacion e interpretacion de léormacion sobre una
institucion (mecanismo desde el cual se generandgen corporativa), es
diferente para cada uno de los publicos internosladeorganizacion

poseedores de unas caracteristicas sociodemogréfpacificas y un modo
concreto de relaciones con la institucion, lo qeieancreta en el conjunto de
expectativas sobre la institucion, las obligaciopdss intereses respecto a
ella y la diferente implicacion. Este conjunto @eacteristicas condicionan
la recepcion e interpretacion de la nueva infordragr la creacion de la

imagen corporativa (Lozada, 2002, p. 109).

Desde el enfoque de Lozada (2002) la influencidfademunicacién corporativa, aspecto
sobre el que se comunican las caracteristicaseseiddd que intervienen en la formacion
de imagen corporativa, dependen de la posicionagipersonas de la organizacién toman
frente a las miradas de los otros y su asociac@m la misma organizacion. Esas
percepciones externas pueden producir orgullo igfaation, sentimientos que de alguna

manera se convierte en un factor de motivacion.
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Al tener en cuenta los distintos roles y ocupagogee cumplen las personas en una
organizacion, se puede reconocer que dependienda fiema en que el individuo se
percibe a si mismo dentro de la organizacion, iosudos que asocia a la misma e incluso
su rol y poder dentro de esta, ayuda a constauidéntidad al interpretar la cultura
organizacional, influenciando la forma en que nmdalamte la proyectara. Para Dutton y
Durkerich (1991) este hecho se puede explicar desde

La relacion entre los sentidos de los individudsrssu identidad e imagen
organizacional y su propio sentido de quiénes sdn yue representan
sugiere una conexién muy personal entre la acc#tadrganizacion y la
motivacion individual. Sugiere que las personasetieinterés en dirigir la
accion de la organizacion de manera coherente cgué creen que es la
esencia de su organizacion. Las acciones tambiélirigen de manera que
intentan activamente gestionar las impresionesodeektrafios sobre el
caracter de las organizaciones (su imagen) partureapuna reflexion

positiva (Dutton & Durkerich, 1991, p. 550).

Una de las preocupaciones encontradas en el eslaedia relacion entre la imagen y la
identidad, sugiere que en la medida en que seriavi@ relacion debido a presiones del
ambiente externo, en dénde la imagen termina infiia@do a la identidad, ambos objetos
se convierten en ilusiones. Tras una revision dgoéfica Gioia et al(2000), explican

desde la perspectiva denominada como “posmoderr&” q

Se encuentra la sugerencia de que la imagen nondloige, sino que llega a
dominar el sentido organizativo en su version naical de los retratos
posmodernos de la vida organizacional contempor@eaadrillard, 1988,
1990, Hassard y Parker, 1993). A pesar del vocabukofisticado, la
conclusion es simple: independientemente del pdatpartida, todo termina
como imagen. Mas dramaticamente, todo termina damidn (Gioia et al.,
2000, p. 73).



65

Los cambios en la forma de dirigir a las organizaes en los ultimos afios, evidencian la
necesidad de que la organizacion construya undddenfuerte, que la diferencie de otras.

En un mercado saturado, diferenciarse se estartiendio en la clave para captar nuevas
audiencias. Hoy en dia, una organizacion no esws@@roductora de bienes y servicios, el
boom de las redes sociales ha llevado a que lasesagpse conviertan en productoras de

informacidn, actividad para la cual los miembrodadmisma deben estar preparados.

Al respecto Contreras & Rodriguez (2011) exponer {ps organizaciones deberian
enfrentar los cambios salvaguardando su propididseh ya que a los directivos les genera
mayor preocupacion el como es percibida su orgeidizgsu imagen ante los demas), pero
no se preocupan por como la ven sus actores (suiddd) al enfrentarse al cambio

constante. Es por ello, que sus dirigentes tienen trepensar, reentender, redisefar y
reescribir el nuevo paisaje organizacional resdtiasi las racionalidades economicas, pero

mucho mas las racionalidades culturales, iderdagarihumanas” (p. 157).

Aunque algunos autores han descrito que la formra pdluir o gestionar la imagen
corporativa es a través de la gestion de la idedtiRios (2003) argumenta que aunque la
identidad: “puede ser disefiada con fines espesifiGn.91) es posible que encuentren
algun tipo de resistencia, ya que podria haberdgfiensa de la identidad individual o
incluso de la identidad existente. “Los actoresnizacionales no pueden ser considerados
consumidores pasivos de identidades designadasefiatias, por lo que estas identidades

planeadas y programadas no son aceptadas de raat@ratica” (Rios, 2003, p. 92)

Respecto a la gestién de imagen e identidad eor¢gsizaciones de caracter solidario, la
promocion que debe hacerse desde la publicidade gebpender por reafirmar las
caracteristicas sociales de la misma. Garcia (20d)ués de realizar un estudio de caso
en una cooperativa lider en Colombia, donde estiad@rrespondencia de la imagen e
identidad, centrdndose en el papel de la comurdicamiganizacional en la gestion de la
relaciéon, concluye que si la comunicacion estragégpgra impulsar la percepcion de los
asociados en altos niveles, apelando a factoreso ceincontacto, la gestion de

conocimiento y la informacion: “si va a incidir paue construyan en su mente una mejor
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imagen, valoracion social y econdmica de la entidae les lleve a preferir la entidad y a

permanecer en ella” (Garcia, 2013, p. 124).

La organizacion entonces, debera generar condigidadanclusion y generacion de valor
compartido que vaya mas alla de dar a conocerrtmhuptos y servicios que tiene entre sus

miembros. La autora ademas concluye que

Las posibilidades de incidir en la percepcion dslceado aumentan en la
medida en que, estratégicamente, se logra comuzlicalato corporativo (a

partir de los medios institucionales y la publicidamercial), se aumenta el
contacto experiencial, el conocimiento sobre la R&operativa y la

satisfaccibn de las expectativas, desde el analigk contexto. En

consecuencia se logrard una mayor correspondenti la identidad y la

imagen corporativa, que se debe ver reflejada amagmente en un lenguaje
publicitario mas social, asociativo, regional, ot&lo a los valores y
principios del cooperativismo que debe identifiaasus publicos de interés
(Garcia, 2013, p. 123).

En el estudio tituladoLa identidad visual corporativa en organizacionesld economia
popular y solidaria. Estudio de casos en Guayaéigliador Jaramillo (2017) explora la
identidad visual de diferentes EPS (empresas dedaomia popular y solidaria) en ciudad
de Guayaquil- Ecuador, concluyendo que la genaratidestrategias de creacion y gestion
de marca no es un recurso para uso de las graogesaciones Unicamente. Las PYMES
y en este caso de estudio, las organizacionestasen la economia popular y solidaria,
también pueden y deben hacer uso de las diferbetesmientas para el desarrollo de sus
marcas. En consecuencia, este tipo de asociaciquesgeneralmente corresponden a
medianas y pequefias empresas, no solo deben ceatgreocupacion en mejorar sus
productos y servicios, también deben vincular asgecde formacion en areas
comunicativas que le permitan a la organizaciompiar sus mecanismos de difusion

aprovechando las nuevas tecnologias digitalesarfiiio, 2017, p. 626).
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A través de los argumentos expuestos por los autoencionados en este apartado, se
puede concluir que; de la misma forma en quedatidad se entiende como el conjunto
de caracteristicas que diferencian a la organinaciédiante una serie de asimilaciones,
mediaciones y por qué no, consensos por parte dpubklico interno. Laidentidad
corporativa se perfila como la union de todos esos componestea conciencia de
guienes tienen contacto con la empresa, convigmen rasgos que les permiten crear un
sentido de colectividad y por consiguiente; trabaa la consecucion de unas metas
colectivas, que como se dijo anteriormente; emkliflad para la que se crea y funciona la
organizacion. La proyeccion de todos estos compgesemediante: “la comunicacion
corporativa, determina la imagen corporativa, camajunto de significados por lo que se
conoce un objeto y a través del cual las persamatescriben, recuerdan y relacionan”
(Perozo, 2004, p. 5).

Finalmente, la identidad y la imagen corporativenéin la capacidad de unificar los
esfuerzos de las personas que integran una orgamiz&n su gestion cabe la posibilidad
de establecer procesos de creacion de valor caopapara el beneficio de otras
organizaciones, sus propios integrantes y demaspsbAunque la imagen corporativa e
incluso la identidad visual pueden variar coneingbo, dado que atienden a un principio de
moda, tendencia y estilo, la identidad organizadi@en general debe intentar mantener una
misma linea, porque en ella se establecen los esmldos propdsitos, los cadigos, las
practicas, las metas... todos los actos formalefoemales (percepciones) que impulsan el
reconocimiento de la empresa a través del tiemgen#as, son aspectos que a la vez trazan
la linea para su desarrollo. En el caso de lasaratipas, su identidad refleja la necesidad
de crear una economia basada en la ayuda muteapfgeracion, la resistencia social,

igualdad e inclusion, caracteristicas que debegiatse a su identidad y tratar de pervivir.
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6. MARCO CONTEXTUAL

5.1 Historia y contexto de PROVITEC.

El departamento del Cauca estd ubicado al sur e@tigidde Colombia, limita con los

departamentos de Valle del Cauca, Huila, Narifidimieg Caqueta y Putumayo, tiene una
poblacion estimada de 1.354.000 habitantes. Eseparthmento en donde el 60,5 % de
habitantes vive en zonas rurales, superando el qaimmacional (23,9 %) (Documento

Compes 3799, 2014).

La actividad economica del departamento se coreentel sector de comercio y servicios,
gue representa casi el 55 % de la economia intdRespecto al mercado laboral, en 2012
el Cauca registro una tasa de desempleo de 17,513a%alta que la del total nacional
(10,4 %)” (Documento Compes 3799, 2014, p. 14).i@peal forma, tanto la tasa de
ocupacion (49,9 %) como la tasa global de part@@afueron de las mas bajas en el pais

ese afo.

Popayan es la capital del departamento del Caueduhdada en 1553. Esta ciudad gozé
de gran reconocimiento y esplendor durante la égoaaadina. La que antafio fue una de
las ciudades mas importantes, en el 2017 ocupdedtp nimero 10 en el ranking de
desempleo de todo el pais (Radio Super Popayar8).20En el 2005 no alcanzé a

representar ni siquiera el 2 % del producto interacional” (Vergara, 2007, p. 4).

En este contexto nace PROVITEC, una cooperativahdero y crédito que surgié con la
idea de ayudar con soluciones de vivienda a lo®rdes caucanos afectados por el
terremoto de 1983, constituyéndose legalmente miedla personeria juridica 088 del 29
de julio de 1983.

Esta organizacion, ademas, se cre6 con la ideanifiean los esfuerzos de los docentes
caucanos en la busqueda de condiciones de vidaglignla fecha, ha respondido con

1.900 soluciones de vivienda, dejando de ser ungiexjcolectivo para convertirse en una
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asociacion con gran presencia en la zona, daddimkem de afiliados que a 31 de

diciembre de 2016 cerré con 6.200 personas.

PROVITEC tiene un proyecto adyacente denominado RRQVITEC, como cooperativa
multiactiva cuenta con tres estaciones de serpara la venta de combustible (EDS) y un
supermercado, todo ubicado en la ciudad de Popagaiendo a cargo 55 trabajadores
entre PROVITEC Y COOPROVITEC, de igual forma, ambaganizaciones funcionan

bajo los mismos principios.

El caso de las bombas de gasolina de PROVITEC pestdblecer uno de los primeros
imaginarios sobre los que se estructura su idehtilanque las bombas son administradas
por la cooperativa multiactiva, la infraestructuppsee todos los elementos de
representacion de TEXACO, incluso los “bomberos gi&solina”, secretarias y

administradores contratados por PROVITEC portanultgormes proporcionados por la

franquicia, a los que se les ha afadido un peqlegftode la cooperativa. Estos factores
han dado pie a que las EDS sean percibidas cones sledTexaco Unicamente, sobre todo

entre las personas externas que desconocen gbtyahleance de PROVITEC.

Por el nimero de empleados a cargo y por el alcamieel geografico, tanto PROVITEC
como COOPROVITEC no pueden ser catalogadas comuggaempresas. De ahora en
mas, se unificara a las dos organizaciones paestsiio bajo el nombre de PROVITEC.
La identidad de esta cooperativa se ha construidavas de los 33 afios de lucha que sus
lideres y asociados han vivido como parte del nergiscaucano, convirtiendo al proyecto
en un referente en cuanto al apoyo al movimiemdical y a la gestion de practicas

solidarias en el sur occidente del pais.

PROVITEC nace bajo la légica de la economia salglagjue plantea la creacion de
empresas y organizaciones mediante la asociaci@ged®nas, que ademas de buscar un
interés econdmico se interesen por crear pracimstenibles, orientadas al desarrollo de la
comunidad, a la autogestion, a la equidad y artauneracion del trabajo justo. Mas que

practicas, son principios contrarios a las tendgenaneoliberales que privilegian la
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acumulacion de capital, la competitividad y la pratividad (Economia solidaria. org,
2011).

5.2 Economia solidaria y cooperativismo en Colombia

En Colombia, la economia solidaria esta reglamenmdhcipalmente bajo la ley 454 de
1998, cuyo objetivo es establecer el marco coneémjue la regula y conformar la
entidades que la representan, creando para ebepmdrtamento Nacional de la Economia
Solidaria, la Superintendencia de la Economia So#dy el Fondo de Garantias para las

Cooperativas Financieras y de Ahorro y Crédito.
La ley 454 define la economia solidaria como el:

sistema socioeconomico, cultural y ambiental canémto por el conjunto de
fuerzas sociales organizadas en formas asociatistaestificadas por

practicas autogestionarias, solidarias, democggcumanistas, sin animo
de lucro para el desarrollo integral del ser humamoo sujeto, actor y fin

de la economia (péarr.2).

Pérez Villa (2009), en su textDesarrollo cooperativo e inicio de la economia datia en
Colombig explica que las empresas enmarcadas en este dépeconomia son:
“asociaciones de personas que se han unido paraaabsus comunes necesidades y
aspiraciones economicas, sociales y culturalesantsgiempresas de propiedad conjunta,
controladas democraticamente” (parr.5). El coopgsato, como explica mas adelante, ha
sido motivo de movimiento a nivel mundial, organida a un gran nimero de personas en
todo el planeta. Sin embargo, dado que los modsosaomicos son diferentes en cada
pais, los proyectos que nacen desde esta altexraivamente generan mas participacion

en paises mas desarrollados.

El cooperativismo es quiz4, uno de los enfoques mmds acogida entre las empresas
gestadas en medio de la economia solidaria. Emido “en términos macroeconémicos,

las empresas solidarias contribuyen con un 5.4 Bprdeucto interno bruto del pais, del
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cual el 93 % es realizado por Cooperativas” (Pé2629, p. 8). No obstante, la actividad

econdmica se concentra en las principales ciudamias lo expone el autor:

Pese a que el cooperativismo actia en mas del 88 kds municipios del

pais, el 60 % de las Cooperativas estan ubicadéssddepartamentos que
albergan las cuatro principales ciudades del Bdgota, Medellin, Cali y

Bucaramanga. El 56 % de las Cooperativas son nmpesas, el 33 % son
pequefias empresas, el 8% son medianas empresa8% sbn grandes
empresas (COONFECOP, 2009 - citado en Pérez, 2009).

En Colombia, la mayor parte de dichas cooperateagesponden a pequefas y medianas
empresas (PYMES). En el pais, las pymes genei@h % de los empleos, sin embargo, en
el PIB tan solo aportan un 2 %. En el Cauca, lasaempresas representan un 96.51 % de
su actividad economica, hecho que demuestra lsiglackde abordar este fendmeno desde
la comunicacion organizacional, para plantear egias que le permitan a tanto a
organizaciones solidarias como a las PYMES contimoa su desarrollo. No se puede
desconocer que en ellas recae la posibilidad dergemnovacion, incrementar el empleo,

desarrollar otras formas de gestion mas humanastgrsbles (Moncayo, 2017).

La razén de ser de las cooperativas se fundament@seexperiencias practicas que cada
empresa solidaria ha acumulado, que las hacenendié entre si, pero en esencia
mantienen unos rasgos similares siendo estoslittasdad, el mutualismo, la autogestion

y la cooperacion. Principios que hacen de estedgactividad econdmica una alternativa
encaminada al servicio de la comunidad, contrafia acumulacién de capital. Ademas,

hace posible la obtencién de libertad econdmicanyses concepciones mas idilicas,

propende por el alcance de la felicidad y el lodeola igualdad (Fajardo , Cabal , &

Donneys, 2008).

La economia solidaria puede ser considerada conao expresion cultural, procesos
similares pueden ser rastreados desde las orgamizagara la explotaciéon de la tierra en
comun de los babilonios, en las sociedades preticsgs|a de América; como en las

civilizaciones Mayas, Aztecas e Incas. Antecedenitgsricos que demuestran como el ser
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humano, desde hace muchos afios, ha unificado esfupara la explotacion de la tierra,
de manera que todos los participantes obtuviesgaiag beneficios (Fajardo , Cabal , &
Donneys, 2008).

Fajardo et al. (2008) después de un rastreo bidlfiogp sobre la economia solidaria y el
cooperativismo, consideran que los principios agenrel accionar de este Ultimo son: “La
libre adhesion y el libre retiro, el control demétero, retorno en proporcién a las compras,
capital limitado, neutralidad politica y religioseentas al contado y desarrollo de la
educacion” Principios que los autores reconocemaseconvertido en universales debido a
la promocion que el movimiento ha tenido en diveréoros de discusion. Ademas,
explican que: “esta forma de cooperacion estuvegnmte desde la época precolombina en
las civilizaciones que habitaron el territorio golwano” (Fajardo et al., 2008, p. 57).

5.3 Los retos de las empresas solidarias.

Uno de los retos a nivel local que enfrentan lagpeaativas de zonas donde predomina la
vida rural, como en el departamento del Caucal pso® conocimiento que los miembros
y afiliados tienen sobre el funcionamiento intedela cooperativa a la que pertenecen.
Diaz (2016) considera que este hecho dificultauehglimiento de principios como la
autogestion o la democracia, generando alta deperdea intermediarios y poca
participacion.

En esta medida, el proceso cooperativo no ha remie$o un instrumento
eficaz para superar el individualismo, mejorar elehde vida de sus
asociados e incentivar una participacion mas direct el desarrollo de
actividades economicas tanto de produccién comcocateercializacion.
(Diaz, 2016, p. 6).

Alvarez y Serrano (2006) destacan cuatro retos lpairstegracion del cooperativismo en
Colombia y con ello su desarrollo a largo plazoptinero es la falta de integracion por
parte de las cooperativas y los organismos quedeesentan, hecho que ha generado el

surgimiento de diversas fuerzas que pugnan poaildgs mismos cometidos, fuerzas que
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muchas veces se anulan entre si y evitan que pecattvismo tenga una identidad acorde

con lo que representa:

En Colombia, las altas asimetrias en informacidreegntidades de base, la
baja participacién de organismos de segundo gradwganismos de grado
superior y la lenta capacidad de reaccion anteneki$ externos —sean
oportunidades o amenazas—, evidencia que hay dadit de esfuerzos
gremiales en varios frentes. La duplicacion de eghs conlleva
innecesarios costos de transaccion, desgaste uaistial y brinda
oportunidades para negociaciones paralelas, ewmigerjde la identidad
solidaria, por parte de agentes con fines meresnt{lAlvarez & Serrano,
2006, p. 197).

Ademas de la desintegracion entre los organizaneosedresentacion del movimiento
cooperativo y entre las mismas cooperativas, SersatJribe (2006) explican que la
naturaleza misma de las organizaciones que sahieascen esta modalidad, es otro de los
retos a los que se enfrenta la economia solidangs intenciones y propositos se centran
en las personas y no en el capital: “lo que gedifiaultades para estructurar integraciones
empresariales sin perder la identidad organizatiddiaa este factor se le afiade la
presencia de agentes buscadores de rentas y evaserebligaciones tributarias y
contractuales, es posible desencadenar una ceisisrdianza interempresarial” (Alvarez &
Serrano Uribe, 2006, p. 198).

Por tanto, las cooperativas necesitan fortalecgrosicion en el mercado, lo cual implica
integrar capital humano cualificado (que brinde naueatencién) con innovacién en

procesos administrativos que sean eficientes. Resuque deberdn integrarse bajo un
mismo propédsito e identidad. “En definitiva, setdarale ganar eficiencia en base a la
integracion consciente de recursos, orientadostalécer la identidad solidaria” (Alvarez

& Serrano, 2006, p. 198).

Otro de los retos a los que se enfrentan las catpas en Colombia, se debe a la

diferencia en las dimensiones econdmicas que estasan, es decir, el 90 % de las
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cooperativas estan constituidas por micro empresato el 3 % son grandes empresas, 1o
gue da lugar a una asimetria economica que en®tpemlaboracion entre las empresas
solidarias y posibilita la absorcion. Este ultimgpecto puede generar desconfianza y
desinterés entre las personas que integran unalipagegn con estas caracteristicas

(Alvarez y Serrano, 2016).

Alvarez y Serrano (2006) también consideran quéniagracion y cooperacion entre
organizaciones solidarias se hace necesaria efarelda fortalecer este sector, explican
gue: “Se trata en definitiva, de integrar y compatar esfuerzos para fortalecer la
solidaridad como expresion orientadora de la sadedvil, pero sin perder la identidad
propia de las empresas de indole mutual’. Paraaldsres; el hilo conductor de la
integracion entre cooperativas esta precisamentdaenooperacion y la confianza,
independiente del caracter que diferencia a caday@nsea por su razén social, propositos
o intereses. En pocas palabras, las cooperatitas bechas por las personas y para las

personas, ese deberia ser el punto de encuen&réapategracion.

Para Fajardo (2003) los problemas econdémicos queen¢an las cooperativas en
Colombia, aparte de considerar al capitalismo cdawor, se deben a condiciones
histéricas y culturales como la violencia, la cpoign, la legislacion tributaria y la
recesién econdmica que ha imperado en el terrjtoripidiendo que florezcan muchas de
las formas en que se presenta. Un ejemplo de el @desconfianza que se generd debido a
la creacion de cooperativas falsas, hecho queGafacimagen del cooperativismo en el
pais. Ademas, el Estado no ha promovido una palifice permita entender este fenémeno

como una estrategia de desarrollo econdmico (FajdrdA., 2003).

Adicionalmente Fajardo et al. (2008) expresan leesiglad de que la economia solidaria
sea estudiada como una alternativa econdmica gegepmpulsar el desarrollo del pais
generando empleo. Para esto, los autores propaeeseq tomada como campo de estudio

en las universidades publicas y privadas:

El tema de la Economia Solidaria tiene diversasaBrde investigacion, bien

sea desde la éptica del derecho, de la economila dentabilidad, de la
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administracion, de la sociologia, de la psicologte,, pero también existe la
posibilidad de relacionarla con la educacion, gemelo en su aporte a la
formacion de valores y cultura organizacional coafpea. Componente que
hace parte del perfil de un investigador en nuegtis para enfrentar las
necesidades economicas del sector solidario es patses (Fajardo et al.,
2008. p. 70).

Es de resaltar que el cooperativismo es un moaslndmico que permite la participacion
y la adhesion de personas del comun a actividane®eicas. Ademas, se gesta como una
alternativa contraria al modelo capitalista, peuege coexistir e inscribirse en él, cuyo
centro de funcionamiento es el ser humano. Comdaeexplicado, no todas las
cooperativas son iguales, ya que estan influensipdael contexto en el que se desarrollan

sus actividades, su razon de ser, intereses, aigeta funcidbn que cumplen, etc.,

En este sentido, las cooperativas segun Diaz (2@&)n preocuparse por:
Desarrollar e implantar una estrategia organizatiogue propenda por el
mejoramiento de los niveles de vida y el accesla g@blacion a los bienes
y servicios disponibles, debe basarse en el compoopermanente del
desarrollo apropiado de instrumentos que contrib@ayka generacion de una
cultura de la participacion, la tolerancia y elamacimiento del otro como

actor aportante de ideas y recursos (Diaz, 2018)p.

5.4 Hacia una comprension de la vision marxista- ténista en PROVITEC.

Al hacer un andlisis superficial de los principam los que surge PROVITEC, salta a la
vista la unién que tiene con ASOINCA (Asociacion istitutores del Cauca). “El

sindicato de los profesores” como a menudo se eeondopayan. Esta union conlleva a la
necesidad de comprender como es visto el marxismoimo en la organizacion, para
entender su influencia en la construccion de PRE@TTSobre esta vision se estructuran
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no solo los principios y valores sobre los que iom&, también se establece una resistencia

ferviente a todo lo que esté ligado o promuevaeliberalismo.

El marxismo fundamentalmente es un conjunto defiamsas o mas bien principios que
ponen en manifiesto el desequilibrio social y lehiaide clases. Esta forma de ver el mundo
se asocia con Karl Marx, a quien debe su nombréorAyue desde diversas publicaciones
como:El capitalde 1867, intenta comprender como se desarrollartmlargo de los afios,
distintos modelos econémicos y de produccion. Bster reconceptualiza una forma de
entender la relacién entre quien esta en la cima geamide y el que esta en la base, una
vision que ademas ya venia de antes. Asi, se poukseusion “la lucha de clases” y la
relacion entre el opresor y el oprimido que ha mdocla evolucion econdémica del ser
humano. En aras de proponer una solucion o més Ibgmar una forma de desarrollo que
no promoviera esta relacion de explotacion, Mar@8#) esquematiza sobre distintos
planteamientos y junto a Engels (1984) publicaMehifiesto Comunista, en donde los
autores:
Explicaron de qué forma el mismo desarrollo delitedipmo preparaba
inexorablemente el advenimiento de la sociedadabsia, las fuerzas
materiales y morales que debian asegurar el tridaféta nueva sociedad.
Esta aparece ahora como el producto l6gico de duedn de la historia
humana. (Mandel, 1975, p.46).

Lenin (1973) describe el marxismo como la oposi@dia esclavitud burguesa. Desde la
vision de Marx se obtiene un pensamiento criticoed@rencia a la forma en que por afios
se ha desarrollado la historia de la humanidadd@mde el opresor vive a costa del
oprimido. Una forma de vida que para este autdrasperpetuado durante siglos; desde el
sefior feudal y los vasallos, el rey y los plebeyussta el patrén y los trabajadores.
Entender el marxismo desde la visibn de Lenin (19n%lica entender que: “Las

instituciones politicas son la superestructura seealza sobre la base econdmica. Asi

vemos, por ejemplo, que las diversas formas patitite los Estados europeos modernos
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sirven para reforzar la dominacion de la burgussiare el proletariado”. (Lenin, 1973,
p.3).

Sobre la idea de la lucha de clases y en el affmadeger los derechos de los trabajadores,
surgen los sindicatos y en esa medida otras fodmasganizacion del movimiento obrero;
como las mutualidades y los partidos sindicales fog con conocidos como de

“izquierda”. Sobre las mutualidades o cooperativendel (1975) escribe que:

No son producto espontaneo de la lucha de clages, e fruto de la
iniciativa tomada por Robert Owen y sus camaradas en 1844, fundaron
la primera cooperativa en Rochdale, en Inglateki. importancia del
movimiento cooperativo es real, no tan sélo ponouede constituir para la
clase obrera una escuela de gestion obrera detomia, sino sobre todo
porque podria preparar en el seno de la sociedaithlsta la solucion de
uno de los problemas mas dificiles de la sociedamaksta, el de la
distribucion. Pero al mismo tiempo encierra un poi peligroso de
competencia econdmica en el seno del régimen GafEtacon empresas
capitalistas, competencia que no puede entrafamgfastos resultados para
la clase obrera y, sobre todo minar la concieneialdse del proletariado
(Mandel, 1975, p. 47).

PROVITEC, como se verd mas adelante, es considegpadasus lideres como la
materializacion de las criticas que hace ASOINCAcentra de las politicas de Estado,
hecho que se logra evidenciar al poner atencids aliferentes documentos y productos

audiovisuales que el sindicato ha realizado arfgolde su historia, donde se denuncia que:

Por siglos la actividad sindical es legislada porblrguesia y como es
l6gico, le coloco limites a su accionar, convirtiéla en un circulo vicioso

gue no la deja avanzar y con el correr del tiemqmha sido capaz de
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detener y derrotar la politica de opresion contitsabajador ( PROVITEC,
2016, p. 10).

PROVITEC desde la vision de ASOINCA se conviertéoroces;, en un método para
demostrar que materializar el socialismo es posilléeemejor forma de hacerlo es a través

del trabajo mancomunado de una cooperativa.
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7 RESULTADOS

6.1 Analisis categorias y subcategorias

A continuacion se presentan los resultados obteradpartir del andlisis de las entrevistas
realizadas a los directivos, también de las enasesgtlicadas a afiliados y colaboradores,

disefladas con relacion a las categorias y subc&egweviamente establecidas.

6.2 Andlisis de la construccion de identidad en PRAOTEC conforme a la
vision de los directivos.

Con el propdsito de analizar cobmo se ha constitladadentidad de PROVITEC se

plantearon una serie de entrevistas semiestruetsiraglie fueron realizadas a los doce
directivos que la lideran. Los ejercicios fueroalimados atendiendo a lo propuesto por
autores como Capriotti (2009), quien explica quielémtidad corporativa hace referencia al
papel de los directivos en la planificacion de tkentidad, porque establecen las
caracteristicas que permiten transformar “la ideresarial” en una entidad fisica, con

principios, valores y normas.

Desde la forma en que los lideres conciben, dinggestionan los recursos tanto humanos
como materiales de la organizacion, se estableagnpdutas de comportamiento que
terminaran replicandose en la base. También, soeroargados de plantear las metas que
le permiten proyectarse a futuro, estableciendmt®n para seguir existiendo. Ademas,
transmiten la ideologia que sirve de soporte atiaietura, dandole importancia, sentido y
validez a los simbolos que permiten representaga gonsecuencia representarse como
parte de PROVITEC.

En un intento de definir la identidad de la organian se establecieron cuatro
subcategorias de analisis, cuyo fin fue discemreios componentes que dan lugar a la

concepcion simbdlica de representacion, caractedzae identificacion de PROVITEC
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como empresa. También, se establecieron tres dmscppra abordar la dimension de la
imagen y dos conceptos para abordar el relaciomaon@mn los publicos, aspecto en el que
las acciones de emisibn y comunicacion de los d&letienen influencia en su

configuracion. Los parametros de estudio fuerombdstidos a partir de los conceptos

tomados en el marco teorico, cuya explicacion estdignada en la siguiente tabla.

Tabla 2

Definicion de conceptos en subcategorias

Categorias Subcategorias

Identidad Comportamiento organizacional Idea: Conjunto de
comportamientos que los lideres de la organizaciéan ideales pana
su funcionamiento.
Principios orientadores. Fundamentos y valores que sirven |de
sustento en la organizacion sobre los que se plads normas.
Practicas organizacionale: Forma en que PROVITEC gestiona sus
procesos

Politicas organizacionales Normas especificas a seguir.

Imagen Informacion residual: Informacion que existe en el espectro referénte
a la organizacion que puede comprometer su imagepuacion.
Nivel de apropiacior: Informacidén consensual y consciente que tignen
los lideres respecto a lo que es PROVITEC.

Elementos simbdlico que generan representacion.

Relacionamiento| Canales de comunicaci¢: Medios de los que dispone la organizagion
con publicos. para comunicarse con sus publicos.
Uso de los canale Practicas comunicacionales formales e informales.

Fuente: elaboracion propia

6.2.1 Comportamiento organizacional ideal, principds orientadores, practicas y politicas.

En primera medida, se contemplaron los principios grientan el accionar de PROVITEC
para entender como se ha constituido su identideatvés de los 33 afios de existencia. Es
asi como, se debe remitir a la trayectoria de ASTANque desde el movimiento sindical y
bajo ideales marxistas-leninistas ha trazado laectlices sobre las que se rige la

organizacion. Para los doce directivos de la caipar, la diferencia entre las dos
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entidades radica en que; ASOINCA es la fuerza cathdie oposicion y critica en contra de
las politicas del Estado Colombiano. Es una org&in con unos principios de izquierda,
gue ve en el socialismo y en los movimientos papslaina opcion de crecimiento y
desarrollo para la consecucion de la equidad. PRE&len cambio puede tomarse como
la materializacion de esas criticas, donde el jpabamunitario, la lucha, el ahorro, la
honestidad y la confianza son claves en el dedamlel sus procesos. Sobre estos factores

se desarrollan las actividades y el comportamidatsus miembros.

En el estatuto actualizado de la organizacion ssigna que los objetivos de PROVITEC
seran: “Administrar los aportes econOmicos provae® de las cuotas ordinarias y
extraordinarias de los afiliados, planes de viviemhrcelas y demas proyectos aprobados
por la asamblea” (PROVITEC, 2016, p.145). Tambignorizar la consecucion de la
vivienda mediante la distribucion de auxilios pkotes, representar a los asociados ante
entes publicos o privados, otorgar créditos ordasary extraordinarios, fomentar la
discusion respecto al problema de vivienda. Finatme distribuir y reinvertir los

excedentes en favor de la organizacion y sus ddiia

La organizacion es liderada por doce directivos spreelegidos democraticamente en una
asamblea general, mediante una votacion en la guieipan un total de 6.200 afiliados.
PROVITEC cuenta con tres proyectos econdmicos, sgggin su directiva surgen de la
necesidad de cubrir las carencias mas sentidasogleldcentes y sus familias, son:

COOPROVITEC, las unidades agricolas familiaressypimyectos de vivienda urbana.

Al indagar sobre el propésito de PROVITEC, el cosseentre los miembros de la junta
directiva permiti6 establecer que la razén de serla organizacidon se resume en:
“establecer condiciones que le permitan al doceateeano y su familia tener una vida

digna”.

La razén social de la organizacion es ayudar paeasetjdocente y su familia
puedan tener vida digna, con esto quiere decir, yaieentran otros

propdsitos como la parte de recreacion, la partehdero y crédito, lo que
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tiene que ver con la solidaridad y los auxilios. ((Barzén, comunicacion

personal, 20 de enero de 2019).

La Cooperativa Multiactiva Provitec (COOPROVITEGh®ez6 como una tienda popular,
estaba ubicada en el barrio Villa Docente, bartie @demas fue uno de los primeros
proyectos de vivienda de la organizacion. Actuabmess un supermercado, en donde se
intentan mantener precios asequibles y a la vemeomar productos organicos. Este lugar
también genera incentivos para los afiliados, cotiggalo con ellos los excedentes
generados a final de afio, de esta manera, la aegadm busca materializar uno de sus

principios mas importantes “darle a cada quien segltrabajo”.

El presidente actual de la cooperativa es el poofEsrnando Vargas, quien también hizo
parte del comité que la fundd. Desde su vision; YREC debe ser una organizacion que
materialice las criticas en contra de las politidasEstado, reafirmandose como una
organizacion sindical de izquierda. La visién dedgidente ademdas de ayudar a entender
para donde va la organizacién, permite comprendarocse constituye una parte de su
identidad, conectandola a principios socialistas dgterminan la manera en que realiza sus

procesos.

El objetivo concreto que nosotros desarrollamogegerar una economia
realmente popular que beneficie a todos sus inmiegga no como la

economia capitalista que beneficia al duefio deitalap a una o dos

familias... También demostrarles a los trabajadaseks gente de escasos
recursos, que si nos juntamos podemos hacer gramdgsctos, que con

honradez tienen que dar resultados (F. Vargasyeigacion personal, 9 de
abril 2019).

Como se expresé anteriormente, Capriotti (2009)tiflea dos enfoques sobre los que se
puede abordar el concepto de identidad corporafiV@nfoque de disefio que define la
identidad como: “lo que se ve” y el enfoque orgaaianal, que la define como: “el

conjunto de caracteristicas que la hacen Unicadcsp que se mantienen en el tiempo y le

permiten diferenciarse de las deméas. Desde esspgmiva, a PROVITEC la diferenciaria
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la materializacion de sus ideales, por ejemplodééa vision de los directivos, el trabajo

colectivo es entendido como parte del movimientouter y sindical, por lo tanto, es visto

como algo voluntario. En concordancia, los miemltl®@$ROVITEC que son docentes no
perciben sobre sueldo, al ser trabajadores publieoben un sueldo basico segun el
escalafon al que pertenecen, este rubro es pagads gstado colombiano en el caso de
los que estan adscritos al magisterio. Asi misiwm afiliados que deciden colaborar en la
organizacion, como en el caso de los activistaspt&o reciben incentivos econémicos

adicionales.

Nosotros tenemos una concepcion de servicio, defise¢ de esfuerzo,

dedicacién a los proyectos que con conviccion sasamdelante sin esperar
nada a cambio. Ninguno de los directivos tanto OMNCA como de

PROVITEC percibe sobre sueldo, nosotros sobrevisioun el salario que
nos paga el gobierno. Si usted mira de aqui pdéa ah los demas
departamentos que hacen parte de FECODE, todosntisobre sueldos
altisimos que se cubren con la tabla oficial ddicod. Cuando nosotros
salimos a comisiones a los municipios, nos danviascos, pero no los

viaticos de la tabla oficial. Nos dan para el almageel desayuno, la comida
“populares”, también el combustible para el reclrry si nos sobra plata
tenemos que reintegrarla (M. Daza, comunicaciésguer, 10 de mayo de
2019)

La figura del activista ilustra el principio de iEgo colectivo que motiva y promulga
PROVITEC, que ademas, es el cimiento sobre el gmeidna como asociacion. El
activista es el afiliado que mediante acciones dgigpacion intervine o apoya las
funciones de los distintos comités, colaborando ccoreedor principalmente. De esta
manera, la organizacion insta la participacioneestrs afiliados y crea condiciones para
transmitir su filosofia. En esa misma linea, swelgerincipio que traza la ruta de desarrollo
a mediano y largo plazo: “Darle a cada quien semiimabajo y darle a cada cudl segun su

necesidad”.
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Hay que ver que “Darle a cada quien segun su tralpgrmite el trabajo
desde la honestidad, transparencia y el trabagrtieb; que es clave porque
impulsa el accionar de todos, y ahi esta todaabhkjo con la disciplina, con
la comunidad, donde se desarrollan los valoresraletg PROVITEC. (T.

Torres, comunicacion personal, 5 de mayo de 2019).

En el mediano plazo, segun los directivos, PROVIT&sGria generando acciones que le
permitan materializar la primera parte de ese io@or medio de incentivos y bonos que
benefician a los afiliados. Los beneficios se logrediante un sistema de puntos, que son
acumulados cada vez que se compran viveres epeainsercado o combustible en algunas
de las tres estaciones de servicio (EDS). Tamlaéeaben puntos por el cumplimiento de
las cuotas en los créditos, la financiacion desommyectos de vivienda y la participacion

en las asambleas.

Por ejemplo, para que puedas acceder a un plaividada, primero debes
tener un puntaje, y ese puntaje se acumula patidip en las mingas, la
participacion en reuniones que se hayan hecho tenndeado proyecto, el
pago de cuotas pactadas a tiempo, el trabajo dée desarrollando, y el
papel que tu juegas dentro del grupo (R. GarzGmuodicacion personal, 20
de enero de 2019).

“Darle a cada cual segun su necesidad” es la air@ ple ese principio orientador. Es la
parte de més dificil comprension segun los lidergsevistados, ya que en €l se consigna
la materializacion del fin Ultimo de la organizatig@enerar un cambio cultural que le
permita a los afiliados desprenderse del individua para apoyar acciones colectivas que
beneficien a los docentes con mas necesidadesstBenanera, los docentes con mayores
recursos podrian financiar la consecucion de vdaepara aquellos que no la tienen, cuya

capacidad econdémica es mas limitada.

Somos justos y equitativos en esta primera etapagup llegara un
momento en que la gente no va a tener una merdajig busque su interés

personal, sino que podamos llegar a la segunde garia tesis, que es darle
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a cada quién segun su necesidad. Que las perdegaen a tener una
mentalidad tan solidaria que si a él, le toca deedente un millébn y otro

necesita de ese millén, pueda decir denle a éyugotiene un enfermo o se
le cayo la casa... Entonces, nosotros esperamos aadea poco la cultura,
en el caso del comportamiento humano (F Vargasuomacion personal,

10 de abril de 2019).

Se retoma a milanés (2000), quien especifica qgededel enfoque organizacional, la
identidad se comunica a través del comportamieatia dnisma organizacién, sobre la idea
de establecer normas que todo el grupo que la woafeiga, entiendan y sean capaces de
actuar en consecuencia. En PROVITEC se considerao taltas graves aspectos que son
contrarios a la honestidad, que ataguen el dekardal la colectividad, por ejemplo:
promover fines politicos, la corrupcién, que susursos sean usados para fines
individuales y la inasistencia a mas de tres aseesblLa importancia del dltimo punto se
debe a que sin la participacion de sus miembrda easamblea, la organizacion no puede
tomar decisiones importantes, mover o utilizar reassi masivamente, tampoco hacer

cambios de importancia en la gestion de los demd&ptos.

Los aspectos que la definen internamente estangraa®s en sus estatutos, siendo el mas
importante la distribuciéon justa de los excedentespo se explica en la pagina 221 del
libro: PROVITEC 33 afios construyendo poder popuRublicacion que fue entregada a
cada uno de sus afiliados con motivo del trigédiencer aniversario. En este texto también
se consigna los deberes y derechos del afiliadodidectivo, de los administrativos, el
balance de ingresos de los distintos proyectos,nasas de vinculacion, forma de
vincularse y las causales de desafiliacion. Esketipoilustra un conjunto de normas sobre
las que se forma la cultura organizacional de PRB y la de sus demas proyectos

economicos, de acuerdo a los conceptos planteadddilanés (2000).
6.2.3 Informacion residual y aspectos simbolicos déentificacion

Milanés (2000) también explica que cuando hay uméanude la historia, de la identidad

visual o grafica, de las normas y principios sedguleablar de una cultura organizacional.
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En consecuencia, la cultura sera transmitida a&srae la simbologia que representa a la
organizacion y de la comunicacion que esta haceessilmisma. Cuando se indaga sobre
los signos y simbolos que representan a PROVITEECpreeso entre sus lideres permite
comprender que aunque posee un logo, con el cua¢mesenta su historicidad y la

finalidad con la que surgio, hay otra serie de eleiws simbodlicos que son importantes

porque la conectan con ASOINCA vy los principios aeen parte de su esencia.

Figura 1: Logos PROVITEC Y ASOINCA

Fuentehttp://www.asoinca.cors Elaboracién propia

El ADN corporativo de esta organizacibn mantiene fuerte lazo con el marxismo-

leninismo que estd muy presente en mensajes icaiimgy en toda la estructura, asi sobre
la idea de la “lucha de clases” propia del sogciahisse traza su linea de negocios. Desde
este punto de vista se retoman a Olins (1998)ngeieresa que la identidad se materializa
en la simbologia, ritos, logotipos, colores... queatipina manera permiten evocar una

“idea colectiva de pertenencia’ (p.20).

Hay que tener en cuenta, que en la fuerza poljisamaneja PROVITEC
esta la fuerza politica de ASOINCA. Entonces comues la junta directiva
gue maneja a ASOINCA es la misma junta que man€RQ@VITEC, esto
conlleva a que esa fuerza politica plasme en PRB®I$us simbolos. Por
ejemplo, cuando se pasa por la sede del sindicsto Ernesto el “che”
Guevara, Camilo Torres. Esa es la simbologia diaeese presenta, porque
son comparieros que fallecieron en un trabajo mameado y conjunto, en
defensa de los mas débiles, en defensa del taritdPero en PROVITEC
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tenemos una simbologia propia que es la casitalacdh y la V, que se
fusionan y forman una sola simbologia en los csloogo y negro, que son
colores que identifican la parte de liberacion ytmbajo comunitario

(T.Torres, comunicacién personal, 5 de mayo de 019

Es de aclarar que la organizacién se muestra apatite el uso de publicidad como forma
de darse a conocer y llegar a mas publicos, indasactividades comunicativas se sesgan
ante esta forma de pensamiento. En consecuenclag@les visible en las diferentes
oficinas, negocios y sedes como un elemento desaen segundo plano, al que no se le
ha dado la reelevancia necesaria: “En Provitecviadastamos lejos de que la gente se
aferre a una simbologia propia, que lo sienta, spgecapaz de defender o de entender a
través de los simbolos la importancia que tienardanizacion” (F Vargaz, comunicacion

personal, de enero de 2018)

Desde el enfoque organizacional propuesto por ésla2000) y Capriotti (2013) se
abordan las caracteristicas que hacen diferefROV/PTEC. Siendo una cooperativa posee
una serie de atributos que la inducen a pensar éremestar colectivo, asi mismo, a
impulsar y motivar el trabajo colectivo. Pero taémbila supeditan a adoptar practicas
sostenibles, crear condiciones para desarrollaalet compartido, establecer alianzas para
impulsar a las pequeiias empresas del sector. dnclpsrtenecer al sector de las
cooperativas, induce a que PROVITEC cargue con asudb las percepciones que existen
sobre esta tipo de empresas, esto puede ser wm fEcinterferencia en el discurso que

intenta construir.

6.2.4 Nivel de apropiacion

Por otro lado, desde lo dicho en las entreviseguede comprender que la confianza de
los afiliados en la gestion de PROVITEC es otro gje ha hecho posible el
funcionamiento de la misma, ha contribuido a swiorento y ha unificado los criterios

gue pueden hacer realidad de la idea de: “pensapmbre de la organizacion” (Argyris,
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2001, p.13). El respeto por los estatutos y ladwigie conseguir el bienestar no solo del
afiliado, sino de su familia, ha permitido que sephe su vision y por tanto, se abran
nuevas lineas de negocio por medio de proyectasdedoos como COOPROVITEC. Es

de enfatizar que desde la creacion de esta asatianitual, PROVITEC ha logrado atraer
a nuevos afiliados y ha ampliado las opciones decpacion, creando nuevos puestos de
trabajo, a los que se pueden postular familiare®rmcidos de los docentes/socios con
previa recomendacion de los mismos.

La participacion, el nivel de apropiacion de lom@pios que sustentan a la organizacion e
incluso la adherencia a la disciplina pueden satigns, segun sus directivos, a través de
indicadores como las listas de asistencia de lo@osa@ la asamblea general realizada
anualmente, también por medio de los registrosstteacia a asambleas extraordinarias.
Es asi, como en cada uno de los comités de planesidnda, los afiliados pueden asumir
funciones que permiten constatar el nivel de comggo y adherencia, por medio de las
actividades que se desarrollan dentro de las juditestivas de los barrios y demas

urbanizaciones.

La postura disruptiva sobre la que se mueve PROE|T& permitido que la organizacion
aborde temas como la soberania alimentaria, poriomdd las unidades agricolas
familiares, que buscan darle al afiliado herransignpara que produzca sus propios
alimentos. Las unidades agricolas familiares s@y ®ez, una extension de los planes de
vivienda urbana. Con estos planes de vivienda,rltaabrganizacion busca incentivar la
produccién de productos organicos a pequeia estalegl fin de volver al trueque y asi,

incentivar a que las familias intercambien dissnpooductos.

Nosotros plantemos crear unas pequefas granjdssra@ miras a que los
docentes empiecen a producir alimentos organicosesé, nosotros le
llamamos planes de parcelacion. En este momentmbhayde 1.200 familias
gue estan experimentando este proceso, algunasafaimn avanzado muy
bien en esta vision politica y otras estan quedtadss pero lo importante es
seguir manteniendo esa linea, porque la granjd esrdundamental para
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fortalecer la buena alimentacion. (F Vargaz, corarion personal, 10 de
abril de 2019)

6.2.5 Canales y Practicas comunicacionales

Por medio de la realizacion de este trabajo y seviitas previamente realizadas se pudo
constatar que PROVITEC tiene varios canales de nmacion en articulacion con

ASOINCA. Cuenta con un programa radial que se egaitia ocho dias de 1:00 pm a 2:00
pm, también, tiene un programa que se transmitequ@s sociales, cuenta con la revista
avancemos y un espacio en el periédico el Educ@aoicano de ASOINCA, donde se

tienen paginas dedicadas a PROVITEC. Incluso, euewr varias publicaciones como los
boletines, circulares, plegables... que se distribugie las reuniones, juntas directivas,

juntas de representantes y asambleas.

PROVITEC tiene muchos canales de comunicacion, casta en
articulaciéon con ASOINCA, entonces tenemos el @ogr radial, que se
hace cada ocho dias de 1:00 a 2:00 de la tardemicEnel programa que se
emite por las redes sociales, tenemos la revistacamos y un espacio en el
periodico el Educador Caucano en ASOINCA (R. Garzmmmunicacion

personal, 20 de enero de 2019).

Teniendo en cuenta que PROVITEC tiene muchos resupsira comunicarse con las
personas que la integran y transmitir los prin@pjpie la rigen, puede clasificarse como
una organizacion “Basica secundaria” segun la astalCarrillo y Tato (2008), ya que es
una organizacion que centra sus comunicacionesiestiones puntuales de los servicios
gue ofrece, cuya intencibn es mas informativa. &mbargo, tiene una red de
comunicaciones que puede desarrollarse mas, payarages que le permitan alcanzar sus
propdsitos, por ejemplo; desde la creacion y difusie contenidos sobre educacion, en
temas politicos, econémicos y sociales con el dindtar la participacion de sus miembros
desde el pensamiento critico, asi, enganchar Yizidea sus publicos con el uso de

recursos que ya posee (Marin, 2016).
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Somos como muy a la antigua; del periddico, denteeeista, del programa
de radio, del programa de television, de unas lares, asi como se ven;
muy planas. Hemos sido bastante descuidados epagets la gente nos
llega mas bien, por los resultados practicos (MleM@a, comunicacion

personal, 22 de enero de 2019).
6.2.6 Riesgos y barreras percibidos por la orgarazion

En resumen; de las encuestas realizadas a los diaagivos, se puede destacar que
PROVITEC es una organizacidén cuyos principios teap alta estima la honestidad y la
trasparencia, que da mucha importancia al trabalgectivo, viéndolo como su principal
sustento porque la conecta con su trasfondo poléianarxismo- leninismo, la lucha de
clase, la resistencia politica... Desde esta pmsge marca la percepcion general de las
amenazas Yy barreras que impiden el cumplimientesudepropdsitos, acciones que estan
dadas por las regulaciones que establece el Estaldmnbiano, entidad vista como

enemiga y detractora de los proyectos que genexestivo:

El principal enemigo es el Estado porque el temaladesivienda, el
saneamiento basico, el agua potable, es respadsabilel estado, no lo
hace, nosotros lo estamos haciendo. A nosotroshadscado que a travées
de la movilizacion, nos den la posibilidad de gweseproyectos salgan
adelante (M. Burbano, comunicacion personal, 16hago de 2019)

Otro riesgo que se manifiesta dentro de la orgaitinaes la posibilidad que los nuevos
dirigentes rompan la vision y las practicas queaakora ha tenido, influenciando un
cambio en su identidad corporativa al no entendepr®posito. En este sentido, los
afiliados también son vistos como un riesgo en &@lida en que no sean capaces de
asimilar y entender la ideologia de PROVITEC. Estelger en cuenta que todas las
acciones de la organizacion estan pensadas parbbgueaximos beneficiarios sean los

afiliados, quienes son tratados y llamados commsaor los directivos.

Para los directivos es necesarito educar a los bn@syde la organizacion, sobre todo a los

afiliados, porque de esta manera se transmiters tlmdoaspectos que la hacen una entidad
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sin animo de lucro, constituida con fines populamgse busca materializar acciones de
desarrollo colectivo y demostrar que el socialigieatro del capitalismo es posible. Si los
afiliados son capaces de comprender la ideologia deganizacion entonces podra seguir

creciendo, dado que ellos son su musculo financiero

En cuanto a la relacién con los colaboradores qeer parte de la organizacion, los
directivos han destacado que dentro de PROVITEGedliscrimina entre directivos y
trabajadores, porque como indican sus principiofjuscan establecer una relacién Patron-
empleado. Siendo uno de los propdsitos generariagonds de vida digna para el docente
Caucano y sus familias, PROVITEC también es uncgmbador de la falta de empleo, por
tanto, los colaboradores que llegan a la orgardmason, en muchos casos, familiares de
docentes, quienes de alguna manera han tenidcctmptavio con los ideales de la misma.
Aspecto que permite identificar cierta retroalinsendn en cuanto a la trasmision de los

atributos de identidad desde la dirigencia a qtiddicos.

Muchos de sus colaboradores han sido permeaddsspprincipios de asociacion y ahorro
gue promueve PROVITEC, de esta manera y con elocageyla organizacion surge el
fondo PROGRESAR, perteneciente a los mismos trdbsga de PROVITEC. Una idea
gue busca generar bienestar para la familia dedjedor, impulsar el ahorro y promover el
trabajo mancomunado. Aunque esta en fase embrgreste ejercicio de emprendimiento
es visto como un foco de proyeccién por los divestide la cooperativa, permitiendo

replicar sus propios principios.

Forma parte de los objetivos de esta investigaedalizar como la identidad de la
organizacion se transmite a los demas publicoyeptando una idea colectiva de lo que es
PROVITEC, generando una serie de impresiones pasit negativas que son clave para
entender cdmo son las relaciones con sus publitesos. De esta manera, este trabajo es
un intento de confrontar el aspecto ideal de laamiEacion, para entender lo que sus
publicos piensan y como se representa ante ellbee sel comportamiento real de la

cooperativa.
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6.3 Analisis de valoraciones que dan lugar a la ingen Corporativa en
PROVITEC.

En el apartado anterior se pudo analizar como damtidad de la organizacion se va
formando a través de la comunicacion que PROVITBEesobre sus principios, metas,
valores, politicas y normas. También se logré engde la importancia que tienen
simbolos como el logo y su principio orientadorafl®@ a cada quien segun su trabajo”,
como puntos de partida en la generacion de idemtifin para las personas que la
encabezan. En este sentido, se puede apreciar e les directivos tienen mas
importancia los principios que los elementos go&fj@or lo tanto, se puede inferir que los

primeros son los elementos con mayor difusion.

Para continuar con el andlisis, se retoman loseamins que describen la relacion entre
imagen e identidad utilizados por Ramirez (2009prdtti (2008), Lozada (2000), que
exponen como desde la transmision de informacidnppote de la organizacion y las
experiencias o contacto de los publicos con la @mjsem este caso PROVITEC, se dan
lugar a una serie de percepciones en las mentes géblicos, impresiones sobre lo que es

para ellos la organizacion y donde se va a formmanéagen corporativa.

En la mayoria de estudios donde se analiza la imagetienen en cuenta las percepciones
de los publicos externos, en este caso, el anaksigra a partir de las percepciones que se
pueden identificar en los publicos internos; afitia y colaboradores respectivamente. En

consideracion, se hace necesario retomar el candepimagen percibida, de esta manera,

se entiende que los publicos internos son el gahdnsumo en la construccion de la

identidad, proyeccion y posterior constitucion @é@hagen corporativa (Capriotti, 2009).

En adelante, se analizara la forma en que la irdoidn creada por los directivos
(comunicacion corporativa) es transmitida a losttos publicos, para ello se tuvieron en

cuenta las subcategorias establecidas en la tabla 3
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Tabla 3

Conceptos de valoracion desde la imagen

Categorias Subcategorias

Identidad Principios orientadores: nivel de conocimiento respecto a los
principios normas y valores.
Nivel de apropiacior sobre las caracteristicas de la organizacion.

Imagen Informacion residual que puede generar interferencia en los mensajes
que genera PROVITEC.
Impresiones. opiniones que se forman los publicos al entran en
contacto con la organizacion (valoraciones inmedjat

Percepcione: imaginarios que se forman los publicos desdeaekh
de PROVITEC (valoraciones emocionales de largog)laz

Relacionamiento| Comportamiento organizacional rea existente en la estructura.
con publicos Esquemas sirplificados: informacion directa o indirecta que ha sido
decodificada y esta en disposicion de los publicos.
Practicas comunicacionale: estrategias y usos de los medios
disponibles en PROVITEC.

Fuente: elaboracién propia

Igual que en el capitulo anterior, las subcategatéaanalisis se usaron para identificar los
conceptos establecidos en el marco conceptualseqwéan para identificar los elementos
gue dan lugar a la imagen percibida a través decdmunicacion corporativa.
Principalmente, se tuvieron en cuenta: el compoemaim organizacional real de
PROVITEC, la informacion residual circulante en edpectro que puede afectar la
percepcién sobre la misma, las impresiones y peimegs existentes en los imaginarios de
los afiliados y colaboradores, y el nivel de apaopin de aquellas caracteristicas que hacen

parte de la identidad de la organizacion, ya meraclas con anterioridad.

A partir de un criterio no probabilistico, de mayqunio de 2019, se realiz6 una encuesta a
300 afiliados y a 33 trabajadores de PROVITEC Y GBOVITEC. Tuvieron un disefio e
intencion parecida a las entrevistas realizadas alirectivos, fueron enviadas por correo
electrénico, usando los emails consignados en &e lie datos de la biblioteca de
ASOINCA.
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Por medio de las encuestas se pudo determinarrqresles afiliados el rango de edades
varia entre los 25 y 70 afios, la poblacion est4titarda en su mayoria por personas de 45

a 50 afios como se demuestra en el siguiente diagram

Edades afiliados

Menos de 30 afios

2.7%
De 60 a mas de 60 afios
16%

De 30 a 39 afios
17.7%

)e 50 a 59 afios

0,
31.7% De 40 a 49 afos

30.7%

Figura 2: Rangos de edad afiliados

Fuente: Elaboracién propia.

Los rangos predominantes son los que comprendeleg@atre los 40 y 49 afios y los 50 a
59 afios. Al tratar de establecer un patron de cdapéento segun las experiencias

comunes gue estas personas pueden haber tenidoatd@con la edad, se pueden agrupar
en distintas generaciones. El 18,3 % de los afiBgoueden ser considerados como Baby

boomers, mientras el 61 % podrian ser considereaos parte de la generacion (X).

Segun Chirinos (2009) los Baby Boomers son unargei® con poca adherencia a la
tecnologia, mucha resistencia a los cambios, carétioa de trabajo que puede verse como
hermética porque privilegia la situacion laborateatodo. Son personas que buscan un
contacto directo con la organizacién y tienen émedtima valores como la responsabilidad
(Chirinos, 2009). Sin embargo, hay otros hechosur@® que unen a esta generacion en
Latinoameérica, ya que mientras pasaban por la scieeia fueron altamente influenciados

por posturas de izquierda.
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Los de la generacion (X), por otro lado, son méertads al cambio, tienen un equilibrio
mayor entre la vida laboral y la personal. Al iggak los Baby Boomers, son generaciones
relativamente mas fieles a las marcas y a las @@eiones para las que trabajan, en
comparacion con las personas pertenecientes ankxragedn (Y), que entre los afiliados

representa el 16 %.

La generacion (Y) segun Chirinos (2009) es conaitleicoOmo némada, son personas que
poseen un alto sentido de la creatividad y la iag@bn, son mas criticas con respecto al

actuar de las organizaciones, en ese sentidoemadetn a ser tan estables en los trabajos. Al
tener mayor adherencia a las nuevas tecnologiasagsgue las empresas puedan satisfacer

su necesidad de informacién por medio de estedgpcanales.
10

7,5
5
2,5 . .

‘ Menosde De30a De 40 a De50a De 60 amas
30 afios ) 39 afos . 49 afos «59 anos de 60 afios

Figura 3: Rangos de edad colaboradores
Fuente: Elaboracion propia
Por otro lado, entre los trabajadores las edadetarodesde los 25 a los 60 afios, donde
son mas recurrentes personas entre los 28 y 49 &ffogste caso, los Babyboomers
representan un 12,1 %; la generacion (X) un 33,8 kb generacion (Y) un 54,4 %. A
diferencia de los afiliados, es un personal masrjquara el que PROVITEC representa una

oportunidad en la adquisicion de experiencia.
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Al establecer una comparacion entre el promedieddeles de afiliacion y el promedio de
afios de trabajo, se da cuenta que los afiliadasrtiein promedio de 8,1 afios, mientras
gue entre los trabajadores el tiempo de trabapnabn un promedio de 5 afios. Asi mismo,
coémo se verd mas adelante, entre las personas &yor redad, el promedio de afios de
afiliacion y de trabajo es mayor que el de las gaas mas jovenes, quiza por las

preferencias que distinguen a cada generacion.

La realizacion de este trabajo conllevé a la neeglstde conocer a los publicos de interés.
En este sentido, estudiar el rol que ocupa cadsoparen la organizacion también fue
importante, porque dependiendo de su posicidrasea\generar una serie de interacciones,
impresiones y percepciones que van a influir ecréacion de la imagen percibida. Es de
recordar que este factor se crea sobre en la &ddunisde experiencias positivas o
negativas al entrar en contacto con el comportamiszal de la organizacién (Capriotti,
2013). En la tabla 4 se hace un recuento de lanm&cidén basica de los publicos internos

con los que se trabajo.

Tabla 4

Primera caracterizacion de publicos internos

Publicos Caracteristicas

Directivos Son personas elegidas democraticamente cuya fuesigpianear y
garantizar el desarrollo de PROVITEC.

Afiliados Son Docentes del departamento del Cauca que hadidiede

manera voluntaria vincularse a la organizacion. diem son
denominados como socios ya que sus aportes ecarsmean el
musculo financiero.

Trabajadores Son los encargados de la mayoria de procesos atrafivios, se
vinculan mediante contrato laboral por recomendadgun afiliado.

Fuente: Elaboracion propia

Para determinar el comportamiento organizaciorel| B2 les pregunt6 a los encuestados
sobre las practicas organizacionales dentro de FREXY, la encuesta se centré en analizar
el tipo de percepcion que tienen afiliados y trablajes respecto al servicio que presta y la

calidad de los procesos.



97

Asi, al preguntarle a los afiliadosCgal es el servicio que presta PROVITEE", el
74.4% eligio la opcion “todas las anteriores” qumglebaba las opciones: a) Venta de
productos de la canasta familiar; b) Realizaciopréstamos y venta de lotes para vivienda
urbana y rural; c) Crear espacios de recreaciéepypide; y d) educar en temas de economia

popular (figura 4).

Como se muestra en la figura 4: el 6.2 % eligiégdeion B; el 17 % eligio la opcion D; el

1,3 % eligid la opcion A 'y el 1 % la opcion C. Cbase a estos resultados se puede
destacar que la mayoria es consciente de todoselwgios que ofrece la organizacion.

Este resultado indica que en la comunicacion catpar, se hace hasta el momento, cierta
promocion respecto a lo que hace PROVITEC. Sin eguba&i se hace una sumatoria de
los porcentajes en donde solo se elige una opd&rpmo resultado 24,5 %; demostrando
gue hay cierta distorsion frente a la recepciémadaformacion por una pequefia parte de

los afiliados que debe ser revisada.

B
0,
1.3% 6.2% C

17.2%

Todas las anteriores
74.7%
Figura 4: Resultados sobre percepcion del serpaia los afiliados

Fuente: Elaboracion propia

En la misma medida, se les pidi6 a los afiliados qalificasen el servicio dentro de la
organizacioén, entendiendo que es un factor que faidésposicion tanto de los directivos
como de los colaboradores de dar informacion ydstea los socios segun su necesidad. El

servicio al cliente es un aspecto clave para eetendmo se generan las experiencias
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dentro de PROVITEC, también para evaluar el des@mge los trabajadores y el nivel de
apropiacion y conocimiento de los lideres y colabores. Por lo tanto, la escala de
medicién se defini6 teniendo como puntuaciones masiy minimas “muy bueno” y
“Pésimo” respectivamente (figura 5).

0 Muy bueno Regular Malo Pésimo

Figura 5: Calificacién del servicio en PROVITEC 8egifiliados
Fuente: Elaboracién propia
Los resultados arrojaron que para el 47 % de logestados el servicio se califica como
“muy bueno”; para el 45,6 % el desempefio es “bugpara el 6,2 % el servicio que presta
la organizacién es “regular” y para el 0,3 % “malatlicionalmente, se les pregunto por el
trato recibido por parte de los trabajadores d&danizacion, a lo que el 41,3 % respondié
“muy bueno”; el 48.5 % seleccion6 “Bueno”; el 8,2cmo “regular”; el “0,7 %" como

malo y el 1 % como pésimo (Figura 6).

Si bien, en los resultados se logra ver que un goanentaje de los encuestados estan
conformes con la atencién de los empleados y eargkde la organizacion (89, 8%), hay
un pequefio porcentaje que no lo esta, esto se gdenciar al tomar en cuenta los
resultados obtenidos en los tres ultimos items2(20). Lo cual puede evidenciar una

pequefia afectacion en la creacion de una expegi@ositiva y memorable. Es de resaltar,
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que este porcentaje podrian indicar una ruptu eslacionamiento, que en el largo plazo
influencie negativamente la imagen percibida perdbliados, en el caso de no establecer
acciones que mejoren la predisposicidon a prestaicge Al respecto, se logro identificar

que PROVITEC debia mejorar en términos de atensiéndo el resultado de tres casos en

donde los encuestados usaron el espacio adiciareadar sus opiniones.

200

—— S
° Muy bueno Bueno Regular Malo Pesimo

Figura 6: Resultados percepcion de los afiliadtsesel trato recibido por los colaboradores

Fuente: Elaboracién propia

Una de las finalidades de la entrevista a loséslele la organizacion fue identificar como
se gestiona la informacion que produce PROVITEC.cAéstionarlos sobre el tema
hicieron poca referencia a las estrategias usatés teasmision de informacion hacia los
colaboradores, mencionando que la comunicacioresta publico se hace a través de los

jefes inmediatos.

El “conocimiento organizacional disponible” enummapor Lozada (2002) hace parte de
los esquemas simplificados que le permiten a lasopas formarse una opinion sobre el
lugar en el que trabajan. Abordar este conceptoifgig asimilar que las ideas que
representan a la organizacion estan en continuas#&accion por parte de los publicos
internos. Es un punto, en donde la imagen puedeirtar construyendo identidad, en la

medida en que las percepciones se transmitan cenfueéza que las caracteristicas de
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representacion de la organizacién, creAndose uageimcosmética alejada de su esencia,

gue a futuro puede desvirtuar sus principios y @sdps.

Como medida para constatar las percepciones quedladoradores tienen sobre la
organizacion para la que trabajan y a la vez, eetecomo perciben la calidad de su propio
trabajo y el de sus compaferos, se les preguntorigQalifican el servicio prestado en
PROVITEC?” El 24,4 % marcd la opcién “muy buenol; 55,9 % lo calific6 como
“bueno” y el 14,7 % lo considerd como “regular”t&pregunta se disefié para hacer un

abordaje de los procesos.

No estan definidos

Regular 2.9%

Optimos
17.6%

Muy bueno
29.4%

Pueden mejorar
32.4%

Buenos
47.1%

55.9%

Figura 7: Calidad y asimilacion de los procesoseetlaboradores

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente se les pregunté “¢ Cémo calificangagcedimientos (conjunto de acciones
gue hacen posible el funcionamiento de la orgaitimaclentro de PROVITEC?” El 17,6 %
los calificaron como “6ptimos”; el 47.1 % los caldron como “Buenos”; el 32,4 %
escogieron la opcion “pueden mejorar” y el 2,9 %sideré que no estan definidos. En la

figura 7, se puede ver la comparacion de los redodt obtenidos en ambas preguntas.

Es de tener en cuenta que todos los procesos d&IFRO se definen en funciéon de un

modelo econémico disruptivo, con la intencién deacrun modelo de gestién propio desde
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la economia popular, por tanto, a veces tiende tgnestizar practicas que pueden
optimizar el trabajo porque son asociadas a un#rvisapitalista. Es asi como, la
capacitacion del personal, la comunicacién conpldilicos, la capacidad para detectar
ideas que retroalimenten y fortalezcan las halikdade los colaboradores y también, las
de los lideres se convierten en procesos aislgdogye cada directivo lidera y gestiona a
las personas a cargo de distintas formas. Aunqs iatgo malo, si en toda la estructura no
se comparten las experiencias tanto exitosas caitidak; la organizacion no podra

estandarizar su forma de hacer las cosas de urerangune realmente, le resulte util.

Es necesario que PROVITEC evalué constantement®riaa en que capacita y se
comunica con su personal para evitar la desinfadmate los afiliados y entre los mismos
colaboradores, prevenir la confusion en la predtadel servicio, quitarle relevancia a los
rumores e impulsar un ambiente de trabajo donder@unicacion fluya de mejor manera.
Muchas veces, la falta de relacionamiento entrevi@nbros de una organizacion se debe
a fallas comunicativas que terminan por dafar pemancia, distorsionando la vision que

se quiere proyectar.

Segun las entrevistas hechas a los directivosaZzanr de ser de PROVITEC se podria
resumir en que busca: “Crear condiciones de luctesigtencia para mejorar la calidad de
vida de los docentes y sus familias”. Significa qgles proyectos a desarrollar
(supermercado, EDS, proyectos de viviendas ruyalebanas) estan destinados en primera
medida, a suplir las necesidades basicas de lisda8. Desde la visidn socialista que
promueven, es el Estado quien debe suplir estasidecles, sin embargo, se ha quedado
corto. Bajo el mismo precepto, crear condicionefudea y resistencia significa; poner en
practicas las criticas sindicales que supone abtadaonomia desde una vision marxista-
leninista, vision que se opone de manera radicah@delo capitalista tradicional. En
consecuencia, se entiende la busqueda que tierseidgres por disefiar un modelo

econdmico propio.

Para entender el nivel de conocimiento de losadlfils sobre la organizacion se les
pregunté “¢ Cudl era es la razon de ser de PROVITHELB3,4 % de las respuestas de los

afiliados coincidieron con lo expresado por logdivos (opcion C); el 39 % considerd
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gue la razon de ser de la organizacion es mejaraalldad de vida de los docentes y sus
familias (opcién B); el 4,3 % cree que la organi@zadan solo se limita a la realizacion de
préstamos, vender productos y gasolina (opcién A) ,3 % que los beneficios solo los
obtienen los docentes con los ingresos mas alpasifo D) (Figura 8).

En general, el 53,4 % y 39 % de los encuestadosnoeen las motivaciones de la
organizacion, lo que se puede ver como un al cermida comunicacion de las apuestas e
intenciones de PROVITEC. Sin embargo el 4,6 % (@ yemuestran tener una percepcion
limitada de lo qué es la organizacion, lo que pumatestituir en una falta de informacion
que indica una falencia de aspecto comunicativolaHigura 9 se puede ver el resultado
obtenido.

Otras opciones
4.3%

Opcién acorde a la vision de los lideres
95.7%

Figura 9: Resultado nivel de conocimiento sobrela  Figura 8: Contraste de valoraciones de los afikado
razon de ser de PROVITEC entre los afiliados de acuerdo a lo planteado por la directiva

Fuente: Elaboracion propia

Para los directivos, los valores que fortalecenpioscipios e identifican el actuar de la
organizacioén son: la transparencia, la honestidadradez, la lucha y la resistencia. Como
forma de constatar si en los afiliados, el nivel amocimiento y asimilacién de la

informacién que trasmite PROVITEC, que se estimpesar, es consecuente con lo

planteado por los directivos, se les pidi6 que da lista de valores eligieran los que
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describian el actuar de PROVITEC. Es de aclaradajpeegunta fue disefiada para ser de

multiple escogencia.

Como se muestra en la figura 10, las respuestasla® porcentajes mas altos se
establecieron en el siguiente orden: honestidad4 (82); responsabilidad (77,1 %);
transparencia (72,5 %); confiabilidad (62,9 %)hla€72,2 %) y resistencia (55.2 %).

222 (72,5 %)
252 (82,4 %)

Transparencia
Honestidad
Amabilidad

Altruismo

—132 (43,1 %)
—89 (29,1 %)
Lucha |—221 (72,2 %)
Innovaciéon —100 (32,7 %)
Resistencia [—169 (55,2 %)
Dinamismo —103 (33,7 %)
Confiabilidad
Responsabilidad

Tenacidad

214 (69,9 %)
236 (77,1 %)
146 (47,7 %)

0 100 200 300

Figura 10: Evaluacion de valores que representarayanizacion entre los afiliados

Fuente: Elaboracién propia

Valores como altruismo, amabilidad, innovacién,adiismo... obtuvieron un porcentaje
menor al 43,2 %, sin embargo, todos fueron escsegido que permite concluir que se
reconocen como valores de la organizacién aqugllesse derivan o estan relacionados
con los mencionados por los lideres, esto demugstday una aceptacion implicita de lo
gue es la organizacion y una valoracion positivasuectuacion. Entre los afiliados esta
valoracién positiva se basa en la confianza, ya @les figuran como inversionistas

permitiendo la consecucién de recursos que pos€s/PREC.
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6.3.1 Identificacion de la simbologia

Para identificar las imagenes, lemas o iconos dgmtifican a PROVITEC, que ademas les
permiten a las personas formarse una representatiéntal de lo que es como

organizacion. Se le pidi6 a los afiliados y a ladaboradores que, de una serie de
imagenes, escogieran aquella que la representasesta manera, se busco entender el
nivel de asimilacion de las caracteristicas que uroca sobre su identidad desde el
reconocimiento de los aspectos iconograficos quedeesentan y que condensan cOmo se

define la organizacion.

Entre los afiliados el 45,2 % eligio la opcion €1y84.7 % la opcion 3 que correspondian a
variaciones graficas de logo simbolo de PROVITHCX 34 % escogio la opcion 2 que
correspondia al logo de ASOINCA y el 3 % escogidpaion 1 que mostraba la imagen
del “che” Guevara. Entre los colaboradores el 85,8ligio la opcion 4; el 26,5 % eligié la
opcion 3; el 11.8 % la opcion 1; el 2,9 % la opcdn el 2,9 % la opcion 5. En la figura 11

se muestra una tabla comparativa entre los pojesrahtenidos por ambos publicos.

Colaboradores 11.8% 2.0% 26.5% 55.9% 2.9%

Afiliados 3% 23,4% 34,7% 45,2%

Figura 11: Resultados de la identificacion de lesnentos simbdlicos de PROVITEC entre afiliadoshaboradores

Fuente: Elaboracion propia

En general, el nivel de reconocimiento del simhdola organizacién es alto, ya que en
ambos casos, la mayoria de los encuestados optélapoimagenes donde estaba
consignado. Sin embargo, existe cierto porcentag \gncula a la organizacion con los

simbolos que identifican a ASOINCA, hecho que aplayaecesidad expuesta por los
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directivos de dar a conocer que ASOINCA es la deganion sindical de lucha y resistencia
en contra de las politicas del gobierno, y PROVITEIC proyecto economico que
materializa dicha resistencia. Algo que se puedmtomediante una planeacion adecuada

de las comunicaciones.

Otra forma de diagnosticar el nivel de apropiagfdoonocimiento de los simbolos que
sirven de representacion, que ademas, permite zanala eficacia del sistema de
comunicacion, consistio en preguntarles tanto kkadfis como a colaboradores sobre el
lema que representa el hacer de PROVITEC, espergunéo eligiesen el principio
orientador: “Darle a cada quien segun su trabaacgda cual segun su necesidad”, opcion
2 para los colaboradores y opcidén 4 para los dfia En la tabla 5 se muestran las

opciones provistas en la encuesta y en las fii?as13 los porcentajes obtenidos.

Tabla 5:

Lemas usados para diagnosticar el nivel de aprdpigcconocimiento de los simbolos

Op Lemas colaboradores Lemas afiliados

1 Todos para uno y uno para todos. Todos para uno y uno para todos.

2 Darle a cada quien segun su trabajo y cada cuahse®e la mano todos avanzamos.
su necesidad.

3 Unidos todo es posible. Avancemos por los caminos de la unidad.

4 El trabajo colaborativo es necesario para el avanbarle a cada quien segun su trabajo y cada cuahseg
social necesidac

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en las figuras 12 y 13, entredtaboradores solo el 26,5 % eligio el
principio orientador (opcion 2), el resto de la ja@ibn optd por lemas como “Unidos todo
es posible” que obtuvo un 8,8 % y “El trabajo ctleres necesario para el avance social”
opcion que tuvo el mayor porcentaje (52,9 %). Esgesltados permiten entender que entre

los colaboradores el trabajo colaborativo es urtepto de mayor representacion.

Entre los afiliados la opcion 4 obtuvo el mayorgemtaje (48,5 %) mostrando que es el
publico con mayor nivel de asimilacion de los sitobajue identifican a la organizacion.
Sin embargo, la mitad de la poblacion (52,5 %)i&laras opciones que también son muy

dicientes respecto al trabajo colaborativo “de Enmtodos avanzamos” o “avancemos
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todos por los caminos de la unidad” que apoya glrmento anterior, demostrando la
importancia de la unidad en los imaginarios de eShdico.

Opcién 1 Opcién 1
8,8% 6,5%
Opcién 2
20,5%
Opcién 2 -
;6,5% Opcgn 4
Opcidn 4 48,7%
52,9%
Opcién 3 Opcion 3
8,8% 24,4%
Figura 12: Resthdos sobre la asimilacion Figura 13 Resultados sobre la asimilacion
principio orientador entre afiliados principio orientador entre colaboradores

Fuente: elaboracién propia

Aunque las opciones que enunciaban los simbolosplesentacion de la organizacion
obtuvieron porcentajes mas altos, sigue habiendocodecimiento de gran parte de la
poblacion dado los porcentajes obtenidos por imgégetiferentes al logo y los lemas
diferentes al principio orientador, siendo un heahmdés notable entre los colaboradores.
Aun asi, los porcentajes se mantienen constantéeses que aluden al trabajo colectivo,
uno de los principios mas importantes de la organ@in seguin sus dirigentes. Este aspecto
demuestra que ambos publicos toman el trabajotoaeg la unidad como caracteristicas

de representacion adicionales.

Desde otro punto de vista, se puede decir que ilobotos quiza no logren generar
representacion si se desconocen la historia yrtgsopitos de PROVITEC. Siguiendo con
este argumento, se retoman las conclusiones de Muzhoa (2010) que explican como
el nivel de conocimiento y asimilacion de los sitoboque identifican a la organizacion,
son indicadores del nivel de conocimiento globad tjgnen los publicos internos sobre la
empresa que integran, este hecho demostraria gskerexacios en la difusion de las

caracteristicas simbdlicas de representacion dasmemunicacion en PROVITEC
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6.3.2 Informacién residual e informacién organizamnal disponible

En una organizacion: “la ausencia de informaciona dpaso a los rumores, la
incertidumbre, el descenso de productividad, lantksgracion de la plantilla y la falta de
credibilidad del equipo directivo” (Alvarez , 200@arr 6). Como forma de identificar
elementos que destruyen el valor de la organizas@ies pregunto6 a los afiliados “¢,como
califican la informacion que dan los directivos molel estado de la organizacion”?. El
53,1% considerd que era “muy buena”, el 38.4 %aldicd como “buena”; el 7,9 % como

“regular” y tan solo 0,6 % consider6 que era “maldpésima” (figurald).

Mala/pésima
0.6%

Regular
7.9%

Buena Muy Buena
38,4% 53.1%

Figura 14: Calificacion de la informacion sobreesfado de la organizacion entre afiliados

Fuente: elaboracién propia

En esta pregunta, las opciones “Muy buena” y “blenan las que tenian mayor peso, por
tanto, si se suman ambas opciones se obtiene canpae de 91,5 %, indicando como
positiva la valoracion de los afiliados respecta mformacion que reciben. Este porcentaje
puede ser un indicador de los temas que tienen nmelésancia en el sistema de
comunicaciones de PROVITEC, ya que el estado deganizacién es un factor de mayor
discusion en asambleas, también es tratado corfre@gencia en los boletines y folletos

que produce.
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De la misma forma, se les pregunto a los afilidg@®mo calificaban la informacion que
reciben de PROVITEC respecto a los estados fineog®e Los resultados permitieron
establecer que el 36.4 % la calific6 como “transpta”; el 33.1 % como muy clara y
precisa; el 24,6 % como clara y precisa; el 5,50%@ poco clara y precisa; y finalmente,
el 0,6 % como poco transparente y precisa. Comelaraso anterior, las valoraciones
positivas obtuvieron un mayor porcentaje, hecho tquaién se debe al cuidado que los

directivos le ponen a la rendicidén de cuentas (&dib).

Poco claray
precisa 5,5%

Claray precia

Transparente
24,6%

36,4%

Muy clara y precisa
33,1%

Figura 15: Calificacién de la informacion sobre éssados financieros entre los afiliados

Fuente: Elaboracién propia

Es de destacar que la rendicion de cuentas eseaulos dnotores de la organizacion, porque
constitucionalmente PROVITEC esta en la obligacd dar a conocer de manera
transparente sus finanzas. Sin el apoyo de laadds, los presupuestos para los diferentes
proyectos no pueden ser ejecutados, por tanto ensegrion negativa respecto a los

estados financieros podria frenar su desarrollo.

Para seguir evaluando las percepciones sobre damation que reciben los afiliados,
también se les pidi6 que calificaran la informactfure les llega sobre el accionar de
PROVITEC. En este apartado, se pudo establecereljéd,5 % considera que es una

organizacion transparente y confiable; el 19,9 % egiuna organizacion confiable; el 14%



109

gue es una buena organizacion; el 1,3 % que esnateorganizacion y el 0,3 % que es

una pésima organizacion (figura 16).

Confiable
19,9%

Buena
organizacion
14%
Transparente

. Mala
y confiable organizacion
64,5% 1,3%
Pésima
organizacion

0,3%

Figura 16: Resultados de la calificaciéon de PROWGTd®mo organizacién entre afiliados

Fuente: elaboracién propia

Como se ve en la figura 16, se sigue manteniendpourentaje alto en las valoraciones
positivas de la organizacion, que ademas eval(zactas esenciales en la percepcion de la
confianza. No obstante, es necesario evaluar lpsriexcias que los afiliados han tenido
con la organizacién respecto a la transmision derrmacion, ya que siguen habiendo

valoraciones negativas.

Segun dos de las encuestas; existe una falta dema¢ion respecto a los servicios que
ofrece la organizacion en referencia al tipo delitwé y las caracteristicas de los diferentes
proyectos, ademas, no hay extractos bancariosegperimitan a los socios supervisar sus
ahorros, aportes o niumero de puntos, lo que pusdandir la percepcion de confianza

positiva a largo plazo.

En la figural6 se hace una comparacion de los ptajes de las valoraciones positivas (A)
y negativas (B) obtenidos en la Ultimas tres préggirDado que las valoraciones positivas
obtuvieron mayor porcentaje en los tres casosyisiergcia una percepcion positiva de la
confianza de los publicos en la organizacion, pskede ser producto de dos variables: el

comportamiento que se percibe de la organizaciola éorma en que gestiona todos sus
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procedimientos, también de la informacion que ermRiROVITEC sobre sobre dicha

gestion.
1.6% 6.2% 8.5%
A A A
98.4% 93.8% 91.5%

Figura 17: Resultados contraste de valoracionasiy@ssy negativas entre afiliados
Fuente: elaboracién propia
En las encuestas a los colaboradores también isarapl algunas preguntas que pretendian
identificar como se percibe la transmisién de imfacion en la organizacion. Se les pidio
gue calificaran la informacion que recibian port@ale los directivos segun las siguientes
opciones: 1) transparente clara y precisa; 2) cJamecisa; 3) clara; 4) poco clara y
precisa; 5) poco transparente y precisa. Las opsi@n2 y 3 correspondian a percepciones
positivas, cuya sumatoria dio un porcentaje del%Q@4.1 % para la opcidn uno; 41,2 %

para la opcién dos y 14,7 % para la opcion tremi(é 18).

3

44.1%

Figura 18: Resultados calificacion de la informaaiécibida por los colaboradores sobre PROVITEC
Fuente: Elaboracion propia
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El que las opciones asociadas a valoraciones magato obtuviesen porcentaje, indica que
al menos entre la muestra obtenida con los coldboga, los imaginaros referentes a la
trasmision de la informacion son positivos. Esfaosicion se reforzaria, al tomar en cuenta
gue los porcentajes de las valoraciones positisamesiderablemente mayor en gran parte

de los resultados obtenidos por ambos publicos.

Para identificar si tanto entre los afiliados corantre los colaboradores existian
percepciones negativas sobre la organizacion,sseitko a los encuestados que de una
lista de adjetivos negativos (corrupto, falso, asof intolerante, farsante, hipdcrita,
negativo, desorganizada) eligiesen alguno que pudisociarse con el accionar de
PROVITEC. A los afiliados se les explicé que sisideraban que ninguno de los adjetivos
se asociaba a la organizacion podian saltar laupteg A los colaboradores por el

contrario, se les provisiono la opcion “ningundateanteriores” (figuras19 y 20).

Afiliados

Falso 7 (10,9 %)

Corrupta 6 (9,4 %)

Intolerante
Desorganizada 29 (45,3 %)
Hipécrita
Farsante

Negativa 11 (17,2 %)

Figura 19: Resultados de los porcentajes obtemidoadjetivos negativos entre afiliados
Fuente: elaboracién propia

Entre los colaboradores tan solo adjetivos negatoano confuso (23,5 %) e intolerante
(11,8 %) obtuvieron porcentajes, en contraste aamption “ninguna de las anteriores” que
obtuvo un porcentaje de 64,7 %. Entre los afiliatlbsopcion que obtuvo el mayor

porcentaje fue desorganizada (45,3 %); le signiedle mayor a menor porcentaje:
intolerante (35,9 %); negativa (17,2 %); falsa 91%,); corrupta (9,4 %); farsante (1,6 %);
e hipocrita (1,6 %) (Figura 20).
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Colaboradores

v Corrupto 0 (0 %)
v Falso 0 (0 %)
v Confuso 8 (23,5 %)
v Intolerante 4 (11,8 %)
v Farsante 0 (0 %)
v Hipécrita 0 (0 %)
v Negativo 0(0 %)

Ninguna de las anteriores. 22 (64,7

Figura 20: Resultados de los porcentajes obtemdoadjetivos negativos entre colaboradores

Fuent: elaboracion prcia

Cabe destacar que entre los afiliados, tan solper§onas respondieron a la pregunta, lo
gue permite entender que los demas (227 personasgpron la pregunta porque
posiblemente no encontraron asociacion de losiaogehegativos con las practicas de la
organizacion. La medicion obtenida por los colaboras donde la opcién “ninguna de la
anteriores” obtuvo el mayor porcentaje, tambiényapgo supuesto con el publico afiliados.
A demas, demuestra que las valoraciones positishse SPROVITEC se mantienen

constantes en los diferentes ejercicios.

6.3.3 Informacion residual

Teniendo en cuenta los postulados de SheinsohrBY1®2omo forma de rastrear las
percepciones que se crean debido a la informaciércigcula por fuera de la organizacion,
gue puede motivar sentimientos que van desdeitidimdl hasta el desagrado. Se le pidié a
los afiliados que asociaran un sentimiento a Isefrd_a informacion que circula por fuera
de la organizacion sobre la misma, me hace sdrig’porcentajes obtenidos fueron: feliz
43,8 %; confundido 12,3 %; indiferente 17,9 %; desento 17,9 %; muy descontento

8,1%. Aunque el 43,6 % dice sentirse feliz comfarmacioén que circula por fuera de la
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organizacioén, es mayor la sumatoria de las opciqunegepresentan valoraciones negativas
(figura 21). De igual forma, la sumatoria de vatimaes negativas da cuenta que pueden

haber mensajes que estén actuando a manera de”:‘ruid

Muy descontento
8,1%

Descontento
17,9% Feliz

43,8%

Indiferente
17,9%

Confundido
12,3%

Figura 21: Valoraciones sobre informacion residumite afiliados

Fuente: Elaboracién propia

Es normal que los “rumores” o el “chisme” sean urentes en las organizaciones como
consecuencia de la interaccion entre los distipfdsicos. Este tipo de informacién puede
potenciar la multiplicacion de percepciones negatigue afecten tanto la imagen como la
confianza de una empresa. PROVITEC debe convedirda fuente oficial de informacion

y poner a disposicion de sus clientes internosah@entas que la validen como tal, ademas
debe darlas a conocer, de esta manera, quienes teemtacto con ella sabran a donde

recurrir para contrastar la informacion que genlerdas.

Con el &nimo de detectar las percepciones quersraye en los trabajadores, se usd un
esquema parecido al descrito en los dos parrafterieres. A los colaboradores de
PROVITEC se les pidi6 que también asociaran unire@nito a la frase “Considero que
trabajar en PROVITEC me hace sentir”. En este pueit®4,1 % dijo sentirse feliz de



114

trabajar en la organizacion, en comparacién cob,@l%, para quienes trabajar en la

cooperativa les es indiferente (figura 22).

40

30 32 (94,1 %)
20
10
2(5,9 %)
0(0% 0(0% 00 %
. ©%) ©%) ©%)
Feliz ~ Confundido Indiferente Desconter Muy
descontento

Figura 22: Valoraciones sobre satisfaccion labenéde colaboradores

Fuente: Elaboracion propia

En la misma medida que se traté de identificapkEEepciones que ayudan a construir o
destruir la confianza de los diferentes publicoslamrganizacion, la encuesta también
buscé avalar la informacién obtenida por medio @gpntas puntuales. En concordancia,
se les preguntdé a los afiliados como calificabannieel de confianza que inspira
PROVITEC. Los resultados obtenidos fueron: “mugp’a@0,3 %; “alta” 33,2 %; “media”
5,9 %; “muy baja” 0,7 % (figura 23).

Media MUy baja
599 0.7%

Alta
33.2%

Muy alta
60.3%

Figura 23: Resultados del nivel de confianza en YREC entre afiliados
Fuente: Elaboracién propia
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Adicionalmente, se les pidi6 a los afiliados quéficaran de uno a cinco, siendo cinco
“muy de acuerdo” y uno “muy en desacuerdo” si sgiga seguros como afiliados de la
organizacién. En este caso, el porcentaje mayoohienido por la opcion cinco con el
59,8 % de las respuestas; le siguio cuatro cot,&l%,; tres con el 9,5 %; unoconel 2%y
dos con el 1,6 % (figura 24).

200

(60,1 %)

150

100

50

Figura 24: Resultados de la valoracion del sentitnide seguridad como afiliados de PROVITEC

Fuente: Elaboracién propia

Al comparar el resultado obtenido con el de lagsopreguntas, se puede apreciar como se
sigue manteniendo un margen alto de percepcionsi$ivas. No obstante, también se
evidencia una constante respecto a las percepci@yivas, que puede representar a un

sector de la muestra que quiza; no ha tenido buepesiencias con la organizacion.

Para constatar el nivel de confianza entre loshoodores se hizo un ejercicio parecido al
de los afiliados. Se les pidid que calificaran de & cinco, siendo cinco “muy de acuerdo”
y uno “muy en desacuerdo”, si se sentian segurosscotrabajo en PROVITEC. A
diferencia de los afiliados donde las cinco opcsonlgtuvieron puntaje, en las respuestas de
los trabajadores tan solo las opciones con maylor yesitivo; cinco (67,6 %) y cuatro

(32,4 %) fueron escogidos (figura 25).

A través de estas preguntas y respuestas, se poedeir que la confianza es mayor entre
los colaboradores que entre los afiliados dad@ideania y participacion de los mismos en

los procesos, lo que indica que su experienciagssvinencial.
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30
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Figura 25: Resultados de la valoracién del sentitoide seguridad como colaboradores de PROVITEC

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al nivel de apropiacion de los simbdesye que es mayor en los afiliados que
entre los trabajadores, lo que puede indicar que uma mayor comunicacion de las

caracteristicas de identidad de la organizaciénahaste publico o que los afiliados

reconocen con mayor facilidad estos factores, mftan hecho parte de la organizacion
por mas tiempo. Asi mismo, la comunicacion condokboradores esta centrada en la
trasmision de conocimiento sobre el puesto queatyomo desenvolverse en el trabajo,
a diferencia de la informacién que les llega adfisados que se centra en los principios,

caracteristicas, metas y propésitos de PROVITEC.

Hasta este punto, las valoraciones positivas soyormas que las valoraciones negativas,
indicando que la transmision de las caracteristd®da organizacion aunque ha sido
empirica, ha logrado satisfacer aspectos basicos dar a conocer los principios, generar
aspectos de identificacion y asociacion, estableoemas y crear una cultura propia, que
necesitan ser transmitidas de mejor forma perm gstsentes en las mentes de sus pubicos
mas cercanos. En ese sentido, se reconoce nuewamentos publicos internos son los
mejores portavoces de la organizacion (Alvarez Q720 En PROVITEC donde las
relaciones se gestan y planean principalmente Ipargublicos internos, la gestion y el
cuidado de las relaciones se hacen esencialepegretuar sus principios y continuar con

su desarrollo.
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6.4. Valoraciones sobre el relacionamiento entredgublicos internos de la
organizacion.

En un tercer momento de andlisis, se consideragoellas elementos que destruyen y

generan valor en las relaciones entre los publiegssnediciones que hace la organizacion
respecto a las condiciones en que se establecen retaciones, los canales de

comunicacion y el usos de esos canales. Por media dncuesta se pudo establecer la
siguiente tabla que relaciona la edad de los dfifacon los afios de afiliacion.

Tabla 6
Rangos de edad y afios de afiliacion

Rango de edad Numero de afiliados Afos de afiliaaiden
promedio

Menos de 3! 8 2,8

30a39 53 4,03

40 a 49 92 6,3¢

50 a 59 95 12,0¢

60 a mas de € 48 18,72

No contesta 4 4.t

Total 30C 8,1

Fuente: Elaboracion propia

La tabla permite establecer que entre los afiliadsnayor edad, el promedio de afios de
afiliacion es mayor que el de los de menor edadul indica ademas, que hay un cierto
sentido de pertenencia, ya que los afios de afihasuperan los 12,09 y los 6,39 afios en
promedio, sobre todo entre los rangos con mayoenaiighe personas, esto significa un alto
grado de adherencia con la organizacion. Los ramg@sedad, también permiten

comprender que PROVITEC se esta comunicando coergegones diferentes, como se

demuestra al comparar las edades y los afios dgdrad los colaboradores en la tabla 7.

Asi, al comparar las dos tablas se puede estabigmerentre los colaboradores hay un
mayor nimero de personas que estan entre los Zb afids, los afios de trabajo en la
organizacion son inferiores a los afios de afiliac&sto puede ocurrir porque muchos de

los proyectos econdmicos son muy jovenes y no anges nueve afos de antiguedad.
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Tabla 7

Rangos de edad y afios de trabajo colaboradores

Rango de edad Numero de Afos de trabajo en
colaboradores promedio

Menos de 30 8 4,8

De 30 a 39 10 3.99

De 40 a 49 6 2,7

De 50 a 59 5 8,66

De 60 a méas de 60 4 15,25

Total: 33

Fuente: elaboracién propia

El contraste entre los afios de afiliacion y de emphmbién puede ser un indicador de alto
nivel de rotacion, que debe ser evaluado por logyatites. Ambas tablas permiten

segmentar los principales publicos de la organira@briendo el camino para estudiarlos a
fondo y entender cuales son sus intereses, quéaaspe la organizacion, ademas de sentar

las bases para hacer del relacionamiento conwatl@snejor experiencia.

Determinar los elementos que generan valor y quealdena forma condicionan las
percepciones de los publicos internos y externespha de las formas en que se abordo la
dimension de la imagen corporativa, para ello stepdid medir las experiencias que los
publicos han tenido con la organizacion desdetkrancion entre los publicos internos de
PROVITEC. Asi, al preguntarles a los colaborada@®o califican el trato que reciben
por parte de los afiliados, los resultados pernaitiever en que “Muy bueno” obtuvo un
porcentaje de 11,8%; “bueno” 50 %; normal 17.6 8gutar 20.6 %; pésimo 0 %.

Si, se dividen los porcentajes entre percepciomggmtivas, neutras y positivas, se logra
evidenciar que la sumatoria de las calificacionesitivas es 61,8 %, lo que supera el
porcentaje de las opciones neutras y negativaspsteando que en el contacto entre
colaboradores vy afiliados hay indicios de un busgacionamiento. Desde otro punto de
vista, al sumar el porcentaje obtenido por la apciéutra y la opcion negativa el resultado
es 38.2 %, lo que demuestra que hay un grupo dmjadores que pueden estar

descontentos con la forma de actuar de los afgiado
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Muy bueno
11,8

Regular
20,6%

Normal

Bueno
17,6%

50%

Figura 26: Resultados de la calificacion del tratoecibido por los colaboradores de parte de los aféddos
Fuente: Elaboracién propia
Siguiendo con esta idea, para entender como eiderel trato de los colaboradores por
parte de los directivos, se les pidié que lo aaifan. En esta ocasion tan solo las respuestas
asociadas a percepciones positivas “Muy bueno” %80 “bueno”; (41,2 %) “normal”

(8,8%) obtuvieron porcentaje (figura 27).

Normal
8,8

Muy bueno
Bueno 50%

41,2%

Figura 27: Resultados de la calificacion del traibido por los colaboradores de parte de lostives
Fuente: Elaboracién pror
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Se evidencia una mayor valoracion positiva de licién entre los colaboradores con los
directivos. Este hecho se puede constatar porqyeeguntarles “¢Como calificarian el
ambiente de trabajo de la organizacion?” Se obtomieesultados parecidos a la pregunta
anterior: “Muy bueno” 29,4 %; “bueno” 52,9 %; “noaih 14,7 %; “regular” 2,9 %;
“pésimo” 0 %. En donde las percepciones positii@ses superando a las negativas, lo que

demuestra que hay cierta satisfaccion con respettabajo (figura 28).

Regular
2,9%

Normal

14,7% Muy bueno

29,4%

Bueno
52,9%

Figura 28:Resultados de la calificacién sobre la valoraciéinasnbiente de trabajo entre los colaboradores

Fuente: Elaboracion propia

También se intent0 establecer si se generaba dipgdrde confusion en el trabajo que
realizan dia a dia los colaboradores, para ellesereguntd “¢cual consideraban que era
deber de un trabajador en PROVITEC?” La preguntabasdisefiada para que ser de
multiple escogencia, los trabajadores podian elegiopcion o todas las opciones que
consideraban se ajustaban a la respuesta. Lasnepciorovistas (figura 29) fueron
implementadas con el objetivo de indagar sobragtlde la colaboracion en la reparticion

de las tareas.

Adicionalmente, se les proveyo de otro espacio gaeconsignaran mas respuestas si lo
consideraban necesario, esto se hizo con el fentender si los puestos de trabajo tenian
limites en cuanto al rol. Asi, entre las respuestas importantes; se obtuvo que habian

deberes adicionales como ayudar en los archivosigas), colaborar en todos los procesos,
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comentarios que ademas resultaban generales eentagestas que fueron asistidas,
indicando que en la organizacidbn muchas vecesdsn pa realizacion de otras funciones,

esto se debe al principio de colaboracion que pigenu

» Asesorar y atender a . o
los afiliados. —23(67,6%)
1—13 (38,2 %)
« Seguir las orde'nes de 112 (35,3 %)
los lideres.
—1(2,9%)
. Unlcamentg cumplir 110 (29,4 %)
con el trabajo seg...
—1(2,9 %)
—1(2,9 %)
—1(2,9 %)
)

—129%

Ayudar en el archivo o
en las mingas

colaboracién en todos
los procesos.

0 10 20 30

Figura 29: Resultados sobre la percepcion de deleereolaboradores
Fuente: elaboracién propia

También se les preguntd si consideraban que ell pailgecumplian segin su puesto de
trabajo y las funciones del mismo estaban: a) defmidos; b) pueden definirse mejor; c)
son confusos; d) no estan definidos; e) estan rafihidos. Las respuestas obtenidas
apuntaron a dos opciones; el 47,1 % consideré spadan bien definidas y el 52,9 % que

podian definirse mejor.

Son confusos

No estan definidos

Estan mal definidos
(0] 5 10 15

20

Figura 30: Resultados sobre de la percepcién respéool que ocupan lo colaboradores

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede comprender que los limites del trabajgnselgpuesto no estan bien establecidos,
ya que la dinamica en la organizacion impulsa yivada colaboracion, aspecto en el que
los directivos fueron muy enféticos al indicar quePROVITEC la colaboracion es clave

en el funcionamiento y segun lo evidenciado, tamlei® importante para la asignacion de

las ocupaciones de cada trabajador.

En un ejercicio similar con los afiliados, se legegunté cuél consideraban que era su
deber. A diferencia de la pregunta comentada cteriaridad, se les pidid que escogieran
entre varias opciones predeterminadas la que amakidn como correcta. También se les
dio la oportunidad que en caso de creer corredtos deberes, pudieran escribirlos, de los
comentarios adicionales se tomé que: “se debiaibairtdesde las posibilidades de cada
quien al mejoramiento de la organizacion” “partizien las asambleas con respeto y
esperar de las mismas respeto” “leer y entendepriosipios cooperativos que nos rigen,

conocer los estatutos de PROVITEC”. Las opcionepoycentajes obtenidos estan

consignados en la figura 31.

4% 2

1) Tomar las decisiones de peso dentro
de la organizacion.

2) Ayudar a dirigir la organizacion.

3) Asistir a las asambleas para estar al
tanto de lo que ocurre con la
organizacion y asi tomar decisiones
gue la benefician.

4) Los afiliados no tienen ningdn
deber.

90,7%

Figura 31: Resultados sobre la percepcion de lbsrde del afiliado

Fuente: Elaboracion propia

Estos comentarios adicionales, demuestran que épias que perciben mas alla del
deber general de los afiliados, deberes que estaariths en la oracion con el mayor
porcentaje (90,7 %), que ademas son descritos emedtatutos de la organizacion. Sin

embargo, asi como se obtuvieron porcentajes queektran una valoracién positiva y un
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conocimiento adecuado de los deberes de un afiltadién hubieron comentarios como:
“cada vez que un afiliado da un argumento en lenbks sus opiniones no son tenidas en
cuenta”, “en PROVITEC no se tienen derechos”, ‘@nrendiciones de cuentas hacen falta
diapositivas que ilustren el desempefio de la orgaidn”. Los comentarios negativos que
se obtuvieron adicionalmente demuestran ciertoahésoto frente al papel que cumplen
los directivos, que a la vez pueden mostrar cosnpegcibido el relacionamiento con los
mismos, en este sentido, podrian haber falenciasimicativas entre los docentes y la

organizacion.

Es de recordar que las organizaciones deben clagsaelaciones con sus usuarios, una
adecuada gestion de las relaciones con los puhlpigede diferenciar a una organizacion,
ayudandola a generar valor agregado, también,ddeymotivar a establecer acciones que
impacten positivamente su entorno cuando se creaeqos de desarrollo en doble via.
Para entender como se perciben las relaciones @&VHEC, se les pidid que calificaran
de uno a cinco, siendo uno “muy en desacuerdohgocfmuy de acuerdo” tres oraciones
segun las experiencias vividas en la organizadi@s. oraciones y porcentajes fueron

consignados en la tabla (8) para su valoracion.

Tabla 8

Comparacioén de porcentaje de valoraciones eraglioaamiento entre afiliados y colaboradores

Oraciones Porcentajes afiliados Porcentajes colaboradores

Puntaje 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
PROVITEC 29% 3,3% 15,7% 34% 44,1% 0% 29% 29,4% 26,5% 41,2%
me permite

participar

Siento que me 4,6% 6,5% 21,2% 382% 29,4% 0% 11,8% 14,7% 29,4% 44,1%
escuchan

cuando he

sugerido

cambios en

PROVITEC

Me siento 3,6% 4,9% 13,4% 34,6% 43,5% 0% 5,9% 14,7% 29,4% 50%
valorado en
PROVITEC

Fuente: Elaboracion propia
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Al graficar los porcentajes, se crean las curvdafiiados) y C (colaboradores), ilustrando
como las calificaciones se mantienen constantédemsiando que las experiencias vividas
por los publicos en el contacto con la organizasidm en su mayoria positivas (figuras 32,
33y 34).

Me siento escuchado en PROVITEC.

125

100 A

75
50

25 C

Figura 32: Comparacion de resultados entre afifigdoolaboradores sobre la escucha.

Fuente: elaboracion propia

Al comparar los resultados de los porcentajes addserpor afiliados y colaboradores, se
puede apreciar que en el caso de los afiliadosjueuitos porcentajes son mayores en
calificaciones altas como: tres, cuatro y cincogusn habiendo porcentajes en
calificaciones bajas que pueden asociarse a peéooggcnegativas. A diferencia de los
colaboradores donde los porcentajes en la califinanas baja (1) es 0. Se puede decir que
en general son mayores los porcentajes en ladcaaldnes altas (3, 4 y 5) en los

colaboradores que en los afiliados.

Por otro lado, los porcentajes obtenidos por lastnaele colaboradores demuestra que las
bases para la gestion de la relacién entre esticpipla organizacion (oportunidad de
participacion, sentimiento de valoracion y escucjus) también dan lugar a la sensacién de
sentido de pertenencia (Olins,1998), son a grostomnuas positivas, lo que indica un buen

camino para PROVITEC en términos de creacion dar ealmpartido con este grupo.
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PROVITEC me permite participar.

100

S0

Figura 33: Segunda comparacion de resultados &filiezlos y colaboradores sobre la participacion.
Fuente: elaboracion propia

Con los afiliados, la relacién debe trabajarse eleld comunicacién, que sirve de

herramienta para dispersar los imaginarios negatiazallar los rumores, retomar y
fortalecer la confianza y también para demostranspparencia en sus acciones. Los
porcentajes obtenidos y consignados en la tablgaapo analizado en el capitulo anterior,
demostrando que hay una valoracion positiva dadpectos que identifican a PROVITEC
y que dan lugar a su imagen corporativa (Sanz dejada, 2002). Con este publico la
creacion de acciones de valor compartido puedanser facil, si la organizacién utiliza

todas las herramientas de las que dispone, sawestotemas de educacion y capacitacion.

Me siento valorado en PROVITEC.

150

50

C

o T 2 3 4 5

Figura 34: Comparacion de porcentajes sobre ehsientto de valoracion entre afiliados y colaborador

Fuente: elaboracién propia.
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Aunque los porcentajes en las calificaciones mgasbson menores, la organizacion no
puede desatender las relaciones con sus publicvgue este punto también permite
comprender que hay personas descontentas condiaizagion, esto debe ser tomado como
una motivacion para fortalecer las acciones deigamiento. Asi, es de entender que los
colectivos solo pueden considerarse como orgawoizesisi se satisfacen tres capacidades
constitutivas: “tomar decisiones colectivas, delelga autoridad para la accion en un
individuo en nombres de la colectividad y deciréques y quien no es un miembro de la
misma” (Argyris, 2001, pag. 13).

Andlisis del uso de medios entre colaboradores yilddos

Por dltimo, se analizaron los canales de comurdoague existen en la organizacion y el
uso que se les da a los mismos. Al hablar con losctivos sobre los medios de
comunicacion en PROVITEC, estos mencionaron quabast en articulacion con

ASOINCA, por lo tanto, PROVITEC posee un espacitialaen el programa “Educacion

popular y el pueblo” que se emite los sabados de012 2:00 pm por la cadena radial
Radio Super.

También cuenta con un espacio en la pagina welS@@MXCA, donde de vez en cuando se
da informacion sobre PROVITEC, asi mismo, cuentaatgunas menciones en las paginas
de Facebook de ASOINCA, incluso cada afio se enmtdaletin con la informacién
actualizada de la cooperativa, generalmente sohcpaiones que sostienen balances de
cuentas y son dados a cada uno de los sociosasanablea. El contenido que se emite por
estos medios, al estar en articulacion con el catdiprincipalmente insta a la lucha, al
pensamiento critico, enaltece los principios deliegla y por ultimo informa brevemente

sobre los acontecimientos que tienen que ver ceima@icado y con PROVITEC.

Cuando se les pregunto a los publicos encuestamdegpmedios de comunicacién, por los
que les habia llegado informacion en el Gltimo nsespbtuvo que las opciones con mayor
porcentaje fueron: voz a voz con el 43.8 %; ente &filiados y 50 % entre los

colaboradores. Entre los medios mas usados paraolaboradores se encontraron: las
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llamadas con un 11,8 %; WhatsApp con un 17,6 %feaethcia de los afiliados, donde este
ultimé medio obtuvo un porcentaje de 7,1 %.

En las gréficas 35 y 36 se puede apreciar la blistion del uso de los medios segun los
porcentajes mencionados.

Voz a voz

Whatsaap

Publicidad

Asambleas

Correo electronico

Pagina

Programa de radio

Boletin

Redes Sociales

(=]
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Figura 35: Uso de medios entre los afiliados
Fuente: elaboracién propia
Ademas, se pudo establecer que entre los mediossmesados por los colaboradores
estaba el correo (5,9 %); la radio (5 %); cartalgy 9%) y boletin (2,9 %). Para los
afiliados, los medios méas usados fueron: la asar{Bl&8 %); correo electronico (20, 6%);
pagina de internet (20, 9%); boletin (13,6 %). Medcomo radio y otras redes sociales
recibieron porcentajes de 1,2 %y 0,6 % respactente.

Por medio de los porcentajes obtenidos, se puedeiapque entre los colaboradores se
prefiere el uso de medios que tienen un contacte dir@&cto con los lideres. Entre los
afiliados se privilegia el uso de los medios que smasivos, aspectos que atienden
diferentes necesidades; de direccion y liderazgdosncolaboradores y de informacién
entre los afiliados.

Aunque PROVITEC cuenta con una serie de elementes |lg permiten comunicarse

masivamente, necesita establecer estrategias querrigtan optimizar esa comunicacion.
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La organizacion tiene muchas posibilidades querdebe explotadas, al generar contenido
atractivo y de interés para sus publicos, adem&ndancharlos, puede persuadirlos para
mejorar el nivel de apropiacion de sus principagimizar la trasmision de conocimiento y

evitar que sus principios pierdan validez.
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Figura 36: Uso de medios entre los colaboradores

Fuente: elaboracion propia

Cuando se les pregunté a los directivos sobrertaden que se gestionan los recursos de
PROVITEC, estos hicieron alusion a los estatutosrmnas de la organizacion, las causales
de afiliacion y desafiliacion, y como estas cormhiein e influencian la administracion de
los proyectos que estan desarrollando. Igualmeage domunicaciones, implicita y
explicitamente se han diseflado para transmitiagpectos enunciados por los lideres de
manera empirica, por tanto, la comunicacion delémtidad puede tener distorsiones, ya

gue no se esta transmitiendo con la relevancissadee

Los porcentajes de las valoraciones negativasandicie hay desconocimiento de muchos
factores que pueden aumentar la confianza y melasainteracciones entre los publicos.
También, es entendible que por una cuestion filcapfa organizaciéon hasta el momento
no le haya dado importancia a la promocion de suacteristicas. En consideracion, se
debe confrontar y trabajar con los publicos inter@oposibilidad de generar un sistema de

gestion de la identidad, la imagen y reputaciornpijoroEste sistema de gestion de la
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identidad debe ser planeado desde un marco megidol@ue le sea Util, segun las
necesidades detectadas, el contexto en que se mlevesion econémica que PROVITEC

promueve.

6.5 Diagnostico de la imagen percibida.

Con la intencién de diagnosticar la imagen pereaibjabr los publicos internos de
PROVITEC, se establecié un recuento de valoraciposgivas y negativas detectadas en

el andlisis de los resultados, organizados erbla &

Tabla 9

Resumen de aspectos positivos y negativos

Aspectos negativos Aspectos positivos

» Falta de planeacion de las comunicaciones.  Buen nivel de asimilaciéon de los productos
« El 245% de los afiliados encuestados Y servicios que ofrece.
demostr6 un bajo nivel de conocimiente Alto nivel de confianza entre sus publicos.
sobre los productos y servicios que ofrece.e El 92,4% de los afiliados demuesira
 El 6,5% de los encuestados dicen no estar reconocer las motivaciones y razén de |ser
conformes con el servicio de PROVITEC, de la organizacion.
evidenciando una falla en la creacion|de Los valores mencionados por lps
experiencias con el usuario. directivos: honestidad, lucha, transparencia
* No hay indicadores que demuestien Yy responsabilidad son reconocidos enfres
eficiencia en la gestion de la organizacién los  afiliados como  factores de
en materia de comunicacion. representacion de la organizacion.
+ Para el 35.3% de los colaboradores |los El logo de la organizacion goza de un alto
procesos dentro de la organizacion no estan nivel de reconocimiento a pesar de |as
bien definidos y pueden mejorar. variaciones graficas.
* El principio orientador de PROVITEC nos Se reconocen como caracteristicas de la
tiene alto reconocimiento entre lps organizacion el trabajo colaborativo y |la
colaboradores. unidad.
 Alto nimero de percepciones negativas Hay una percepcion positiva sobre |la
encontradas en la imagen percibida por informacién que la organizacién transmite

otros publicos. sobre su estado y finanzas
e Alto nivel de rotacibn entre Ilose Rangos de afiliacion superiores a los b,4
colaboradores. afios en promedio, que pueden demostrar la
« Fallas en la relacion entre colaboradores y credibilidad de los afiiados en |a
afiliados. organizacion.

e Valoracién del trabajo comunitario como Buen relacionamiento entre directivos| y
pilar de la organizacion- confusion en los colaboradores.
limites respecto al rol.

» Falencias comunicativas en la trasmisior| de
informacién hacia los afiliados

Fuente: Elaboracién propia.
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Con base en las valoraciones positivas y negatseagpuede considerar que el motor de
PROVITEC es la confianza. De cierta forma, la ceggede los directivos en la gestion de
la organizacion, la trasmision de las préacticastiaredesarrollado de manera casi empirica
a través de los 33 afios de experiencia y sobreléoaaportancia de desarrollar un trabajo
mancomunado son factores que se pueden deteatademna de las entrevistas realizadas.
Aspectos que han sido transmitidos a los demasicp§btle una manera experiencial,

motivando la confianza en la cooperativa.

La confianza también se puede medir en los af@dildEcion y en el nimero de afiliados
gue aumenta de manera secuencial con los afiodosSiafiliados y sin el dinero que
aportan, la organizacion no tendria el financiamiemecesario para continuar con sus
diferentes operaciones. Entre los afiliados, |diaoma se ha instaurado como producto de
las experiencias positivas en referencia al fdotanciero, ya que PROVITEC ha disefiado
un ambiente propicio para la rendicion de cuerfator que ademas tiene un caracter

ritual, cuya preparacion involucra muchos esfuerzos

El ambiente de colaboracion aunque puede resutduso para los trabajadores, también
demuestra generar cierto nivel de satisfaccioneda publico la confianza se puede medir
por la disposicion al trabajo, al factor segurigaal sentimiento de valoracion que genera
trabajar en PROVITEC, aspecto que tuvo el mayoceyinje de valoraciones positivas

entre los colaboradores.

Desde los directivos se transmiten los conceptmsdiicos sobre los que funciona
PROVITEC: la lucha de clases, la necesidad de aga® en un trabajo mancomunado
para resistir los avances capitalistas, la pela#r&@oel capitalismo, la defensa de lo
publico... Conforme esta vision, los directivos dapexial importancia a elementos de
identificacion que tienen una connotacién socidjpaliasociada a la izquierda, por ejemplo
el logo de PROVITEC y el de ASOINCA portan los cenegro y rojo por la bandera de
los trabajadores, dandole méas importancia al famteocional de representacion, que a la
esteticidad y practicidad del mismo. Estos elemges®transmiten a los demas publicos,
gue desde su posicion como afiliados o colaboradosedecodifican en base a sus propias

experiencias.
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Para los afiliados el consenso entre las percepsipnede ser mas o menos uniforme, dado
gue tienen muchas mas caracteristicas en comuen(@ss padres o madres de familia,
intereses y carencias similares) sobre estos etemee crea el sentido de asociacion.
Entonces, PROVITEC funciona porque tanto afiliadomo directivos han estructurado
una narrativa comuan sobre la organizacion, basadia eebeldia, la critica, la militancia, la
necesidad de justicia social... que se reflejan emdailizacibn como factor de lucha,

elemento de comunicacidn externa y de represemntacio

El papel de los colaboradores tiene un caracteeckpcion, ellos reciben la informacion y

la asimilan conforme a su papel dentro de la omgaidn, adaptando su pensamiento y
comportamiento al consenso y expectativas de dioscy afiliados. Para este publico la

lectura de PROVITEC proviene de la asociacion ekplgue existe con ASOINCA.

Como consideracion final, cabe destacar que lodigp8bson quienes dan lugar a las
condiciones de creacion, emision y reproduccioaddentidad y la imagen corporativa,
sin ellos las organizaciones simplemente no podeigstir. La imagen percibida de
PROVITEC se convierte en el producto de la lectgue cada publico hace de la
organizacion. En este sentido, para los afiliagosssructura como un modelo de confianza
y para los colaboradores; en una experiencia laboepaulatinamente puede cambiar su
manera de pensar. Entre los directivos se convartéa reafirmacion de una postura

politica y la materializacion de un ideal.

En este estudio se hizo notable que sin la cordnicde los directivos, la confianza de los
afiliados y la credibilidad de los colaboradoresgboperativa no existiria. Asi mismo, se
puede establecer que las valoraciones positivagativas que los publicos atribuyen a una
organizacion como esta, pueden ser proporcionalasceedibilidad en la gestion de la

organizacion, también a la aceptacion explicitdadpostura politica que promueven sus

lideres.



132

7. CONCLUSIONES

Conforme se investiga sobre la identidad corposathe da cuenta de distintos elementos
gue influencian su creacion. Las metas, los propgisios valores, las personas, los jefes,
las visiones, los procesos, etc., son algunos slefdctores que entran a configurar la
narrativa empresarial sobre la que surge y se aldaeidentidad. Desde muchas

concepciones, la identidad corporativa puede seada como una representacion, cuya
funcion principal es la comunicacion de unos atablempresariales para diferenciarse de

otras organizaciones.

Sin embargo, la identidad no solo se estanca papal representativo, la identidad cambia
conforme los productos de esa comunicacion sondifexados por las deméas personas,
estableciendo un proceso cognitivo que puede dgrla la imagen corporativa y sus
distintas variaciones. En ese sentido, la identmagorativa puede ser entendida como el
ideal de organizacion, porque en esencia condesasién del cuerpo directivo. En

contraste, la imagen corporativa se visualiza cpnealucto del conjunto de experiencias

reales, a las que se exponen las personas al entcantacto con la organizacion.

Para PROVITEC, los factores de identificacion se ¢t@nstituido a través de los treinta y
tres afios de existencia. Estos se encuentran cadsig en sus estatutos, actos formales
gue reflejan la manera en que se desempefia, swscaones, postura politica y
econémica, también, establecen el ideal de comp@tao que deben seguir sus
miembros. Por otro lado, describen implicitamenteriesgos y necesidades a los que se

enfrenta.

Desde el dia en que sus fundadores consolidaroronnbre: “PROVITEC”, se generd el
primer factor de representacion. Con ese nombri@ micproposito: “Proveer de vivienda
digna a los docentes del Cauca’. Aunque el nombrmantiene a la fecha, el propésito
superior ha ido cambiando. Como se demuestra entaavistas a los lideres, PROVITEC
al de dia de hoy, busca materializar las critices g hacen desde ASOINCA en contra de

las politicas de Estado (falta de empleo, corrupcprivatizacion, carencia de vivienda
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digna), hecho que se refleja en la importanciaydeerar empleo, vivienda y vida digna, no
financiar o participar en actos politicos, validar economia popular como factor de
desarrollo del pueblo y ser un modelo a seguir pas proyectos econémicos parecidos.

Todo esto, con el fin de establecer e impulsar adaio econémico propio.

Para entender como se constituye la identidad deouganizacion, se deben tomar en
cuenta esos elementos que la diferencian. En & das PROVITEC, la identidad

corporativa se estructura sobre los principios dehd y resistencia derivados del
marxismo-leninismo, también, sobre el ideal de egos la equidad social por medio de la
implementacion del socialismo, de ahi que la omgaidn visualice en el Estado su
principal enemigo y detractor de aquello que irgenbnstruir. COmo en todas las
estructuras organizacionales, la influencia deitteses tiene gran importancia, ya que ellos
se convierten en el referente de las conductaglarseor un lado establecen las normas y

por otro, perpetdan y le dan validez a las mismas.

Como se ve en el estudio, pertenecer a PROVITEGadague los publicos internos deben
desarrollar un fuerte vinculo con las ideas queessmta, también, impulsar y respetar
valores como la transparencia, la lucha, la resigdela honradez y una serie de principios
en favor del bien colectivo. Esto significa amot#aa una manera de pensar que puede ser
disruptiva en una sociedad capitalista, por estarala cooperativa debe desarrollar un
modelo de comunicacién propio, que ademas de ayadhifundir los elementos que la
caracterizan, estreche lazos con las personasaqugelgran, para que después puedan

impactar a otros publicos.

Entendiendo tanto la importancia de los publicotaesreacion de la identidad corporativa,
como el sentido que tienen en la configuracibnadenbgen corporativa, se convierte en el
objetivo de este trabajo hacer un acercamiento@sducta. Asi, en el desarrollo de esta
investigacion se tuvo que dilucidar sobre rol queipan los publicos internos en la
organizacion, las expectativas que tienen resgetaanisma, su cercania y para el caso de

estudio propuesto; contrastar las valoracionestipasi y negativas obtenidas en los
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resultados con el ideal de organizacion, sobreuel g concibe PROVITEC desde la

perspectiva de sus lideres.

En orden descendente, desde las personas quergaggroder en la organizacion hasta las
gue cumplen procesos operativos, se estructurangtigpos. En primer lugar, se puede
tomar a los directivos, son doce personas elegldamocraticamente mediante voto por la
asamblea, son los lideres y por medio de ellos,\RREC se conecta con los principios
sindicales sobre los que se crea ASOINCA. Sonneargados de construir el ideal sobre
el que se basa PROVITEC como organizacién, y desde&ision como movimiento
politico, proponen, gestionan y direccionan losypotos econdmicos Yy diferentes comités.
Son docentes, padres y madres de familia que véa @ganizacién una oportunidad para
gue mediante la lucha mancomunada se geste un anedenhomico diferente, mas
equitativo.

Conforme se comprende la estructura jerarquica RORTEC, se da cuenta que los
directivos funcionan como una especie de modekgails sobre su conducta y gestion se
desarrolla la confianza de los afiliados y con &l@apacidad de financiamiento de todas
las apuestas de la organizacion. Los afiliadosbigmllamados socios cumplen tres roles
diferentes en la cooperativa. Son socios porqueiamex sus aportes econémicos
PROVITEC ha logrado la adquisicion de diferentesnbs, y con ello ha puesto a
disposicién de los mismos diferentes productos ryiges, en ese sentido, también se
convierten en clientes. Finalmente, conforme adquiexperiencias positivas o negativas
pueden convertirse en voceros, recomendando, aealanincluso defendiendo a la

organizacion.

Las expectativas de los afiliados se estructuramacleerdo al rol que ocupan; como socios,
necesitan confianza para invertir;, como vocerosbede adquirir experiencias de

satisfaccién que les incentive a promover la ogidn; como clientes, buscan beneficios
e incentivos econdmicos, ademas de un trato esppoigue al ser socios también son

duefios. En ese sentido, de los directivos espefanriacién veraz, ayuda y atencion, y de
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los colaboradores esperan buena atencion y ser#siel publico que mayor confianza
tiene en la organizacion, asi lo demuestran sus @@afiliacion (8,1 afios entre la muestra
seleccionada) de igual forma, entre mayor seail@ddd, los afios de afiliacion tienden a

aumentar.

Para los afiliados, PROVITEC fuera de ser una opatd para salvaguardar y aumentar
Sus ingresos econdmicos, se convierte en un virgudopone en comun manifiesto una
serie de ideales y posturas econdmicas diferentespitalismo, que tuvieron especial
acogida en la década de los 70 y terminaron ptueinfiar la postura politica del grupo,
facilitando que en cierta medida comprendan laypastle la organizacion y de alguna
manera, se sientan identificados con la vision geeltido critico que promueve. Al tener
intereses econdmicos, son el publico que mas petedésta de su actuar, asi mismo, estan
mas expuestos a la informacién que emite, siengalldico que reconoce mas facilmente

los atributos de identidad de la cooperativa.

Por ultimo, quienes se encargar de dar vida agandzacion e implicitamente protagonizan

y encabezan las interacciones sobre las que seleeaxperiencias; son los colaboradores,
personas en promedio mas jovenes que los afilidflogste grupo entran las secretarias,
bomberos de gasolina, auxiliares de servicio ahtdi, aseadores, vigilantes... cuyos roles
y trabajos no se limitan al cargo, por el contragegin sea requerido o por iniciativa

propia, asumen distintas actividades en funciorpdetipio de colaboracion que promueve

PROVITEC.

Los trabajadores de PROVITEC ingresan a la orgaifimanediante recomendacion de un
afiliado, esto indica que entran con conocimienmevip sobre como es y lo que hace, asi
mismo, este publico posee una valoracibn mas pasitiobre la conducta de la

organizacion, demostrandose al comparar los p@&jesntle valoraciones positivas con los
afiliados. Para este grupo, la cooperativa se eoteven una oportunidad laboral, en una
forma de satisfacer necesidades econémicas yezlarvun reto, al tener que comprender

como se estructuran sus practicas, en consecueletian amoldar su forma de pensar y
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actuar conforme a las normas y principios estatibsciporque la organizacién necesita que

su comportamiento sea un reflejo de lo que promueve

En teoria, la imagen corporativa surge como la itiiton de la sumatoria de
caracteristicas diferenciales de una empresa (idehf también de las experiencias y
mensajes, que son interpretadas con base a latetésticas propias de cada individuo, por
ejemplo: posicion que ocupa, rol, contexto, persdad, etc. En el caso de los publicos
internos que hacen parte de PROVITEC, la imagepocativa o0 mas bien la imagen
percibida se instaura como un conjunto de percapsi@ropias, en donde el sentido de
pertenecia, el sentimiento de lealtad por la omgadn, las necesidades econdmicas vy el
deber ser estan en continua confrontacion con Xpsriencias, la interaccion entre los
mismos afiliados, directivos, colaboradores y depiésicos, también, con las expectativas
propias y el sentido critico frente a la manera gee se desarrollan los distintos
procedimientos.

La gestion de la identidad y de la imagen corpeadtiace evidente la necesidad de cuidar
la relacion con los diferentes publicos, las engseason proyeccidén social deben abordar
las relaciones con sus publicos con la idea dermdisa valor compartido. PROVITEC
posee los insumos para promover un impacto pos#ivadoble via, al considerar las
necesidades de sus grupos de interés y propici@nistruccion de mas proyectos que le
permitan generar rentabilidad, beneficiando a Esgnas que se ven impactadas por su
funcionamiento. Proyectos que ademas de ser sbiggnimpulsen emprendimientos en
conjunto con el hacer de la cooperativa, lograrad@ihculacion de otras personas y la

promocion de los principios que representan tamdiluilidad entre sus publicos internos.

Generar valor compartido implica promover incergigue vayan mas alla de la obtencion
de dinero, se trata de vincular a la estructurargegicional y a la gestion de las relaciones
con los publicos otros beneficios que pueden gmanéieros, no financieros o de tiempo;
por ejemplo: aprendizaje, recreacion, empoderamienHasta el momento PROVITEC

posee las instalaciones, los recursos y la meathjdra brindar este tipo de incentivos, sin
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embargo, necesita reconocer otras necesidadessenublicos y vincular la creacion de
valor compartido a su vision para detectar nueyastonidades de negocio, mejorar la
relacion con los afiliados, darle oportunidad decer a los colaboradores, y mantener la

confianza, conviccion y credibilidad entre las peas que la integran.

En este sentido, se hace necesario reconocer giueatgen corporativa no se forma
exclusivamente por la trasmision explicita o imicle las caracteristicas identitarias de
una empresa, tampoco por la emisién de mensajesifisps, sin embargo, una correcta
planeacion de las comunicaciones puede ayudar éagueersonas tengan una valoracion
mas positiva sobre una organizacién. No obstartee der claro que aquello comunicado
por cada entidad sobre si misma debe concordaswcdarma de actuar, de lo contrario,
puede generar un efecto adverso, donde la imagese monvierta en la proyeccion de la
identidad, sino en una ilusién, una imagen cosméticie con el tiempo suscite

desconfianza entre los publicos.

Con este trabajo se abren oportunidades para &stigacion en este tipo de temas. El
marco tedérico desarrollado, las herramientas usadias andlisis generados pueden servir
de instrumento para que una empresa con caraici@sisimilares, conozca a sus publicos
internos, identifique fallas y monitorice los imagiios al contrastar las percepciones
existentes. A demas, analizar el comportamientarorgcional de este tipo de empresas es
una oportunidad para generar nuevas experienciasestorno comunicativo, permitiendo

plantear nuevas teorias desde otros enfoques.



138

8. RECOMENDACIONES

8.1 Objetivos, Estrategias y tacticas de comunicai para intervenir la imagen
corporativa de PROVITEC desde la comunicacion de sigdentidad

Uno de los objetivos finales de este trabajo ctidsén trazar directrices de comunicacion

gue le ayudaran a la organizacion, brindandolenadeherramientas e ideas para mejorar
la trasmision de informacion y el relacionamientm sus publicos. En toda planeacién de
la identidad e intervencién de la imagen corpoeatse hace necesario la realizacion de un
diagnostico comunicativo, por tanto, se tomaronHakazgos encontrados respecto a las
entrevistas y encuestas como punto de partidaidies esta resumidos en la siguiente tabla

Tabla 10

Resumen de oportunidades y debilidades

Oportunidades Debilidades

Alto nivel de confianza entre los publicos FaltgptEneacion de las comunicaciones.

Buen reconocimiento de los valores qugajos porcentajes en el nivel de

promueve conocimiento de productos y servicios.

Alto nivel de reconocimiento del logo Se presentmnformidad con el servicio.

La colaboracion como principio tiene URalta de reconocimiento de elementos| de

buen reconocimiento. identidad

Buena valoracion de los estados financierdsallas en la relacion entre colaboradores y
afiliados

Buen relacionamiento entre directivos| @onfusibn respecto a papel de |la

afiliados colaboracion

Tendencia ascendente en afios de afiliackalta de comunicacién con afiliados.
y cantidad de afiliados.

Fuente: Elaboracion propia

Con base en las oportunidades y debilidades ddtesen la organizacion, se analizaron y
plantearon algunas recomendaciones, atendiendo camrfunication satisfaccion

framework” de Downs & Hazen (1997), un modelo palrpalanteamiento de estrategias e
indicadores de comunicacion interna. Es una heemiai que aplicada en el caso de
estudio, permite contemplar todos los componentesdael los que se establece el
relacionamiento entre los publicos, por tanto, ayadvaluar la creacion de experiencias e
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identificar las necesidades de la organizacion terferencias comunicativas, y en

consecuencia, permite proponer ideas para satikface

FIGURE |
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Figura 37: Modelo Downs and Hazen

Fuente: Modelo Downs and Hazen (1997)

Siguiendo el marco de analisis propuesto por ldsres, en un primer momento se va a
considerar etontexto de la comunicacion interpersonalen donde se tendran en cuenta
mecanismos e ideas de mejoramiento en el relacientande la organizacién con sus
colaboradores en tres dimensiones: la retroalim@nmtapersonal, la supervision de la

comunicacion y la comunicacion subordinada.
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1.1 En ladimension de la retroalimentacion personalse deben tener en cuenta dos

variables; el desempefio laboral y el reconocimidetesfuerzos.

» Desempefio laboral:Mediante las tareas realizadas por cada uno de los
colaboradores de PROVITEC, la organizacion apaetdudicionar puede
establecer relacion con los afiliados que son dientes principales.
Generalmente los encargados de supervisar el de§enam sus labores son
los directivos, sin embargo, la organizacion debeeit en cuenta que
quienes evallan este aspecto son los afiliadosgnmte, el trato hacia ellos
debe priorizar tres variables: servicio, fraterdigaespeto.

Con el servicio se quiere decir que los trabajsloieben estar atentos a
brindar una buena experiencia con cada uno dedonsc®s que ofrece
PROVITEC en sus proyectos econdmicos. En esa misiaa la
comunicacion con los usuarios puede establecessieda fraternidad y la
cercania, ya que los afiliados son parte importatgela organizacion.
Finalmente el respeto, valor que PROVITEC debe apew doble via para

mejorar el relacionamiento entre afiliados y colablores.

* Reconocimiento de esfuerzosCon este modelo, los incentivos pueden
convertirse en tacticas de mejoramiento de lascioFlas con la
organizacion, si se apoyan en la exaltacion devédsres y principios que
son su sustento, por ejemplo: entre los afiliadesdsben establecer
herramientas que permitan reconocer a las persu@pagan a tiempo sus
créditos, aquellos con mejores puntajes, los dbfika con mas afos.
Acciones que la organizacion realiza, pero no sigibles por falta de
comunicacion. Entre los colaboradores, se debe inc@mt con el
reconocimiento de su trabajo desde los mecanisrsiablecidos por los

dirigentes. La integracion de fin de afo y lasvédtides de recreacion



141

pueden convertirse en plataformas que permitahilisir el esfuerzo de los

equipos de trabajo, ademas de ayudar a integrarlos.

1.2 En el marco de la comunicacion personal també&ancuentra la dimension de la

supervision de la comunicacion en donde se deben atender a cuatro variables

indispensables para que la comunicacion de la @@eon sea coherente:

» Franqueza: Los mensajes de la organizacion deben ser plasedasue la

veracidad, al perder la integridad o ser incohereon lo que comunica, el
sentimiento de confianza puede desintegrarse.

» Atencion: implementar herramientas que permitan mejorartdacédn en

términos de conocimiento en los publicos internas medio de una

reestructuracion de los espacios de comunicaciérpgsee PROVITEC.

* Confianza: potenciar la confianza en PROVITEC al mejorardas$mision

de informacion sobre la organizacion y los estdishascieros de la misma.

» Direccion: Crear conciencia sobre la importancia de la cémadle

experiencias favorables para los publicos interriesde el respeto y
aceptacion de las caracteristicas de la organizagobre todo entre

afiliados y colaboradores.

2.2 Finalmente dentro de la dimensién de las caragiones subordinadas, deben ser

atendidos dos aspectos:

Capacidad de respuestade la comunicacion que circula entre los niveles
inferiores, atendiendo a las interacciones entrabajador/trabajador,
trabajador/afiliado, afiliado/ afiliado. Refiriénsi® entonces a la capacidad de
los publicos internos que no hacen parte de latiigeni de los comités de dar
respuestas calificadas sobre la organizacién. Meglilas encuestas se pudo
determinar que, entre los afiliados, el conocintesbre la organizacion es

superior al de los colaboradores, lo que puedergedesconocimiento.
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» Otro factor de analisis son loéveles de comunicacion ascendentgue van
desde los niveles inferiores a superiores, desslecédaboradores hasta los
afiliados y directivos. ltem que se debe evaluasddela informacién que
permite generar retroalimentacion, que sirve deah@enta a los directivos
para escuchar a afiliados y colaboradores, coémittise en insumo para que
PROVITEC detecte fallas, modifique sus practicases del mejoramiento y
haga sentir a sus publicos que los escucha.

Objetivo: Establecer acciones de apoyo y conciacithn sobre la gestion de las relaciones

en la organizacion.

Tabla 11

Estrategias y acciones desde la comunicacion intemsonal

Publicos Objetivo

Colaboradores Concientizar sobre préacticas para el mejoramieatiasl
experiencias de los usuarios.

Directivos Concientizar sobre la importancia del relacionama&omo
motor de la organizacion.

Afiliados Fomentar un ambiente de inclusion y respeto.

Estrategia Acciones

Contenidos de ayuda Creacion de un folleto que permita dar a conoceptcipios,

y adherencia a las practicas, deberes y derechos del colaborador.

practicas Establecer espacios de comunicacion formales demgeedan
organizacionales. reforzar los mensajes antes mencionados (cartetspacio web
(para colaboradores)| Redefinir el tono de comunicacion hacia ddisiados.

Cambiar y adecuar los mensajes cada 3 meses.

Reflexion sobre la Creacion de espacios de capacitacion sobre labgedilas

importancia del relaciones corporativas.
relacionamiento. Instar a que los conocimientos adquiridos searcagis en la
(para directivos) organizacion a fin de que sean transmitidos eng@liblicos

internos, desde el ejemplo y el discurso.

Reflexion sobre el Creacion de espacios de reflexion donde se instiliado a
papel de los afiliados| conocer sobre la organizacion y adquirir practa@sespeto
en la organizacion. | hacia los colaboradores.

Vincular mensajes de promocion y cuidado de laci@hes en
otros espacios comunicativos.
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Fuente: Elaboracion propia

2. El modelo de DOWNS & HAZEN (1977) tiene como seguedmpo de andlisis las
comunicaciones grupalesen donde son tenidas en cuenta las actividadesaque

organizacion establece para transmitir la infordaaficial.

2. 1 En este apartado es tenida en cuenta la dibmeds lascomunicaciones
horizontales que se forma del estudio de dos variantes; lavidaties de la

organizacion y la exactitud de la informacion.

» Exactitud de la informacion: En este punto es de tener en cuenta la forma
en que se transmiten las caracteristicas, el aomemio y todos aquellos
aspectos que permiten la integracion y la funcidadlde los miembros de
la organizacion. Este estudio se centré6 en anativano se trasmite la
identidad de PROVITEC, desde la concepcion de losctivos hasta los
afiliados y colaboradores. Asi, se pudo establepe la organizacion
necesita afianzar la transmision de los aspectesl@uiferencian, sobre

todo entre los colaboradores.

» Actividades de la organizacion:Aunque la organizacion tienen muchas
actividades de integracion entre los lideres yclmlsboradores, no cuenta
con muchas actividades de relacionamiento conflbadas, hecho que se
debe tener en cuenta si se quiere establecer uraatgento corellos. Los
espacios de relacionamiento con ellos deben adaquia nueva dimensién

comunicativa.

2.2 La segunda dimension de analisis en la dimerdgdas comunicaciones grupales, es la
dimension deintegracion de la organizacion,en donde se establecen las acciones de

transmisién de conocimiento y comunicacion deldfalen equipo.
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» Politicas departamentales y metad.as metas de la organizacion en el momento
estan plateadas para el establecimiento de acaipme®gren mejorar la calidad de
vida de los docentes y sus familias, desde la luthalases, la movilizacién, la
critica, sin embargo, hay aspectos que son desdtsnddentro de las
comunicaciones, referentes a las caracteristicasetja misma posee, como los

valores inherentes que se incorporan desde el ctopemo.

* Requisitos de trabajo: En PROVITEC el trabajo colaborativo es clave para
entender como funciona la organizacion, tambiémrepilar para la misma. No
obstante, debe definirse conceptualmente para go® tcolaboradores como
afiliados entiendan su significado, importanciayrhplicacion que conlleva como
principio. Esta reconceptualizacion implica estedtaun consenso sobre los limites
del trabajo, para validar que la carga de trabaegla misma y no sobrepase las

capacidades.

* Noticias del personal:Las primeras personas y a las que se les debenamanu
todos los cambios, fallas y logros son los colatamas, ya que ellos deben
reproducir esa informacion para comunicarla a gbidslicos. Es necesario que las
noticias que circulan sobre la organizacion seacadécter oficial, que dentro de la
organizacién se puedan crear espacios para despej#s, empoderar a los

trabajadores para que también sean informantdgadbs.

Tabla 12

Estrategias y acciones desde el contexto de la carmacion grupal

Publicos Obijetivo

Colaboradores Empoderar a los colaboradores respecto a los g&vic
gue ofrece, normas y principios de la organizacion.

Directivos Lograr una definicion del trabajo colectivo desde s

importancia e implicacion en los principios de la
organizacion y su funcionamiento.

Afiliados Apoyar acciones de comunicacién para la asimilagion
valoracion del trabajo colectivo.
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Estrategia Acciones
Espacios de capacitacion Creacion de espacios de capacitacion laboral para
laboral. mejorar el conocimiento de los colaboradores.

Monitorear la circulacién de informacién transntid
por otros medios.

Implementar mensajes especiales en las
comunicaciones que refuercen el conocimiento de Ips
colaboradores sobre la organizacion.
Capacitacion en emision y difusion de mensajes
corporativos para directivos y activistas.

Definicion de trabajo Realizacion de encuestas a afiliados y colaboradore
colaborativo como pilar en las | para entender qué significado tiene la colaboragga
practicas organizacionales ellos.

Pactar una reunion que permita poner en discuaion ||
necesidad de definir el trabajo colaborativo y sus
implicaciones en el rol del afiliado y el colabovad

Valoracion del trabajo Implementar mensajes especiales en las
colaborativo como deber del | comunicaciones que refuercen la asimilacion del
afiliado. trabajo colaborativo desde el deber de los afibagivla]

organizacion

" Fuente: Elaboraci6n propia

3. Finalmente deben ser considerado el contexto de damunicaciones

organizacionales.

3.1 Dimension corporativa de la organizacion
» Cambio organizacional: Por sus caracteristicas y principios filosoéficos
PROVITEC es una organizacion hermética que seteealscambio. Hoy la
organizacion estd encabezada por el profesor Féwnavargas, como
presidente de la junta directiva, esta Ultima, edinserva como integrantes a
varios miembros fundadores. Sin embargo, son passqone pasan de los 60
afios por lo que un cambio de liderazgo se harésaeo con el pasar del

tiempo.

En este sentido, los miembros de la organizaci®erdser conscientes que los
cambios por pequefios que sean, suceden, por tentdelsen establecer

acciones que permitan mantener la esencia de [@ercatova ante un cambio de
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direccion. Esto significa, una oportunidad paramivar la participacion de los
socios y una apuesta para formar a la siguientergeidn de lideres, también

para atraer y fidelizar a docentes mas jovenes.

Beneficios/ situacion financiera: Segun los directivos, en sus 33 afios de
trabajo la situacion financiera de PROVITEC ha sdtable. Al revisar como
se realiza la rendicion de cuentas, y entendiengosqbre este factor se basa la
confianza de los afiliados, se puede apreciar @wernunicacion de los estados
financieros aunque tiene mucha preparacion, noalogumplir algunas
expectativas, ya que estos se comunican de marssi@ardurante el periodo
de tiempo que comprende la organizacion y ejecud&ita asamblea general
de socios. En este caso, los directivos debenosecientes de la importancia
de comunicar y demostrar la estabilidad financideala organizacion en
instancias por fuera de la asamblea, a modo de steanda efectividad de la
gestion y despejar las dudas de los afiliados, sta enanera, se puede

transformar esta accion en un ejercicio de fideliaa

Por otro lado, los beneficios de pertenecer a gpemtiva no se comunican
con la respectiva relevancia, esto genera confusidmcluso puede llegar a

desmotivar a los miembros.

Logros/ fallas: Comunicar ambos aspectos es necesario, ya qudizasi los

logros permite que las personas sientan cercamidacorganizacion, genera
orgullo y aceptacion de las practicas que reabremas de confianza en la
gestion. Mientras que comunicar las fallas desde perspectiva optimista,
permite que la organizacion reflexione, se valosé misma, rectifique errores,
e incluso se refuerce la confianza. Para ello, PREE debe aprender a contar
su propia historia, también debe apoyar expresicolarales propuestas por
los afiliados para motivar un ambiente de inclusique puede servir de

autopromocién con la debida gestién y visibilizacio
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3.2Dimension del clima de la comunicacion

Motivacion en la organizacion: Entre los colaboradores la motivacion esta
influenciada por el factor econémico, pero hay d&mientas que desde la
gestion del talento humano pueden ayudar a mairammas. Con los afiliados
la motivacion se mueve desde la confianza y labgl@kd de participacion. Se
puede atraer, enganchar y fidelizar a ambos pbldEsde la creacion de
acciones académicas de interés general para ehtdoge actividades de

integracion, capacitacion y recreacion para eltmoidor.

Identificacion con la organizacion:Este estudio demostrd que la organizacion
tiene muchas posibilidades en la creacion de exp@es que permitan generar
mas identificacion con la organizacion. El uso tjo, la repeticion y
comunicacion de los principios pueden ayudar anome el sentido de
pertenencia. Junto a estos ejercicios de uso icaficg, se pueden generar
campafas internas, con el fin de que PROVITEC dstraienterés en las
personas que la integran, que las escucha y véletategias que pueden ir en
articulacién con la exhibicion de producciones ualds, visuales y radiales

gue se han hecho desde los demas ejes.

Actitudes hacia la comunicacion:La comunicacion, hasta ahora, ha sido
realizada de manera empirica, en consecuenciamsmhos los vacios que
existen en materia, por ejemplo: la falta de cowaridn de los beneficios que
se tienen por pertenecer a la cooperativa, el desaniento de los acuerdos a
los que se ha llegado en las asambleas, el desgovenio sobre los requisitos
y procesos para la inscripcion de un plan de vdaeson elementos que deben
ser monitorizados, estableciendo acciones de caacidn que logren

salvaguardar dichos vacios.
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Calidad de los medios PROVITEC cuenta con espacios en el programa de
radio, en el periddico el Educador Caucano, eratara de Facebook y pagina
web de ASOINCA, este tipo de canales aunque puedvertirse en
indicadores, hasta el momento no son usados cdmhbota directivos deben
evaluar la necesidad de crear medios y canalesmeanicacion propios, que
sirvan para mantener informados tanto a afiliadwaaca colaboradores, de la
misma manera, se deben establecer indicadoretegygermitan verificar a
quién, sobre qué y con qué frecuencia le estartbmganformacion sobre la

organizacion.

Reuniones:Las quejas mas comunes encontrada al realizaineststigacion,
suelen referirse a las asambleas, ya que puedenuseextensas, cuestion que
debe ser evaluada para proponer herramientas queitgge optimizar el
tiempo. En el mismo sentido, las reuniones de lwectivos deben ser
planeadas con mayor efectividad dada su extenfiénalguna manera, los
consensos de estas reuniones deben ser mas visdnesos afiliados en aras

de estimular la confianza y la cercania.

Directivas escritas: PROVITEC goza de unos estatutos sélidos que
salvaguardan la integridad de todos sus publicms,embargo, existe un
pequefio porcentaje que no tiene esta percepcidém, peeede darse por el
desconocimiento de los consensos a los que sedletgs asambleas, a malas
experiencias en la solicitud de informacién o atemocuestiones que deben ser
revisadas, ya que el incumplimiento de lo pactadoue motivo para

resquebrajar la confianza.

Cantidad de informacion: Hasta ahora, la informacion que se emite sobre la
organizacion es poca a comparacion de la que s @i ASOINCA. En

muchas ocasiones el contenido de PROVITEC pierd&agonismo debido a
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gue ocupa menor extension, su informacion suel@waiual o muy breve. En

consecuencia, se debe mejorar su planeacion etiverea los directivos para

gue le den mayor relevancia, considerando que eé=neficio en el desarrollo

de la cooperativa.
Tabla 13

Estrategias y acciones desde el

contexto de la carrmacion organizacional

Publicos

Objetivo

Colaboradores

Reforzar la motivacion y la confianza en la orgaoian
desde la comunicacion

Directivos Definir estrategias de comunicacion que le permatém
organizacion mantener la esencia cooperativa ante u
cambio de direccion.

Afiliados Atraer a los afiliados a la organizacion mediarta o
serie de dinamicas.

Estrategia Acciones

Motivar, animar y enamorar.

Disefiar incentivos para motivar a los colaboradores
mediante mensajes.

Establecer actividades de reconocimiento al servici
Incitar a los colaboradores a generar opinionegigsoy
participar.

Juegos y trivias para premiar a los docentes qge ma
saben de la organizacion.

Vincular a la emision radial, mensajes sobre las
caracteristicas de identidad de PROVITEC

Rastrear productos audiovisuales, visuales, somoros
escritos que los docentes hayan hecho sobre PR@VI
para hacer una muestra cultural.

Empoderar a los directivos er

el disefio e implementacion d
estrategias de comunicacion.

1 Creacion de espacios de capacitacion en el disefio e
eimplementacion de estrategias de comunicacion.
Creacion de un comité de comunicaciones.

Mejorar la calidad de los
contenidos que emite la
organizacion.

Revisar la calidad, cantidad y numero de emisiones
menciones sobre PROVITEC en los medios establec
Redisefar los mensajes trasmitidos dando mas
importancia a la organizacion.

Evaluar el tono en que se presenta la informacion.
Proponer contenido de interés en los medios web.
Instar a los afiliados a participar con la publiéaale
articulos cortos, audios, videos.

Creacion de un espacio que permita mostrar al @ubli
los contenidos de los participantes.

Concurso de investigacion sobre educacion popular.

TE

dos

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 1

Entrevista Fernando Vargas, presidente de ASOINCA
9 de enero de 2018

¢, Cual es la historia de PROVITEC, cémo surge, quecdy cual es la identidad, qué

politicas tiene?”

Quisiéramos plantear que en el caso de PROVITEC emudPro Vivienda para los

Trabajadores de la Educacion del Cauca, surgel9838 con el terremoto que sacudio a la
ciudad de Popayan y los municipios cercanos. Enmeseento en el magisterio afiliado a
ASOINCA, venia realizando una huelga, ocurre sist®o, y el comité empieza una labor
de solidaridad con los compafieros. Como a la magaries destruyo la vivienda, fue uno
de los puntos que nos dio la idea de crear unanimagadn con el fin de solucionarles a los
companferos y también proveer a los que tampocan&s por eso se logra que julio de
1983 mediante la personeria juridica 088 ya tengawma legal como PROVITEC, y

podamos asumir una serie de retos con el magisteri

El reto principal, o la mision nuestra es velarapeontribuir a mejorar la situacion de vida
de los trabajadores y uno de los mecanismos swgidla vivienda, en ese proceso
podemos decir que con grandes dificultades, corhawitopiezos, tenemos 8 proyectos de
vivienda para 2200 educadores, cosa que si hubisr@sperado como lo dice la ley, no
pues serian 1000 aflos mas para darle a ese n(puggoe la ley dice que de las ayudas de

vivienda, el 1% tienen derecho los educadores.

En ese proceso hemos logrado que la poblaciénisacén Popayan, PROVITEC sea
conocida. Hemos irrumpido en otros sectores dedaa@nia porque estando organizados...
si la mayoria tienen moto o tienen carro, puesabsairdo comprarle el combustible a otro
tipo de personas particulares cuando de manegat@ lo podiamos hacer, y por eso una
asamblea aprueba estos proyectos, si hoy teneswsdtaciones de gasolina en la ciudad

de Popayéan, donde no solamente surten los edusador® toda la poblacion, primero por
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la medida. Nosotros siempre estamos recalcands@uebe ser correcto en esto. En ese
sentido la poblacion sabe que ahi es una medidectary eso es para bien de PROVITEC,
e | otro concepto es que si todos los educadorksdat tenemos que hacer el mercado
cada mes, pues hicimos igual acuerdo construistru@ropio supermercado y eso es ya
una experiencia de 5 afios en la cual estamos demdstque con honradez y honestidad

€s0s programas no tienen por qué fallar.

Entonces el supermercado es otra linea de tralagconomia. Estamos viendo que los
alimentos ya vienen sintéticos, especialmente pasta de petroleo, que los alimentos que
hoy se cultivan se hacen con quimicos que hacenlgsadafios al organismo humano. Con
todo eso nosotros plantemos recuperar unas peqgedigas rurales con miras a que lo
docentes empiecen a producir alimentos organiais,nesotros les llamamos planes de
parcelacion en este momento hay mas de 1200 familia estdn experimentando, algunas
familias han avanzado muy bien en esta vision ipaliy otros que estan quedadisimos,
pero lo importante es seguir manteniendo esa lirjpge la granja rural es

fundamentalmente para fortalecer la buena alinceénta

También estamos desarrollando actividades con édongumalmente se llama seguros de
vida en que muchos educadores han sido estafadi@gjeppor cualquier disculpa, con la
letra menuda que le meten a ese tipo de contratasinan desconociendo el derecho
después de haber pagado afios y afos la cuotagaoesepto. A raiz de eso nosotros
creamos una solidaridad en caso de muerte quer$@ millones y eso ha contrarrestado

la explotacion a la que han venido siendo objeteswle educadores en el Cauca

A todo este compendio de proyectos es a lo quetnosstes hemos llamado economia
popular para el magisterio del cauca. El centroessonal es otro proyecto pues, es muy
sencillo pero con miras a determinar unos puntesliguen al educador y a sus familias al
sano esparcimiento. Son ocho hectareas en lasayugidtinas y unas cocinetas en las que
la familia puede estar todo un dia, hacen su almuahi, y compartir con la familia, pues

es una zona muy agradable, hay un sendero ecoldgfiomamente una comision tiene por
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objeto mejorar con nuevas inversiones para haceratractivo este centro recreacional.
Esa es la labor de PROVITEC, ultimamente hemosdecta coordinacion directa con
ASOINCA Yy en ese sentido las cosas han avanzadbormas para que el educador sepa
gue todos estamos organizados para bien colectigaeyno importa si es a través de
ASOINCA o PROVITEC.

En este caso ASOINA hace la lucha contra el pagrétROVITEC desarrolla proyectos

productivos de economia popular

¢,COmo se hace para vincular a los empleados ydiréadivos?

Aca se hace mediante las asambleas generalepgri@lo de los directivos es de 2 afios.
Cada dos afios en una gran asamblea los afiliad@ntdecisiones y se elige la directiva.
En el caso de los trabajadores aiin no hemos quabitida afiliacion. Primero porque son
personas que no han vivido el proceso que no eontas ideologias politicas que nos
mueven para estos proyectos y entonces pueden finalbbp lios. El capitalismo le da una
mentalidad egoista a la gente y si los dejamosreget@n ninguna clase de requisitos, lo
gue van a hacer es entorpecer el desarrollo natenebmpafieros que vienen hace 33 afos

en esto.

¢,COmo se comunican la organizacién con ellos?

Con ellos lo que se ha cambiado es el trato, sausenta el doble de lo que aumenta el
gobierno nacional en su salario, les damos algomsanismos para que ellos se agrupen,
por ese entre los trabajadores de ASOINCA y PR®&@Than hecho unos pequefios
comités de trabajo donde estan desarrollando pegueabajos colectivos, se les han dado
algunos créditos que les han permitido soluciorigures necesidades, se tuvo que
suspender porque ante la irresponsabilidad quedsrasdeudas a lo cual la junta directiva

decidié suspender los créditos porque no se salespansabilidad con la que van a asumir
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los trabajos y como los dineros son colectivos odemos arriesgar la organizacion con
gente que nos quede mal

¢,Cuales son la mision y la vision?

La mision en términos generales es promover elradkkay bienestar del docente y su

familia, intentando resolver las necesidades aqreetuna familia que el estado no suple.

Y la vision esta en la vivienda, en una economséirda donde todos los trabajadores nos
beneficiemos, una vision importante como denungia nos estdn matando con los
alimentos que el capitalismo produce. La carne ya$ de res si no de cualquier otro
material, lo que causa enormes problemas, losvoslgon a través de quimicos entonces
como denunciar eso, como evitar esa transformaeiomos alimentos, en eso también
hemos hecho algunos lazos con otras organizaciconesp) campesinas e indigenas que
llevan sus productos al supermercado que hoy tesiemo

En esos términos generales es que hoy opera laipagadn PROVITEC.

¢, PROVITEC tiene alguna estructura definida?

Hemos adaptado una junta directiva, luego estarcdmités de trabajo, hay unos cargos
directivos que son los que tiene cada organizagid@sidente, tesorero, fiscal. Pero ya en
la operatividad se hace de manera colaborativentamos que todo sea de caréacter

colectivo, en los eventos es donde se toman lasioiees.
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ANEXO 2
Formato entrevista a lideres

1. ¢Qué objetivos orientan la accion de la organizéxio

2. ¢Qué brechas han identificado en su cumplimiento?

3. Filoséficamente, ¢como se entiende PROVITEC?

4. ¢Qué principios caracterizan a la organizacién?

5. ¢Qué valores sirven como sustento a la empresa?

6. ¢Cudles son los publicos a los cuales busca IRIR&@VITEC?
7. ¢Como es el relacionamiento con ellos?

8. ¢Queé esperan ellos de la organizacion?

9. EI componente simbdlico es importante para el reciomiento de la identidad de una
organizacion, entiendo por simbolos los logos orég que sirven de referenciacion en
la organizacion ¢ cudles serian esos simbolos@selde PROVITEC?

10. ¢ COmo se podria definir la cultura organizacia@lPROVITEC? Entendiendo por
cultura organizacional al conjunto de normas y reajue existen en la organizacion
gue representan lo que es y donde quiere llegar.

11. ¢Qué mecanismo de comunicacion y participaciaretidos trabajadores dentro de
PROVITEC?

12. Existen comentarios malintencionados en PROVITEGMQO se manejan ese tipo de
rumores en la organizacion? ¢ Como se gestiongyokikles conflictos?

13. ¢(Qué adjetivos utilizaria para definir a PROVITED2 méaximo 5, minimo 3
(ejemplo: Responsable, solidaria etc...

14. En cinco palabras ¢,qué no deberia ser PROVITEErenos de practicas y valores
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ANEXO 3

ENCUESTA A COLABORADORES

Objetivo al que
apunta

» Diagnosticar la imagen percibida que tiene PROVIT#BGuUs publicos internos y
participacion en la configuracién de identidad.

» Caracterizar a los publicos de interés de PROVITé&tendo en cuenta su cerca
con la organizacion y su participacion en la carstibn de identidad en términos
generacion de valor.

nia
de

Autores de

soporte

Capriotti (2009) (2013Minguez (2000) Lozada(2002) Milanés (2010)

Categorias /
subcategorias

« ldentidad: principios orientadores; practicas comunicacionales;

* Imagen: informacién residual; nivel de apropiacion.

» Relacionamiento con grupos de interésComportamiento organizacional re
Informacion residual; Esquemas simplificados; irspyees y percepciones; nivel
apropiacion.

e

Técnica Cuestionario cerrado
Fuentes Colaboradores
Preguntas Creacion por la investigadora

Esta encuesta busca identificar losrncipios orientadores y practicas comunicacionales

que existen en PROVITEC Y COOPROVITEC. Recuerdamuéay respuestas buen
ni malas, estas colaborando en la construcciémdenejor organizacion.

Cuestionario para colaboradores de PROVITEC

1) Cobmo calificaria el ambiente de trabajo
-Muy bueno -Bueno -Normal -Regular -Pésimo

Cuando hay un problema, sé que debo recurrir a:
e Cualquiera de los directivos

« Al presidente

¢ Alasecretaria

¢ Aun afiliado

* Generalmente no tengo claro a quién acudir.

La informacion que dan los directivos de la orgaaqign es
e Transparente, claray precisa

e« Claray precisa

* Clara

« Poco claray precisa

« Poco transparente y precisa

5) Eltrato que dan los directivos de la orgatiina es:
-Muy bueno -Bueno -Normal —Regular -Pésimo

6) El trato que dan los afiliados de Provitec es:
- Muy bueno -Bueno -Normal —Regular -Pésimo

7) El simbolo que identifican a PROVITEC es:

as
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8) De la siguiente lista de valores marque los mppmesenten el trabajo en provitec,
(escoja maximo 3).

Confianza Profesionalidad Pertenencia Entrega Solidaridad
Compromiso Calidad Iniciativa Ambiente Calidad de vida
Trabajo en equipo | Comunicacién Honestidad Disciplina Resiliencia
Creatividad Flexibilidad Justicia Responsabilidad | Humanismo
Aprendizaje Innovacion Eficiencia Orden y limpieza Empatia
Cr:;:l;r;:;ro Liderazgo Transparencia Motivacién Asertividad
Excelencia Sencillez Vocacidn de servicio Lealtad Prudencia

9) Considero que el servicio que dan los colabmeside PROVITEC es (por favor elija
una palabra)
-Muy bueno -Bueno  -Normal -Regular -Pésimo

10) Trabajar en PROVITEC me es: (por favor margoe gna X la figura con la que
asocia)

7

%0 (00 o0 O
o ~

1Feliz 2cConfundido 3indiferente 4Descontento §Muy tent
escontento

11) De la
siguiente lista de adjetivos negativos elija 3 s@@socien con Provitec
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e Corrupto
 Falsa
« Confuso

e Intolerante
e« Farsante
e Hipdcrita
* Negativos

12) Los deberes de los colaborares de PROVITYEC son
e Asesorar y atender a los afiliados.
« Mantener limpias las instalaciones y ayudar a clada
»  Seguir las ordenes de los lideres.

e Seguir las ordenes de los afiliados.
+  Unicamente cumplir con el trabajo segin el pueatagupa.

13) Los procedimientos (conjunto de procedimientosicciones que se realizan
PROVITEC) dentro de la organizacion son:

+  Optimos

* Buenos

e Pueden mejorar

* Confusos

* No estan definidos

14 El papel que se ocupa dentro de la organizad#iido al puesto de trabajo y
funciones que se cumplen en PROVITEC estan :

» Bien definidos

e Pueden mejorar

¢ Son Confusos

¢ Mal definidos

* No estan definidos

15) Por qué medios de comunicacion le ha llegadmrnmacion de PROVITEC en ¢
Gltimo mes?

e Vozavoz

e Correo electrénico

* Llamada
* Cartelera
* Boletin

16) siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuercifique las
siguientes oraciones de acuerdo a sus experignaizgando en PROVITEC

¢ Provitec me permite participar
1 2 3 4 S
» Me siento seguro en mi trabajo en Provitec

1 2 3 4 5

la
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Siento que los jefes me escuchan cuando he sugenidbios en Provitec

1

2

3

A

5

Me siento valorado por mi trabajo en Provitec

2

3

4

5
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ANEXO 4

ENCUESTA A AFILIADOS

Objetivo al que

apunta

» Diagnosticar la imagen percibida que tiene PROVITEBGuUs publicos internd
y su participacion en la configuracién de identidad

e Caracterizar a los publicos de interés de PROVITE@endo en cuenta g
cercania con la organizacion y su participaciiaeconstruccion de identida
en términos de generacion de valor.

Autores de soporte

Caprlott| (2009) (2013Minguez (2000) Lozada(2002) Milanés (2010)

Categorias
subcategorias

/

Identidad: principios orientadores; practicas comunicacionales;

* Imagen: informacion residual; nivel de apropiacion.

« Relacionamiento con grupos de interésComportamiento organizacional re
Informacion residual; Esquemas simplificados; insfees y percepcione
nivel de apropiacion.

Técnica Cuestionario cerrado
Fuentes Afiliados
Preguntas Creacion por la investigadora

Esta encuesta busca identificar los nncipios orientadores y practicas

comunicacionales que existen en PROVITEC Y COOPR®EX. Recuerda que n
hay respuestas buenas ni malas, estas colaborarldocenstruccion de una mej
organizacion

Cuestionario para afiliados de PROVITEC
1) La razén de ser de PROVITEC es:
a) Hacer préstamos, vender productos y gasolinas albcentes caucanos y
familias.
b) Mejorar las condiciones de vida de los docecéeganos y sus familias

o c

=2

U

o
or

Sus

c) Crear condiciones de resistencia y lucha ernraatd las politicas del estado para

mejorar la calidad de vida de los docentes cawcgsos familias

2) El servicio que presta PROVITEC es:

a) Venta de productos.

b) Realizacion de préstamos, venta de parcelacipriegendas para docentes.
¢) Educacién financiera.

d) Todas las anteriores

3) Los simbolos que identifican a PROVITEC son:

4) De la siguiente lista de valores marque losrgpeesenten a PROVITEC (escoj

tres)
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Confianza Profesionalidad Pertenencia Entrega Solidaridad
Compromisa Calidad Iniciativa Ambiente Calidad de vida
Trabajo en equipo | Comunicacidn Haonestidad Disciplina Resiliencia
Creatividad Flexibilidad Justicia Responsabilidad | Humanismo
Aprendizaje Innovacion Eficiencia Orden y limpieza Empatia
Cr:;l:‘;i:;lm Liderazgo Transparencia Motivacian Asertividad
Excelencia Sencillez Vocacidn de servicio Lealtad Prudencia

5) El servicio en PROVITEC es :
Muy bueno Bueno Normal Regular Pésimo

6) El trato que dan los empleados de PROVITEC es:
Muy bueno Bueno Normal Regular Pésimo

7) La informacion que dan los directivos de la aigacion es:
Muy bueno Bueno Normal Regular Pésimo

8) El nivel de confianza que inspira Provitec es:
Muy bueno Bueno Normal Regular Pésimo

9) La informacién que recibo de la organizacién es:
* Transparente,
e muy claray precisa
e« Claray precisa
e Poco claray precisa
» Poco transparente y precisa

10) Los rumores que circulan sobre la organizaai@nhacen asociarla (por favpr
marque con una x la figura con la que asoci@mienido de la oracion)

o ~~ 1
1Feliz  2cConfundido 3indiferente 4Descontento 5Muy
escontento

11) De la siguiente lista de adjetivos positivoggna aquellos que se asocien con la
organizacién

e Transparencia
¢ Honestidad

* Amabilidad

e Altruismo

* Innovacion

* Lucha
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De la siguiente lista de adjetivos negativos difgue se asocien con Provitec

11) Por qué medios de comunicacion le ha llegaftornaciéon de PROVITEC en ¢
Gltimo mes?

Voz a voz

Correo electronico
Llamada
Cartelera

12) Puede considerarse como deber del afiliado:

13) siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuerlifique las
siguientes oraciones de acuerdo a sus experiganaizgando en PROVITEC

Resistencia
Dinamismo
Respeto
Confiabilidad
Responsabilidad
Fuerza

Corrupto
Falso
Intolerante
Farsante
Hipdcrita
Negativo

Tomar las decisiones de peso dentro de la orgadizac
Ayudar a dirigir la organizacion.

Asistir a las asambleas para estar al tanto deu® ocurre con g
organizacién y asi tomar decisiones que la bemefici
Los afiliados no tienen ningln deber.

Provitec me permite participar
1 2 3 4 S
Me siento seguro estando afiliado en Provitec

1 2 3 4 5

Siento que los directivos me escuchan cuando herisiogcambios et
Provitec

Me siento valorado como afiliado en Provitec
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ANEXO 5

Transcripcion entrevistas a lideres de PROVITE@&&nero a 20 de Mayo de 2019

Rosalba Garzon:

Audio No: 190125 001

La organizacién surge en el afio 1983 a partir daletnoto que azoté a la ciudad de Popayan y el
departamento del Cauca, cuando muchos educaddrénhgerdido sus viviendas, tanto propias como en
arriendo. A raiz de este movimiento tellrico, seatiaaron a nivel nacional unas ayudas a travédale
FECODE (Federacion Colombiana de Trabajadores dat&). Se organizé una junta directiva de tal naaner
gue se canalizaran esos aportes econémicos pde elamejor uso posible Y se cred la asociacion
Provivienda para los trabajadores de la educa@bfduca (PROVITEC)

El otro propésito, légicamente como las ayudas nam suficientes para la adquisicién de una viviesga
constituy6 la parte del ahorro y el crédito, enemnese fue otro de los objetivos y otro propésitpartante

en la organizacion.

¢, Cudl considera que es el objetivo actual de lanizgcion?

R) El objetivo actual de la organizacion es velarmgpe el maestro tenga un hogar digno, que no weas
casas como las que da el gobierno, de un area equefia. Aca se tiene en cuenta que realmente lhafam
se pueda desplazar por un area digna.

¢ Tomando a PROVITEC como un conglomerado dondéuyenf diversos proyectos como COOPROVITEC
y los diversos planes de vivienda, usted consitierpre cual es la razén social de la organizacion?

La razén social de la organizaciéon es ayudar paeaelj docente y su familia puedan tener vida digoa,
esto quiere decir que ya entran otros propoésitasoda parte de recreacion, la parte de ahorro gitarélo

gue tiene que ver con la solidaridad y los auxilios

¢ Cudles es el simbolo o simbolos que identificAR@VITEC?

R) El simbolo que identifica a Provitec lo tenemneosuna casita, ese es el logotipo que hay y ahesids
diciendo que es realmente para colaborar en laendd del trabajador. También tenemos unos lemas,
tenemos unos principios.

¢, Cudles serian los valores politicos que reprasartaorganizacion?

R) Cémo valores politicos que representan a lanizgeion y a las organizaciones que la acompaéamc
cooprovitec y Asoinca, tenemos la lealtad, la soldthd, |a fraternidad, la horradez y el respetoedns que

se deben destacar como lideres sindicales y segjalesomos.

¢, Cudles son los impedimentos para que PROVITEC leucop sus objetivos?

R) El impedimento para que PROVITEC cumpla con aljgtivos puede ser el estado, por qué en este
momento hay mucha regulacién y mucha norma ademdssdimpuestos que se tienen que pagar por
cualquier actividad.

Otro que puede pasar es respecto a los sociosqyesfiegue la corrupcion a los escenarios y peroge
objetivos y estos no se cumplan.

¢ Cuando nombra la corrupcion hay alguna estrapeg@evitar este inconveniente?

R) Es decir desde que se inici6 PROVITEC siempreasestado incidiendo sobre el papel que debe glgar
lider en un colectivo. Es importante entender cgianeos en la construccion de la economia populir eq
una economia propia, por lo tanto de un peso queseé, hay que dar cuenta y razén a fin de gseeden
principio las cosas estén bien planteadas y noase a tener problemas, se tienen los reglamentos
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importantes por ejemplo a la hora de acceder ddamde vivienda. Por ejemplo para que puedas aceed

un plan de vivienda, primero debes tener un pun¥agse puntaje se acumula participando en lasansing
participacion en reuniones que se hayan hechotermteado proyecto, el pago de cuotas pactad&srepd,

y el trabajo que estés desarrollando, el papetjiegas dentro del grupo.

¢ Los publicos de interés en PROVITEC estan ideatifhs?

R) No entendemos mucho sobre los publicos, pero que tenemos tres grupos de personas que son
importantes para las funciones de la organizacifimde estaria la junta directiva, los trabajadgréss
afiliados estos Ultimos toman las decisiones enasamblea general de socios

¢, Qué canales de comunicacion posee PROVITEC Yesugl uso?

R) PROVITEC tiene mucho canales de comunicacidmocesta en articulacion con ASOINCA entonces
tenemos el programa radial, que se hace cada deabadd 1 a 2 de la tarde. Tenemos el programae&ue s
emite por las redes sociales, tenemos la revigtacamos y un espacio en el periédico el educadaraca

en ASOINCA donde tenemos varias paginas dedica@&QVITEC, también tenemos los textos que se han
sacado por ejemplo el texto de construyendo ecangmpoder popular y las circulares que se emiten
dependiendo de la actividad que se vaya a realiagrconvocatorias que se hacen para las reunjopasa

las juntas directivas.

¢, Como es el relacionamiento con los publicos dzésf?

R) En Asoinca y Provitec estamos 24 directivos,lake cuales 12 pertenecen a PROVITEC, estamos
distribuidos por ejes, por ejemplo para provitetetros el eje de economia popular y finanzas ensosme

eje se encarga del trabajo con Provitec y cooproyiel eje se encarga de interrelacionarse con los
trabajadores que estan distribuidos en los difesepuntos. Lo hacemos por medio de comunicados, nos
reunimos cada mes para dar pautas, evaluar e énelisnar al trabajador, vemos cémo nos estd yendo,
teniendo en cuenta a la persona, la salud y miraoczamos en el trabajo porque entendemos quesidud

que tiene el trabajador son los &nimos que tiere ngalizar su labor. Es mas en cuanto al salagolgerno
aumento6 para este afio el 6% nosotros la juntatidimecla asamblea, se dice que no se debe auneriés

sino el doble, 6sea el 12%.

¢, Qué consideran que esperan los publicos de irtebés la organizacion?

R) Cuando hablamos de los trabajadores los dimxtivlos socios, yo creo que todos esperamos que la
organizacion siga construyendo siga avanzando immamernizando jojo sin perder de vista que esabajo
colectivo, que siempre va a ser para el bienestactivo!

¢, Qué mecanismos de participacion existen en PROYITE

R) Los mecanismos de participacion que hay en darozacion: estan las reuniones de socios, de junta
directiva, del eje de economia popular, que datataciones sobre todo para los trabajadoresay das
reuniones que se hace en cada uno de los puntasbd@ con los trabajadores de ese punto.

¢, Hay indicadores que puedan demostrar cudl esedlde participacion de los publicos?

R) El indicador que podria ser a nivel general pusgl la asistencia que socios, que se hace uméblasaa
nivel general una vez al afio, también hay asamluleasaracter extraordinaria cuando se necesitzafa

uno de los comités de planes de vivienda tambigruhas indicadores que nos dan el nivel de pag@itm

de las personas, es decir en qué estan comprosiefidamismo en la junta directiva porque se puate
muy facilmente cual es el nivel de participacidrcada una de las instancias.

¢, Como se podria definir la cultura organizacioeaP&OVITEC?

R) La cultura en general de PROVITEC, se puedenilefomo una cultura académica, porque estamostodo
los educadores alli y es una cultura de resistgnde lucha porque nace de nuestro sindicato yestm no
podemos dejar de perder el camino de la luchalpa@nsecucién y que se nos respeten los derechos.

¢, Qué mecanismos de participacion y comunicacioeiéos trabajadores de PROVITEC?

R) los mecanismos de participacion que tienen alsafjadores en primer lugar, el de integracién lque
realizamos al iniciar el afio nuevo, una asamblebbsl¢rabajadores a fin de que nos sintamos mejoa p
iniciar ese afio. Y al final del afio también reatipa una de integracién, también tenemos en cuasta |
fechas de cumpleafios donde compartimos una tratampartimos un refrigerio y aprovechamos para
conversar sobre lo que ocurre en cada uno de ldepde trabajo. Las reuniones mensuales que se leac
cada uno de los puntos de trabajo es importantpupase evalla el trabajo que se hace cada diaga gue
cada uno de los trabajadores pide ser escuchadbiéa estamos dispuestos a escucharlo porque tenemo
que construir. Eso si el trabajador dard cuentazgr que es muy diferente el patrén, que nosotroxc
patrones acad en nuestro trabajo popular y siempreeios preguntado y analizado y se ha notado la
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diferencia, casi que es de igualdad entre trabegadpmiembros de la junta directiva porque no delsede
perder de visibn que somos lideres. Y siendo l&demedicales y sociales, el papel que se juegaesdedel
ejemplo y con el ejemplo es que tenemos gque conBidos estos proyectos que van hacia adelante.

¢, cémo manejan los rumores?

R) los rumores son manejados de tal manera quéentea a la organizacion, por ejemplo si hay unaiuem

el que se diga que la organizacion por lo econdéiéca caer, hay que afrontarlo, llamar a una aszanypl
explicar, ya que puede generar caos y mandar & pogio lo que se ha construido con grandes esfielEzo
importante recalcar que como organizacion y cémutajudirectiva tenemos una gran credibilidad el
magisterio cree en nosotros. Han venido muchagalelenes, educadores de Bello- Antioquia estuvign

aca escuchandonos y viendo los proyectos que shdwo en viviendas rurales con proyectos altersti
Han venido educadores de diferentes paises deciliésr departamentos. Entonces creemos que estamos
gestando economia popular con vivienda digna pasatrabajadores de la educacién del cauca. Estos
proyectos se pueden realizar en otros lugares sepglero siempre y cuando tengamos en cuenta esos
principios. Aca admiramos a Ernesto Ché Guevareaeinac porque hemos visto en él una persona muy
sencilla, una persona integrada a los trabajaderesu historia nos ha dejado ver que es un lidpreyes
lider ayud6 a construir mucho y que no perdié daavia lucha para hacer respetar los caminos de los
trabajadores.

¢, Como se manejan los conflictos en PROVITEC?

R) los conflictos se presentan y hay que teneictgiara enfrentarlos, sin embargo cuando haymegitos
internos para cada proyecto, cuando hay estattiasdo todo esta reglamentado desde las asanmlessy

qgue no se presenta mucho conflicto porque ustesdlya a qué atenerse. Porque lo construyd y lo 8o&n
algiin momento se presenta un conflicto por algitnacédn se le muestra el reglamento y se les rdaugue

ya lo conocian. Es siempre bajo el lema de “dadada quien segun su trabajo” Y por eso nos referianlos
puntajes cuando hay que repartir los lotes. Asfrmaison los trabajadores, se conversa con elloghdaiver

que lo que estamos construyendo es una economiigappgra nuestro beneficio y para nuestras fasiilia

¢, Qué adjetivos positivos usaria para describir@WAREC?

R) A PROVITEC lo describiria con los siguientesetidps: Transparente, luchadora, solidaria, regsetu
participativa.

¢En cinco palabras que no deberia ser PROVITEE€remrios de practicas y valores?

R) No deberia ser deshonesta, inhumana, incor@mtaipta, impuntual, mentirosa.

Entrevista ingeniero Horacio.

Audio No 190125 002

¢,Como surge PROVITEC?

Es una necesidad, hay un fenémeno natural en asteet terremoto de Popayan 31 de marzo de 1983. La
afectacion es de casi un 90% de la ciudad y toosagisterio caucano. Muchos docentes quedan eall¢azc
merced de la intemperie. Esperando ayudas que stapuente llegan de nivel nacional e internacioeab p
que se canalizan con los politiqueros de siempeeugan los recursos para hacer politica o paraseloa. El
ministerio se ve afectado porque a pesar de efgtetados no estan siendo beneficiados. Entoncegupo

de profes que se les llama activistas, que buspbahien comuin en este caso era organizarse Yy lograr
satisfacer esa necesidad que era en su momentesatisfacer la necesidad de una vivienda digrealps
profes afectados. Es asi como ellos empiezan a poestas y FECODE que es la asociacion nacionad&o
estamos afiliados los profes nos dice listo, lesiam a dar una ayuda pero organicense, entonces esa
organizacion se llam6 PROVITEC. Creeria yo quersds o0 menos 250 profesores que estan ahi censados y
con ellos arranca los primeros brotes de orgardraéirimeros brotes porque a pesar que la necestdanlly
sentida y afect6 a todos cada uno empieza a pelestorma individual ellos no piensan la necesidad d
todos. Entonces llegan los recursos y la idea esdgula unién de todos los recursos que lleguen se
distribuyan en un proyecto comunitario. Algunosedigue no ya que querian que la plata se repaetidra
quienes estaban censados, es asi como el primé& He organizacion se ve afectado como por
desorganizacién interna porque cada uno piensa iglividual, se retiran del grupo y quedan masemos
unas ochenta personas todo lo que se iba a darepgeyecto cada uno lo toma para satisfacer sus
necesidades. Queda un pequefio grupo que dice “manemos esfuerzos” que trabajemos en conjunto y
formemos un grupo que se llame PROVITEC (Provivéedigna para los docentes). Asi nace PROVIEC con
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sus inconvenientes y todo pero el ideal es orgesgzérabajar comunitariamente y comenzar a sakedaste

un proyecto de vivienda que dignifique la vivierydsatisfaga ese inconveniente tan sentido en eseemnto.

¢, Cudl es el propésito actual de PROVITEC?

A raiz de toda esta historia se empieza a darhiliddid, este proyecto empieza a germinar y a dao$, es

asi como después de tanta talanquera politica\diada@ que no surgiera este proyecto, surge elgorptan

de vivienda que se llama Villa Docente. Es un glana 200 docentes aproximadamente, con el trabajo
comunitario se logra materializar. El gobierno bgado a aceptarlo por qué no lo aceptaba, lo sefao
clandestino y veia que afectaba sus interesesu@oamgjentras ellos manejan mas recursos, no sacaron
proyectos a pesar que llegaron ayudas naciondlgereacionales cuando el terremoto afecto la cuta
gue ellos hicieron fue robarse esos recursos ynsigén queda mal ya que son unos profes los que efea
primer proyecto con muy pocos recursos pero loncr8a demuestra que si trabajamos mancomunadagnente
bajo transparencia se pueden hacer las cosas,ceatahgobierno como que no le gusté eso. Entosees
piensa ya no solo en los afectados por el terremioim en los demas asociados que cada vez quense va
vinculando mas y mas, vienen con esa necesidathaeivienda digna que a la fecha no brinda el estad
Entonces se empieza a plantear un proyecto madegrga no buscar un proyecto sino varios proyegtes
satisfagan las necesidades de los 10.000 afiliddoASOINCA y que también se vinculan a PROVITEC
buscando esa solucién. Eso se proyecta a creaicguds de vivienda y ya no se piensa en vivienbana
sino en proyectos de vivienda rural. Ya no es ucanaia como dice el gobierno 6x12 sino en loteS@i®
m2, donde no solo se satisface la necesidad devivieenda sino de soberania alimentaria, que cada un
siembre unos productos organicos que sirvan pasastenimiento.

¢, Cudles son los objetivos que orientan la accidPRIBVITEC?

En este momento ya que hay credibilidad y un mosfinédnciero que permite generar este tipo de mtoge

En este momento tenemos a un 30% de los asociaddsa es llegar a un 60% o més. La idea es que ca
docente pueda tener su casa o0 una parcela alos#adgs de PROVITEC.

¢, Qué brechas o barreras hay para el cumplimientmsgeopdsitos de PROVITEC?

El principal es luchar con los demonios que unietipor dentro, el asociado viene aqui con una riceuda
capitalista, con una forma de satisfacer su neadgdrsonal, ese es la principal barrera y paradigme hay
gue romper, porque aca se le dice, no es sololsgi&@o de vivienda es una solucién para todos. 1Es u
proyecto donde se tiene que trabajar con mingasfisar fines de semana, hay reuniones, hay caleajar
entre todos, dar una cuota, este proyecto no Esmehe a la mafiana, lleva muchos afios y paraajlegre
materializar se debe cambiar esa perspectiva gne &l afiliado para lograr sacar el proyecto. Msch
vienen con el signo pesos en la cabeza no para teaevivienda digna sino para engordarla y veradgrl
mejorar los recursos, ese es el mayor inconvenigideuno se encuentra, porque si al docente ne se |
satisface esa necesidad econdmica entonces depagyetto. Ha habido lunares sobre todo en esédsent
gue desdibujan el objetivo principal que es digaifila vivienda y brindarsela al docente.

¢ Filoséficamente cédmo se puede definira PROVITEC?

Filos6ficamente es trabajar en grupo bajo un idaal es proveer de una vivienda digna para todagigael
estado no da esa posibilidad. Se obtiene buscaedpi® una economia popular siempre pensar ereel bi
colectivo y no en el bien individual y sacarnoslaleabeza que es algo que nos va a lucrar. Estilm @s
vida en el que se deja de ser esclavo del seatandiero y busco mi independencia para adquirir una
vivienda para ir construyendo poco a poco sin eddese ni tener que trabajar toda la vida o estarvigjo
para lograrlo, cambiando el paradigma.

¢, Qué valores y principios caracterizan a PROVITEC?

Los principios es tener unos lideres que genemxfiilidad que se vea la transparencia y el buemejoade

los recursos. Si se tiene un objetivo claro y ulidsres que luchen por ese objetivo los proyectdens
adelante.

¢, Qué valores sirven como sustento a la organizacion

Los valores principales son la honestidad, ladealel trabajo comunitario y las ganas de sacgorimgectos
adelante. Porque muchos proyectos empiezan a #agaeque el mismo asociado habla mal cuando no se
satisfacen sus necesidades inmediatas ya queiestoun proceso, empezando a desdibujar el proceso
haciendo dafio a los proyectos.

¢ A qué publicos busca llegar PROVITEC?

El primer factor aqui es el docente, tratar dealtlegdirectamente al docente sobre todo al dociitado,
porque ellos son quienes creen en esta organizaciftque se comprometen a cumplir ciertos deberes y
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requisitos que se plantean, después vendria léidaraique la familia también se beneficia de las/pctos y
también se piensa la comunidad donde se haceydqiooporque cada que llegamos con una idea, dioede
de esa idea para poder ejecutarla, se va a cantrate de obra calificada, no calificada, se vigaificar el
trabajo, se va a generar trabajo de manera indiedirecta, que pueden ser los obreros, los demes,
quien lleva las remesas de manera ocasional, seenfm@conomia en la zona en que se estan ejecutzd
proyectos.

¢, Cémo cree que es el relacionamiento con los mshile interés?

La relacién es directa, no hay ningun tipo de metiarios simplemente se inicia el proyecto endaaz
buscando el beneficio de esa zona. Si se necesittabajo se consigue a la persona y se le paga
directamente, es una relaciéon muy directa.

¢,Cudl cree que son las expectativas de los plldeaserés?

Uno es buscar un tratamiento digno, una remunearagabarial de acuerdo a su trabajo porque con este
mercado laborar estan acostumbrados a que les rlda eabeza, los roban, no les pagan lo que les
corresponde. Mientras que aca se paga lo que fessponde, se busca la satisfaccion del clientenpign

de quien nos ofrece ese servicio. Entonces la gevgebusca para trabajar con nosotros porque sabe (
somos honestos para pagar un precio justo sin minguermediacion, no hay cobro, soborno, coima. La
expectativa es que lleguemos con los proyectosugor® solo nos beneficiamos nosotros sino toda la
comunidad. Es un proyecto que no solo beneficileénte sino a la comunidad.

¢, Qué mecanismos de participacion existen en PRO¥?PTEHay indicadores que puedan demostrar ese nivel
de participacion?

Acé los canales de comunicacion y participaciompie tienen a un directivo a cargo del proyectay |
reunién con los asociados, todas las determinagigeebasan en un consenso en donde se explican las
posibles soluciones y determinaciones, en reurédorean las decisiones en conjunto. Eso se pueificae

por el nimero de votos que recibe cada proyectln $® hace pensando en las bases que mantienen esta
organizacion, si un docente no esta de acuerdeygeesa libremente en asamblea, la asamblea dietelan
viabilidad de la misma, todas las determinacioeg®ian en consenso.

¢, Cuéles son los simbolos que representan a PROVITEC

Los simbolos mas caracteristicos son los lidemgs)ideres muy comprometidos que se entregan lzdjoa
son honestos, logran desarrollar cada proyectoedelsthicio hasta el final sin crear elefantes btem) son
lideres que luchan por un objetivo lo materialiyatian ese ejemplo de trabajo. Esos son los siminadss
importantes porque los asociados estan aqui yaanfean en sus lideres.

¢, Como se podria definir la cultura organizacioeaP&OVITEC?

Lo principal es tener un lider que logre sacarpegecto. Ese lider debe tener una serie de caistittas
propias como el carisma, que logren que la gendéedpte para movilizarlos. Lo principal es que cangon
estandares de compromiso, de lealtad, de honestidachbajo comunitario.

¢, Como manejan los conflictos y los rumores endardeacion?

En asamblea se da la posibilidad de que se exfivesmente lo que se piense, si no se ahi, tantagrotros
espacios. De lunes a sabado siempre hay un dwegtig atiende a los profes asociados, atiendemagjyej
sugerencias. Hay otros canales como los gruposlesgbor internet, distintos canales donde losiados
pueden expresar sus ideas, donde si hay algurdépoaconveniente se los recepciona donde el dicti
encargado y el afectado se relinen para empezmiaizar el inconveniente. Si no se logra una célu
entonces se traslada el problema a un eje y sa lunscsolucion en grupo, si ya no se encuentraainaion
entonces se traslada a la junta directiva que y&24amiembros para buscar una solucién entre tedasma
reunion.

¢En cinco palabras que no deberia ser PROVITEE€remrios de practicas y valores?

No deberia de satisfacer una necesidad indiviteadieberia de hacerse politica y evitar personasag que
vienen a dafar el trabajo comunitario.

Entrevista Profesora Martha Yanza

Audio: 190125-003

PROVITEC surge con el terremoto de Popayan. Unayds maestros que al ver que sus casas quedaron
destruidas, decidieron reunirse, cada uno colocdpante y ya que el gobierno no les daba se agropzara

ver que conseguian asi fueron hasta que buscalae gue hoy es de Villa Docente.

¢,Cuadl es el propésito de PROVITEC en este momento?
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Pienso que el propésito de PROVITEC es mejoractesliciones de vida del maestro, empezando por la
vivienda, el ahorro, es lograr que el maestro laisté que tenga una buena calidad de vida.

¢, Cudles son los objetivos que orientan la accidPRIBVITEC?

Un objetivo concreto es la vivienda digna, otrogmiser el bienestar del maestro.

¢ Qué barreras pueden impedir el cumplimiento deletivos en PROVITEC?

Por ahora pienso que se esta cumpliendo con IPR@VITEC quiere, las barreras serian que llegulen a
direcciéon personas que no sigan con esa linea.

¢,Cudl es el ideal de PROVITEC?

PROVITEC en cabeza de Fernando tiene mucha viséndgal de él; es que todos los maestros esén bi
¢,Cudles serian los principios que caracterizanGMPREC?

La honestidad, responsabilidad, directivos que beaestos responsables, honrados.

¢, Qué otros valores sirven como sustento de la izayzén?

Siempre les digo a la directiva que un valor imgaieds es la responsabilidad, si usted como dicees/
responsable usted va a seguir porque lo eligenquegaisted cumpla con un cargo y ese cargo tieaeseu
con responsabilidad, ese es un valor muy importante

¢, Cudles son los publicos a los que les deberiar IlRRIGOVITEC?

En ese caso, seria como nosotros decimos “el pueblageneral, que se podria afiliar, que se podria
movilizar, que podriamos ayudar a mucha otra gente,sea capaz de organizarse de seguir trabajdado,
abrir las puertas a mas trabajadores.

¢, Como es el relacionamiento entre las personastpggan PROVITEC (los publicos de interés)?

Yo pienso que es buena, acd entre los directivosigpmmenos no se encuentran roces, siempre hay un
direccionamiento y bajo ese direccionamiento, fomaitodo. En cuanto a los empleados a veces se ven
algunos roces por el trabajo, dada la carga lalaowradjue la responsabilidad es igual.

¢, Qué cree usted que esperan las personas quamBROVITEC de la organizacién?

Creo que ellos quieren que PROVITEC siga crecieqde,siga brindandoles mas cosas, aparte de Ibayue
quieren mas.

¢, Hay mecanismos de participacion aca en PROVITE® indicadores que puedan demostrar cuél es ese
nivel de participacion?

Por ejemplo se hacen reuniones de comités de thasde se les ensefia a la gente nueva qué es PROVITE
cual ha sido el camino que se ha seguido pararliade esta, para que la gente vaya interiorizaddyg
mezas donde se habla y se reldne, hay mucha geamteogparticipa, pero la mayoria de los directivos y
comités de base participan.

¢,Cudles son los simbolos que identifican a PROVITEC

Hay un simbolo que es avanzar, siempre avanzasmoel periddico se llama avancemos, todo el tieepo

no ha cambiado, también esté& el loguito de PROV|T&E€asita, siempre es avanzar y la casita.

¢, Como definiria usted la cultura organizaciondPBOVITEC?

Es avanzar, luchar, unién, trabajo.

¢ Cudles son los mecanismos de comunicacion yipatién que tienen los empleados?

Las reuniones que se tienen con el presidente olamulirectivos que tienen a cargo, los rednensy le
informan, si ha hecho algo mal les comunican poritessiempre ha sido en la linea donde se manga u
cuestion verbal.

¢, Como se manejan los rumores y posibles confla#osro de la organizacion?

Casi no he oido que hallan conflictos o rumoreschames dentro de la organizacién, si por ejerajgaien
lleg6 tarde, entonces se le dice, esas cositasyasles digo, no se pongan a estar chismoseaigaleda la
misma persona.

¢,Qué no deberia ser PROVITEC en términos de padgfivalores?

Pienso que deberian bajarle un poco la hora dejtrablos trabajadores en el super, por ejemploefue
sdbado se trabaje hasta las 4, porque ellas com@sndeben estar con su nifiitos, asi sea con sosossp
porque ellas deben estar aca en punto y algunasgeatas aca porque no les alcanza el tiempo, erst@ice
trabajo es bastante. Hay dias que son flojos, Ipgyadias que son duros, debe de haber un mecapermao
que las de arriba y las de abajo roten. Lo mismia & las gasolinas porque el trabajo es duro.
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Entrevista Profe Maria.

Audio No: 190126-001

¢, Como surge PROVITEC?

Lo que hemos conocido es que PROVIYEC surge comaespuesta a la necesidad que tenian los maestros
en ese momento del terremoto de una vivienda pdryiros dificultades con las viviendas aqui enBdp
entonces los docentes del pais hacen como unaectxgl les envian una solidaridad a los docentes de
Cauca. Un grupo de docentes tomaron esos aportesmdera individual y otro grupo de docentes tomo la
decision de usar esos aportes que habian dad@lanaisional para organizarse como grupo y con kda p
que les dieron empezar un trabajo ya mas coleckivawle les permitiera salirle al paso a esa neatslda
vivienda que quedd en municipio de Popayan.

¢,Cudl es el propésito de PROVITEC?

Para nosotros como docentes, estando en la chdmgadora, el aumento salarial que nos dan anutdnmem

se compadece con el alza de la canasta familiat gasto de vida. Entonces nosotros estamos oryiosz
para demostrar primero que un grupo organizadoat@jadores asi no tengamos suficiente plata, paslem
lograr mejores cosas que si lo hacemos de mangdirédnal. Eso es como una meta que tenemos, deanostr
eso.

Lo otro es que nosotros como trabajadores y queonms propietarios de empresas, ni SOmos empresario
pues con el esfuerzo de todos y la unidad de t@dolemos generar proyectos que mejoren nuestras
condiciones de vida y lo otro demostrar que unenfodiferente de administrar este pais, de adnanikis
recursos de una manera colectiva y para benefitéztivo es posible dentro del capitalismo.

¢, Qué objetivos concretos orientarian la acciéraaedanizacion?

Esos son los objetivos generales, pero para loggarpor ejemplo se hacen proyectos productivos, por
ejemplo proyectos para conseguir vivienda. Cu&l ebjetivo del proyecto, la posibilidad de dan¢enda a

la clase trabajadora, en unas condiciones dignas, p sean unas cajas de fosforo que nos esta
implementando el estado para la clase pobre, guecsean unas casas con condiciones dignas dadavie
unos costos mas bajos, que no nos dejemos explotéas grandes empresas constructoras, Sino Gaéras
mismos organizados podamos generar la solucidneatnws propios problemas. Y que seamos nhosotros
mismos los que nos generemos esas posibilidadasogques da el estado de una vida més digna.

¢, Qué brechas o impedimentos existen en el cumplinde los propositos?

Lo que pasa es que cuando la clase dirigente qoden@rar por ejemplo un plan de vivienda, lo congea
una porque tiene todas las posibilidades. Nosdtrogue estamos haciendo es reuniendo los esfuerzos
econémicos de mas 0 menos 6.000 compafieros quedsiadiliados en la organizacion, los aportes pogui

de todos lo unimos y con eso tratamos de dar soluzilas necesidades mas sentidas de nuestrasladili
entonces eso lo que nos permite a nosotros ir c@ando esa posibilidad de cumplir los objetivos gales y

los especificos, que sea el esfuerzo total deakedrabajadora, un trabajador para poder hacetialye que
hacer un sacrifico de si salario y darnolo a nesopara poder hacer esos proyectos.

Los impedimentos que hemos encontrado es la pegtd. [El estado colombiano como vendié todos los
proyectos productivos que tenia como estado, mmm@p entregd las vias y el peaje que se supone que
deberia ser un impuesto que pagamos para todosdie & una empresa privada y todo el sector fieanc
que era del estado se lo entregé a la empresalprieatonces el estado se esta sosteniendo dagagsstos

y las sanciones que nos coloca a todos los trafr@sd y a toda la clase pobre del pais. Uno de los
impedimentos es que tenemos demasiadas exigenaiasppder generar empresa en el pais. Nosotros
estamos tratando de hacer unos proyectos prodscpeco tenemos que pagar demasiados impuestos,
requisitos, mucha cosa para poder generar nuesipjopdesarrollo de la vida digna. Entonces tenelaos
cooperativa, la stper solidaria nos exige una dadtde papeles y cosas para poder funcionar yasthewva

casi el 50% de los excedentes que podriamos terer gplucionar problemas que el estado no nos ha
solucionado. Sin embargo en vez de apoyarnos ta lgsi esfuerzos que estamos teniendo. Ese eseuos d
problemas mas grandes que tenemos, el estado Jalwnén el momento esta viviendo de los impuestos
que pagamos nosotros, de la pequefia y mediana samgreeso es lo que no deja que crezca mas
aceleradamente en el desarrollo de nuestros pasypara que generar mas vida digna para los afdiad

¢ Filoséficamente coémo se puede entender a PROVITEC?

La propuesta de nosotros aparte de econdmica digpgorque lo que queremos es mostrar como unonue
modelo de gobierno es posible en este mundo, doad®ya corrupcion, donde la gente sea mas indjnad
donde no pensemos tanto en lo individual sino etolectivo, eso es lo que queremos, que NOSOtNU® CO
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sociedad entendamos que el modelo que no estanamdsino es el ideal y no es el Unico en el mumooc

no lo muestra la clase dirigente. El modelo que estédn imponiendo es un modelo que definitivamante
nos sirve a nosotros, lo que queremos mostrar eshgy otra forma de hacer las cosas y que como
trabajadores podemos generar nuestros propios qiosyg que no necesitamos que nadie nos venga a
manejar la plata.

¢, Cudles son los principios que caracterizan a PRBEU?P

Como principios hemos dicho que el interés colectigbe estar por encima del interés individual.ditos
trabajamos para que a todos les llegue en partéguates pero si equitativas, de acuerdo a su joakh
segundo principio es darle a cada quien segurabajtr, al que mas trabaja se le da mas. Signifieaatique
mas ahorra mas compra, se le da mas bono y eso.p@tcipio es que la organizacidon no participa
directamente con todo lo electoral institucionak tecursos de la organizacion no se pueden utpiaea
campafas de ninguna clase. El cuarto principid esspeto a unos valores éticos de la clase popukason:

la responsabilidad, el compromiso, la honestidadijdciplina y el desarrollo de los trabajos demémera mas
leal posible, esos son como los valores éticostrgti@mos de impulsar acd. Dentro de los principiogos
proyectos productivos, el que mas se ha intentadardbllar es darle a cada quien segun su trabagpoque

no se vuelva una cosa de camarilla, sino a tragésds principios claros que beneficie a todosguaal por

lo menos equitativamente.

¢,Cudles son los publicos a los que busca llegaMPREL ?

Directamente llegamos a los afiliados que serianeutes, trabajadores del sector oficial de cuatquivel,
puede ser basica primaria, bachillerato, univedsiwlaolegios técnicos. Lo otro es a los administoat 0sea

a las personas que trabajan en las instituciones e son docentes, esas son las personas qu&asosot
beneficiamos directamente.

Pero indirectamente lo que nosotros buscamos esodaela clase trabajadora entienda que este mgdelo
esta forma se puede aplicar para cualquier trabagd el pais. Indirectamente ahora estamos béanedic
con nuestros proyectos productivos a sindicatasoperativas 0 a organizaciones sociales que seaguigir

con nosotros y que podamos distribuir los excedegtee tenemos al afio los compartimos con algunas
organizaciones que trabajan con nosotros, esogsldratamos de hacer directa e indirectamenteqes la
sociedad se dé cuenta y diga “somos capaces”. @btoqyue no ha dicho la burguesia es que ustedes co
trabajadores necesitan que alguien venga y ledragada casa, el almacén porque ustedes no s@tesp
entonces eso es lo que intentamos demostrar nesotro

¢, Como es el relacionamiento con los publicos dzésf?

Nosotros lo hacemos a través de los proyectos ptiods, con la distribucién con ellos de excedenpeso
también a través de charlas, reuniones, tratandadletieostrar como es la experiencia, vamos a otros
departamentos a buscar otros trabajadores a mestraré estamos haciendo, como se esta haciergio, os
gue tratamos de impactar a través del ejemplo perhién a través de los medios de comunicacion
intentando mostrarles que si es posible.

¢, Qué esperan los grupos de interés de la orgadtiaci

Nosotros esperariamos que la gente llegara acdporasna conviccién politica que por una necesidad
econdmica, pero la realidad es que la gente nédlegando por una necesidad material. La gentdussa
porque le parece bueno que al final del afio despeidmber comprado se les retribuya algo por maelio
bono, porque los planes de vivienda son mas ecaodmpero lo ideal seria que no solo miremos eda pa
del crecimiento econémico sino como una posildigelitica de implementar un modelo de sociedad
diferente y de una implementacion de nuestros ipid& en todas las organizaciones sociales y pogaila
Eso es lo ideal, lo intentamos hacer a través ddad) videos, programas, de la reglamentaciérsgumlca

en cada proyecto productivo para que la gente gaggendo la disciplina y eso. Pero usted sabe gu®s
formados en una sociedad capitalista donde nogsetfiado el individualismo, la deshonestidad bueha...
falta de compromiso, la falta de disciplina entanse hemos tenido algunos inconvenientes pero & qu
intentamos es eso.

¢, Qué mecanismos de participacion existen en PROVITE

Los medios de comunicacion, programa de radio, rprog de television, las circulares, el periddieo, |
revista, las visitas directas a los demas trabagadplas conferencias con lo demas, tenemos ustnege
coémo hemos ido desarrollando el trabajo en la pat@mas practica para mostrarle a otros trabajadmmeo
seria implementar un nuevo proyecto, como lo podehaxer, incluso hemos hecho alianzas econémicas
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donde se presta un determinado monto para la éreade otros proyectos, donde hacemos el
acompafamiento a este tipo de procesos de manerde@endiente.

¢,Cudles son los simbolos que identifican a PROVITEC

En eso si estamos quedados, esa parte la hemasdaelkcbastante porque solamente tenemos el loguito
ejemplo la parte donde tenemos los proyectos heros llenado de propaganda, porque no hemos sigo m
agresivos en la parte de ser mas simbdlicos deotdkesdodo lo que hacemos de una manera mas exgresi
Somos como muy a la antigua del periddico, de kaeweista, del programa de radio, del programa de
television, de unas circulares asi como se ven planyas, hemos sido bastante descuidados en esalpart
gente nos llega mas bien por los resultados poictice porque hayamos desarrollado eso del simimlis
Ahora la gente que nos apoya a hecho vayas cageldorque ni eso haciamos, teniamos que eso era de
PROVITEC pero ni si quiera decia PROVITEC, ahorastamos colocando las vallas para que la gente vea
que la organizacion ha crecido, que se encuentgasven los barrios, que se diga esto es de PR@/ITE
Pero de esto hemos sido muy descuidados inclusa parte de la psicologia y en la parte de la eseri
como tal, de la sistematizacién de la experie@ésicamente nos hemos centrado en dar resultadospa

la gente vea que los proyectos no se quiebramn®inos afiliados que se han dedicado més a esa part
ejemplo tenemos canciones, tenemos poesias, tersamisticos. Pero mira, la gente los hace, losnsasa

la luz publica, “decite” vos un mes dos meses yaieslamos de que ese profe hizo ese documentodsiao
cancidn ese acr@stico para nosotros. Entonces @&mpate segun mi forma de ver estamos quedados, ni
siquiera tenemos unos colores una bandera.

¢, Como se podria definir la cultura organizacioeaP&OVITEC?

La asamblea general es la que nos da todas lasesrgenosotros como junta lo que tenemos es qugueso
ellos dan poderlo aplicar al trabajo que estamaseheo, entonces la junta es la encargada de ajegut
llevar acabo eso que dice la asamblea. Entona@saesrganizacion como muy tradicional donde la ébsan
dice, la junta asume y empieza a desarrollar lolguesamblea ha dicho y todos los miembros dertaju
tienen que cumplir con unas funciones, entoncea cad tiene una funcién y se encarga de un proyecto
tiene que dar un informe a nivel general y luegpasa a la asamblea, generalmente esa es la fama d
organizacién asamblea- junta y tenemos unos Osgaleodecision como comités encargados de cada
proyecto, como plenun de presidentes que vienenelpesentantes de cada municipio y se discuten las
problematicas, pero aca se tiene una forma de iaag@adn que no es comun, la misma junta directiela d
sindicato, es la misma junta directiva de la coafi y es la misma junta directiva del fondo @bd#&jadores

gue nos vamos a convertir, estamos en ese tramifmshar de asociacion a fondo de empleado. Esa es |
variacién en cuanto a lo organizacional, que sdamsismas personas orientando las mismas cosase®e
una forma de asamblea, junta, plenun de presidectesités y de ahi se desarrolla todo lo que diga |
asamblea.

¢, Cémo funcionan las asambleas?

Son asambleas generales, también hay asambledslegados que serian los representantes de cada
municipio, ellos son los que hacen la reforma ettdh, pero hay asambleas generales donde sedgrata
reunir a los 6.000 afiliados para discutir los gaigs, esa se hace una vez al afilo. Tenemos ursayente

€s mientras otras organizaciones se ven a gatag@amir a la mitad mas uno, para nosotros las ldsam

son casi que de un lleno total. Se hace esa asamphla que ellos digan mas o menos cuales son las
expectativas, la asamblea de delegados definestatutos, el plenun dice vamos a empezar asi § yanta
ejecuta.

¢, Como se manejan los rumores?

Hemos tenido varios rumores y fuertes. Si son resx@omo que somos lavadores de dinero ilegal, lo
denunciamos, vamos a la fiscalia ponemos la deaynempezamos a hacer todo el trdmite de la demunci
penal porque son rumores que pueden en un momesiiwid a la organizacion. Si son rumores politiens
donde nos dicen que no somos una organizacionl snaidical, sino una empresa, entonces empezamos
explicarles a nuestros afiliados a explicarles pengosotros no somos empresarios sino un proyetiticp,
econdmico le damos las herramientas a los afiligdoa que ellos empiecen a desvirtuar todo eseepooc
que nos estdn haciendo en contra, se saca el dotturse va a la radio utilizando los canales de
comunicacion que tenemos para desvirtuar esos asmgara que los afiliados sobre todo no se dejen
desanimar por lo mismo.

Cuando hay rumores de corrupcién y eso, se hageoebso de investigacion a ver qué es lo que esta
pasando, si se han descubierto procesos de cdrupdiinterior y la decision es la expulsion de la
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organizacion, si el proceso de corrupcion es dedioectivos la decision es la expulsién y si eslade
afiliados, la asamblea también determinara siXpsilsa o no.

¢, Esas son formas de evitar conflictos?

Si, también la persuasion en las asambleas, ded@l@ente que no vote por determinada propuestgue a
veces la gente esta tan inmiscuida en el sistepitalista que lo que nosotros decimos les parécgci, les
parece mas l6gico seguir en el proceso que lesisefiado en toda la academia. Entonces ellos pignsa
los que se han equivocado somos notros y no diosonces se hace el proceso de dialogo y sino la
expulsion.

¢, Qué adjetivos positivos podrian describir a PR@&AQ7T

Honestidad, disciplina y trabajo colectivo, porcuepesar de que el trabajo colectivo en el sistem@a q
tenemos lo ven como una cosa mala para nosotradgesbueno. El trabajo colectivo para nosotros es
fundamental.

¢,Qué no deberia ser PROVITEC en términos de padgfivalores?

Hay un riesgo que tenemos como organizacion, qdarabanto beneficio individual la persona se @i |0
colectivo, entonces hay que tener ese equilibricedndos los beneficios que se dan individualesyaya a
ser que la persona teniendo una casa en un bueo, bexa parcela empiece a pensar que es de |zlaga
social y que se olviden de ir a una minga, a unailinacion, por eso hay que hacer mucho trabajcativo
para que no se pierda esa conciencia de clase.

Entrevista Profe Cuellar.

Audio No: 190126-002

¢, Como surge PROVITEC?

La organizacion surge a partir de una necesidadeniamos los docentes de tener vivienda. Lo gea pa
gue en este sistema capitalista en el cual venir@ndo por siglos, solo prioriza la vivienda péoa ricos,

los pobres quedariamos endeudados toda la vidanéa® en medio de una crisis, de un temblor quadaf
ciudad de Popayéan, de los mas afectados fueramadestros pero también se pudo percibir por pates
compafieros que en ese momento lideraron el pragesel magisterio carecia de una vivienda digndedes
ahi empieza a surgir el proceso de PROVITEC y enddida de los de los afios que han ido pasandmshem
ido avanzando en otros frentes populares de ecenpopiular.

¢,Cual es el propésito de PROVITEC?

Para entender PROVITEC hay que entender primeroequBSOINCA es la asociacion de institutores y
trabajadores de la educacion del cauca. ¢Qué bus@aBuscamos unos beneficios colectivos tanto en
nuestra organizacidon sindical, como en nuestranigeion hermana PROVITEC. ¢Entonces como se
entiende PROVITEC? PROVITEC es el espacio o esganizacién donde intentamos solucionar de manera
colectiva y popular las necesidades de los maesroseste caso lo afiliados porque también hay
administrativos. Estamos hablando de vivienda dejgs, la granja tiene el propésito que es la altegon
saludable sin transgénicos, tenemos unos escemaci@sativos, porque el pueblo tiene derecho tambika
recreacién y a la cultura, pero también intentarmeanzar en un proceso que hemos denominado “de
medicina alternativa” como lo es de oxigenaciéroy gupuesto el supermercado dénde estamos avanzando
mucho mas para que lo que se venda en el supedoegea libre de transgénicos, en ese proceso estamo
quiere decir que no se venda lo otro que es maserooah

¢, Cudles son los objetivos de la organizacién?

El objetivo concreto es el beneficio para los afiis y sus familias con proyeccion departamentséry
ejemplo nacional porque la economia popular sukdp ejercer el pueblo

¢, Cudles son las barreras existentes para el cuiaptorde los objetivos?

Primero ese gran capitalismo que pretende ser leloénicos que puedan tener el control de lasscdses
personas que venden sus parcelas pensando en eficibeacondémico también es un riesgo que tiene la
organizacién. Las personas propietarias de lasdgeanadenas de supermercados, en términos praeticos
sistema en el que vivimos es el primer gran rieggotenemos y el segundo es el riesgo que lasnzerspie
estamos afiliadas no comprendamos el proyectagmtjue trae PROVITEC.

¢ Filoséficamente cémo se puede entender PROVITEC?

Una de las visiones que tiene PROVITEC es el beoefiolectivo y popular, todos trabajamos, todos
colocamos y al final también aplica el lema “daleada quien segin su trabajo” o “darle a cadaxcaggun

su necesidad”.
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¢,Cudles son los principios que sirven de sustela@iganizacion?

Marxismo- leninismo

¢, Qué valores podrian servir de sustento?

La solidaridad fundamentalmente.

¢, Cudles son los publicos a los que quiere llegarganizacion?

Nosotros pensamos que primero nuestros afiliadastrabajadores de la educacion que son los dagente
directivos docentes y los administrativos, perorgum®s es impactar desde el ejemplo, de decirle ddmas
“mire organizados di se puede” ese es el prindigalamental.

¢, Como es el relacionamiento con los publicos dzésf?

Si no hay organizacion no puede haber una baselgrpmolamente terminaria repitiendo el ejercicio
capitalista, es por eso que lo que tiene ASOINGRPDVITEC es colectivo, no es para beneficios pedesn

o familiares, entonces en esa misma via el prireegreario es organizarse, después de organizaysgeya
empezar a trabajar. Creemos que una de las formasabr revolucidon es penetrandole a la econonda qu
tiene este capitalismo, deben primero haber unextdios honrados, honestos que no estén pensando e
beneficios personales, particulares y en esa migma cuando hay una organizacién, ASOINCA viene
siendo un ejemplo para organizaciones del Cauagganaciones nacionales e internacionales querian
ver nuestro proyecto y se quedan sorprendidos cusmévidencia que si es posible hacer economidgrop

¢, Qué esperan los publicos de la organizacién?

Las expectativas es seguir avanzando y seguidintiéndonos desde nuestro ejercicio de economialgrop
confrontando esa economia burguesa y capitaliga@xjste. Es por eso que se sigue insistiendo ASAIN
PROVITEC no es para beneficios personales o deupognuy cerrado, no, es un beneficio colectivo.

¢, Qué mecanismos de participacion tiene PROVITEC?

Nosotros tenemos varias formas... el primero es dénbka, es la maxima instancia tanto en ASOINCA
como en PROVITEC, la asamblea de la cual particijpaios los afiliados , pero también tenemos una
estructuras organizativas, y como te decia que @atender PROVITEC hay que entender a ASOINCA,
entonces nosotros tenemos comités internos, sehdae, comités de quejas y reclamos, tenemositdag

de activistas y en los que colaboramos en la orgaidin sindical y en la organizacion de economfaulzo.

¢, Cudles con los signos o simbolos que identifidaroeganizacion?

La gente asocia de manera directa a ASOINCA con\RREC. Muchas organizaciones aln dicen que el
ejercicio no es de PROVITEC, sino de ASOINCA y art® tienen razén porque la junta directiva de
ASOINCA es la misma junta directiva de PROVITEC. elsios simbolos e pues la bandera de los
trabajadores que es el rojo y el negro, el escadAIIINCA, la cancién, es una cancién compuestaepor
doctor Harold Mosquera que hace referencia fundéateante a PROVITEC y la gente en la calle
generalmente dice, vamos a las estaciones de mmatdi los profesores, vamos al supermercado de los
profesores, entonces PROVITEC tendria el termimirdele lo oficial en cAmara y comercio pero latgén
identifica fundamentalmente con los docentes.

¢, Como se puede definir la cultura organizacion&REOVITEC?

Primero es que para la junta directiva de PROVITiChay sobre sueldos y tampoco laboramos sobre
horarios. Como te das cuenta hoy es un sdbado iyeatamos como directivos trabajando, unos estamos
atendiendo personas otros estan atendiendo gramsdewmleas, otros estan acordando lo que hay qee dérac
espacios donde se proyecta lo que es la economidapootros estan atendiendo el tema de radiostodo
estamos haciendo algo, pero primero, sin sobreleusin limites de tiempos y tres pensandonos fuedée

en el bien colectivo y popular.

¢, Como es el relacionamiento con los trabajador&RdeVITEC? ¢ Cdmo es el relacionamiento?

Con ellos también de manera frecuente y constangstan haciendo reuniones porque también considera
que el control es necesario, nosotros partimosedasdprincipio y asi como nosotros somos trabagsor
ellos son trabajadores y partimos del respeto cvaimajadores, como personas de la clase oprimaléa d
clase trabajadora y en esa medida va la lineaspetiee no nos sentimos patrones o jefes, si un adenp de

la directiva hace eso, pues estd cometiendo un gorque esta en contravia de nuestros principiiiqos,
porque reitero somos trabajadores como ellos.

¢, Como se manejan los rumores?

Lo primero que hacemos es una valoracion en juntativa, dependiendo del nivel o la junta direattema

la decision de hacer caso omiso o en su defeate@wmlos una denuncia.

¢, Cémo afrontan los conflictos?
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Si es con los comparieros trabajadores es por ndedias reuniones, si es entre directivos lo resobgeal
interior de la junta por supuesto como seres husm&élay momentos en los que no estamos de acuerdo en
algunas cosas pero como posicion politica, si estamificados a veces son cuestiones de formadeno
fondo por ejemplo si la movilizacion la hacemoslamafana y no en la tarde, la discusiéon no es la
movilizacién porque todos partimos que la movilidaces nuestro principio fundamental de lucha. krgs

son como ese tipo de discusion pero lo discutirhogexior de la junta y se asume la mayoria.

¢, Dé tres o cinco adjetivos positivos que describBROVITEC?

Resistencia, unidad, decencia, organizacion, traepea?

¢,Qué no deberia ser PROVITEC en términos de Paagtivalores?

Pienso que por el contrario nos falta comunicads mnuestros afiliados los grandes avances qemten A
veces aun los compafieros desconocen todo lo questeranzado.

Entrevista Profe Main

Audio No 190126-0003

¢, Como surge la organizacion?

PROVITEC que es provivienda para los trabajadoesia @ducacion del cauca surge hacia el afio 1988 co
consecuencia del terremoto catastréfico de aquetento en donde muchos habitantes de Popayan saliero
fuertemente damnificados entre ellos profesorespgodieron su vivienda, que perdieron sus familias el

afan de ser solidarios entre comparfieros en aquekmio se organiza un comité que pudiera ser recepd
algunos recursos econdmicos que llegaban para fieadas y poder desde ese comité darle transparahci
manejo de esos recursos y que realmente llegdncampafieros que lo necesitaban. Quienes lideetm
grupo deciden mantener esa organizacion, que eygeguefia en el momento y muy escaza de recursos ya
que lo que habia llegado era para inversién dedogpafieros damnificados entonces esa experieac& h
gue se mantenga el grupo y se comience a creaondo fya de manera muy particular a la cual se le
comienza a llamar PROVITEC y empieza con el ahderestos compafieros que en ese momento hacen parte
de este comité que ese momento eran 40 persorgisahtente desde el primer momento a la cabezatde es
esta el profesor Fernando Vargas. Quien ha sidieélogo y que de manera muy transparente y mugt bla
venido llevando ese proceso hasta conocer lo guéehemos como PROVITEC.

¢,Cudl es el propésito de PROVITEC?

El propésito actual de PROVITEC es por el ladotfmaihay una claridad enorme, que es ir en proode |
social, de lo popular, de la clase menos favoreeidaste sistema en este estado y desde ahideabarcer

ver un poco de resistencia respecto al capitalismla, gran burguesia de esta nacién y del Cauctal de
manera que hallan procesos sociales que puedaar lleda gente en este caso asociados a nuestra
organizacién que son los docentes y las familiatodedocentes, los administrativos y las familiaslas
administrativos de nuestra organizacion. Y poadblsocial pues légicamente PROVITEC aparece carao u
alternativa al problema de vivienda, al problembhal®rro. Que a veces los bancos de la burguesis pu
terminan explotando al campesino al de la clasallpopsacandole provecho. En PROVITEC se vive este
tipo de experiencia, se presta un servicio a ldmdds lo del crédito, teniendo en cuenta no lasnms
condiciones que coloca el banco formal sino coa tjpo de politicas y Iégicamente aparecemos aimioco
alguien que facilita la solucién al acceder a uasacdigna de acuerdo a la capacidad que tengdiadi@f
pero se les ha facilitado acceder a esa vivientiEanpién hoy estamos llegandoles con la soluciéendgoco
nivel irle mermando a las comidas transgénica®y gire a través de las parcelas el mismo docerds vy |
familias del docente puedan crear comida sanagbatsstento, si no se puede para el comercio.

El objetivo macro de PROVITEC podemos ponerlo es dentidos como te decia, desde lo politico
aspiramos que el ejemplo nuestro le sirva a tagkasrganizaciones sociales populares a los tratrajgc la
gente desempleada para que de manera organizadanpaear su propia economia y de esa manera no
dejarse explotar de los grandes capitalistas sigrindes comerciantes, si no que puedan accedgprapia
economia y de esa manera subsistir mucho mas Eacisegundo lugar mantener vivo la organizacién de
trabajadores popular que sera la Unica forma derlea@sistencia a un sistema rigido tan radicabre todo
como en el caso del gobierno que persiste hoy,eguen gobierno de extrema derecha que va a servirle
Unicamente a los grandes ricos de este pais.

¢,Cudles son las barreras existentes para el cuiaptorde los objetivos?

Hay muchas barreras, de hecho en el camino queshernorrido a través de los 35 afios de vida en est
organizacién, hemos encontrado desde pequefioxolost&on los mismos pares, con la gente del grdmio
gente pobre de nuestras comunidades que miran & HEO desde otro punto de vista diciendo que somos
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unos terratenientes, que somos unos grandes emgpsesgue estamos creando monopolio, que estamos
creando grandes capitales. Se nos acusa de tamses grandes obstaculos que a veces a los lideres
guienes empufan estos caminos, nos frena un posecés la gente no ayuda y en vez de ayudar pone
trabas. La resistencia mas grande légicamenteclangiamos en el otro lado, en los grandes burguerséss

gue comercializan la tierra productos de la alimeign, los productos basicos, quienes no ven coyp mu
buenos ojos que acé se le esté poniendo al consyraicafiliado otras condiciones que ellos noamejue
fuera posible y que ellos poco a poco se han itianelo de los bancos de las compafiias de segadmn

ido retirando inclusive de los monopolios de meocgde existian den Popayan para llegar hasta PREVIT
porque hoy no solamente tenemos a los docentesgsinte particular que llega hasta PROVITEC y hoy
tenemos otros sindicatos, otras organizacionefcpkmtes a docentes que se han organizado y hgedibea
PROVITEC para hacer uso de las estaciones de gasi#i supermercado y de esa manera ellos se Han da
cuenta para quien son esas ganancias para quieesasrutilidades y dar cuenta que los recursossgue
recogen aca no son para una sola persona sino lmglggie trabajamos de alguna manera en este ¢ipo d
proyectos.

¢ Filoséficamente cdmo se puede definira PROVITEC?

Podemos decir que PROVITEC es una organizacionlaggpta no solo para los afiliados sino para la&la
pobre de Popayan y del Cauca y que realmente gtainacion de un lado ha prestado de manera étdice
directa su servicio a otras personas que no soentlex de la educacién y por el otro lado ha semidoho
porque pone en los ojos de la gente una posibildiadbrganizacién y de economia popular entonces
podriamos definir a Provitec como una organizadéreconomia popular propia para los trabajadazda d
educacién del departamento del Cauca

Cuales son los principios que orientan a la orgeuidn?

Los principios hay que entenderlos que uno esagl liderazgo, gente que realmente tiene la clanmbditica
para liderar y poder atraer a la gente y ganaoidianza.

Segundo principio la transparencia en el manejtodes los proyectos que se manejan desde PROVITEC,
eso es |lo que ha hecho de que realmente se cresta&wrganizacion para que se den las confianms q
necesitemos para que estemos aqui.

¢, Qué valores podrian servir de sustento?

Un valor es por ejemplo el sentido de pertenendala$ afiliados y de la diligencia, el sentido de
desprendimiento, de que la gente no llegue ac&gecarle provecho particular y personal, ya hoy teldo
mundo conoce quienes son los directivos de PROVIIDE{rectivos de ASOINCA y que realmente no estan
haciendo fortuna particular aca sino que es urajpatmancomunado para todas. Considero que esagvalo
son importantes y esa es la exigencia que debe patsequien quiera llegar hasta aca.

¢ A qué publicos busca llegar PROVITEC?

Nosotros queremos llegar a la otra realidad de yopa toda esa gente que se choca con las resgigaglie
miren que hay otras expectativas de vida, que brag dormas de salir de este sistema de explotauada
poder crear nuestras propias fuentes y formas lusstin.

¢, Como es el relacionamiento con los publicos dzésf

En PROVITEC, se vive una relacion de familia codote@l mundo, si le preguntas a los trabajadores la
relacion que tienen con los directivos, ellos ta wacontar que hay una confianza absoluta que a los
directivos no los va a encontrar solamente en ticama que el trabajador no tiene que desplazaastaha
oficina del lider de los personajes de la juntayassjue mas bien los personajes de la junta estganido a
cada puesto de los trabajadores, no solamente haaexr fiscalizacién del trabajo, ni nada de esog si
sencillamente para conversar para relacionarnoarg ganarnos la confianza de ellos, porque nosotros
sabemos que si ellos confian en nosotros y noscttnamos en ellos el resultado serd mucho mejor.
Entonces hay una familiaridad, hay una relaciénatdianza y aqui no hay escalonamientos jerarquinte
directivos, trabajadores y afiliados, todos tenemiarismo relacionamiento. Eso nos da pie para dee en

el caso de los trabajadores por ejemplo no hayosanBor ejemplo el aseador puede ganar igual que el
operario, eso hace que ellos se sientan en igualdacbndiciones, se sientan en igualdad de impoaan
dentro de esta empresa, dentro de esos proyectos.

¢, Qué esperan los publicos de interés de la orgadira

Hemos ido poco a poco soltdndolos de la expectdiivgue PROVITEC va a solucionar todo el problema
econdmico que puede haber al interior de cadalifamié cada trabajador. Hemos ido ensefiando que
PROVITEC a igual que ellos empezamos trabajandi@ndenos explotar pero que hemos ido caminando
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hacia la organizacion, que ellos tienen que apredéeeso, por eso hay un relacionamiento muy de
continuidad, estamos trabajando y haciendo chdddsrma continua para que ellos también que erapiac
organizarse, hoy miramos como hay dos organizasiaamnformadas practicamente por afiliados de
PROVITEC también dentro de su propia organizacidm, podriamos decirles que estén dentro de la
organizacién como tal por los estatutos. Los etstthablan con claridad de que es para trabajsdizréa
educacién del Cauca. Entonces ellos como trabaadimnen que organizarse, pueden acceder a serdei
PROVITEC pero como organizacion no de manera paatic

¢ Qué mecanismos de participacion existen entrafilesdos?

Los afiliados participan de diferentes maneras.nllaeparte operativa, hay mucho afiliado que llega
colaborar con el supermercado, que llega a colalmoralos programas de parcelas, con los prograteas
vivienda, asi no estén involucrados en un progradeagsos pero ellos llegan a prestar su apoyo en el
momento que como organizacion lo necesitamos otrdedado tenemos que decir que de la parte ecaadmi
por ejemplo cuando se necesitd empezar a funcicoarel supermercado los afiliados fueron los que
aportaron de 100.000 mil pesos para que de poooca poder crear el capital y poder montar el super
mercado. Igual pasa cuando hay que montar un marivienda o parcela, entonces los afiliados haten
aporte y con eso es que nosotros podemos acctaeompra del terreno.

Lo mas efectivo han sido las asambleas tanto emimscipios como las asambleas generales de PRQVITE
aca en Popayan y las reuniones pequefias que ®&m fEm cada programa que desarrolla PROVIEC.
Entonces en esas asambleas se escuchan las quegjtasdle los afiliados, o a través de cartasptieitudes
escritas, ellos de alguna manera se hacen escyeltar se ha sido receptivos con todo tipo de nusiuee
llegan de parte de los afiliados.

¢, Hay indicadores que demuestren cudl es el niveadiipacion?

Si pues se hacen los registros de asistencieg\se dise control estricto, igualmente se lleva gkt de la
gente que de alguna manera viene haciendo suipaciitn en los proyectos de manera aislada per® siac
participacion entonces se hace es registro y se &ése conocimiento de la forma y de como particgias.
¢,Cudles son los simbolos que identifican a PROVITEC

Nosotros hemos adoptado el logo de PROVITEC puesda, eso se nos estd quedando corto porque hace
mucho que PROVITEC sali6 del programa neto de miléey hemos avanzado mucho mas alla, los simbolos
hoy podrian ser otros como por ejemplo la protssizal para reclamar de este sistema todo lo que le
corresponde como responsabilidad y que nosotrogstamos haciendo de manera particular como
organizacion. La vivienda también hay que manejeoi@mo simbolo, la tierra, la soberania alimentdda,
comida sana esos serian simbolos que llevariastiagliir a PROVITEC.

¢, Como se puede definir la cultura organizacion&®REOVITEC?

Se podria explicar como la organizacion de lasgpers, la creacién de la plataforma para poder mante
unidad entre este grupo de personas en este casadioinistrativos, los educadores que hacen parte d
PROVITEC y esa organizacion debe tener su normiztesporque usted sabe que si la organizacionene t
algo que amarre esto se puede desajustar, entencese sentido PROVITEC si seria esa platafornma bie
estructurada, bien organizada para mantener |ladrdd los trabajadores en este caso los afiliadeshqy
encontramos en PROVIEC.

¢, Como se gestionan los conflictos y los rumord3ROVITEC?

Hemos sido muy estratégicos y eso es gracias a tpaissido el creador de esta organizacion, queghay
recibir las criticas con mucha calma con cabezayfrio salir a enfrentar por enfrentar. Entoncassotros

no nos pueden decir que hemos salido a chocaracgoienes realmente son contradictores. La forma de
nosotros de salir a plantear otra situacién aiticarque ellos hacen ha sido organizandonos muoddm y
saliéndole al paso a todas las dificultades quenteis como trabajadores y como organizacion.

En cuanto a los conflictos siempre somos partidagige inicialmente hay que dialogar, hablar y dsaug

que si tenemos errores y debilidades al interidgsscritica han sido dirigidas alli, siempre hensa@o muy
receptivos a solucionar nuestras fallas desde exjetgsde el interior y con los de afuera siempreds sido
dados a que si es de dialogar se dialoga pero rsafioaos a enfrentar a discutir a crear escanddiesa de
nuestra organizacion.

¢ Qué adjetivos positivos usaria para describir@HREC?

Organizacién, unidad, transparencia.

¢,Qué no deberia ser PROVITEC en términos de padgfivalores?
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El autoritarismo no podria estar dentro de la diliga, aca no se manejan rangos, igualmente con los
afiliados, tampoco el interés personal, l6gicaméateorrupcién, aca la combatimos de paso, hay omich
dirigentes que han tenido que irse de aca porgqrerdpasos al otro lado.

Transcripcion entrevista mes de abiril

Profe Estela 120101-001

¢, Coémo surge la organizacion?

Surge a partir de una necesidad de vivienda degpeléerremoto de 1883 cuando los docentes toman un
terreno, lo invaden pero son sacados de ahi, esgallf ya se mira que hay mucho docente aqui paydo

gue no tiene vivienda al cual el estado no ha redido con esta necesidad y por eso se organiza PHEDY/
(Provivienda para los trabajadores de la educatgbrauca).

¢,Cudl es el propésito que hoy tiene la organiz&cién

El propésito actual de PROVITEC es gestar una aodmopropia, nosotros precisamente nos hemos
organizado con diferentes frentes de trabajo gida ies dignificar la vida del docente y su famiibobjetivo
concreto es la vivienda, conseguir vivienda, harcéditos para construir la vivienda, pequefios pongol
sSomos una organizacidon grande ademas satisfaceretasidades bésicas de los docentes como lo es la
alimentacion y el combustible porque mucho docsateransporta a sus lugares de trabajo en motosose
carros.

¢, Qué brechas o barreras pueden impedir el cumplionée esos propésitos?

La legislacién que nos limita mucho, porque hay Inascleyes que nosotros como pioneros de esto no las
tenemos muy presentes, ye en mucha ocasiones noobijgn o nos cobijan tanto que tenemos que pagar
demasiados impuestos, somos a la que mas no fecali quien mas retienen. Y también mucho compafiero
maestro que se asocia a nuestra organizacion pteaen solo beneficios y no acogerse a nuestratuess

sino llegar a ampararse s6lo en la legislaciérfaera, eso nos tiene bastante limitados.

¢, Como se podria entender filos6ficamente a PROVPTEC

Pues una organizacion que se va empoderando de deata economia desde nosotros los docentes y sus
familias.

¢, Qué otro principios podrian caracterizar a lamegeion? El principio es trabajar colectivamemigsotros

no somos individuales trabajamos para todos, socaade 4800 afiliados y todos ellos se les danrsegu
nuestro principio que es “darle a cada quién seqlrabajo” de acuerdo al trabajo se distribuyeasun
excedentes que nosotros conseguimos en nuestrassrde trabajo, entonces de acuerdo al trabajoda

van unos bonos que nosotros repartimos anualmentesenuestros compafieros afiliados. Entonces por
ejemplo un compafiero que compra en el supermeuaelba hecho ahorro, que compra en las estaciaes,

a tener mas bono que un compafiero que no lo hace.

¢, Qué valores podrian servir de sustento a la aaeinn?

Para nosotros lo fundamental es la honestidad eques que nuestros dirigentes sean honestos poayue h
una gran base de docentes a los cuales tenemosespender que es primero la honestidad luego la
responsabilidad, el compromiso que debe haber da oaa de las acciones y la entrega que nosotros
debemos tener con la organizacion.

¢ Cudles son las personas a las que busca llegarIPRO? Principalmente a los docentes y sus famiéaa

es nuestra linea y por ahi es que nosotros hademeacrificios para llegar hasta alla.

¢,De qué manera ustedes instauran el relacionangenteus familias? Tenemos algunas instancias gjae e
través de ASOINCA nuestra organizacion grande ygrede los docentes que es una organizacién con la
base directamente a través de las asambleas gengratque es la que nos da la politica la quedizeslo

gue debemos hacer y tenemos un grupo, que se dagnapo de activistas donde nos reunimos un gdepo
compafieros mas cualificado y de donde se sacaeltegemos que hacer, de acuerdo a lo que nos tlistan
activistas nosotros como directiva vamos ejecutahgooyecto.

¢, Qué cree que esperan los docentes de la orga&m2aci

Principalmente como en todo la organizacion, Inéaaico, la solidaridad que nosotros podamos resgond
con honestidad eso es lo fundamental, mostrar fueteajo colectivo es posible y que con el trabajo
colectivo se pueden sacar muchas cosas, que vanasd® poco a poco para irnos proyectando cada vez
mas.

¢, Qué mecanismos de participacion hay en PROVITEC?
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Aqui cada socio puede venir y sugerir, pero elgpal mecanismo es la asamblea general es la qudio®
qué tenemos que hacer, los activistas 6sea nos@noss puliendo las cosas que la asamblea necesits,
son la instancias que nosotros tenemos como oAz

¢, Hay indicadores que puedan demostrar cudl egetlde participacion de los docentes?

Claro los bonos, porgue lo bonos cumplen el gpincde darle a cada quien su trabajo, para nosetros
trabajo son las compras y los aportes en trabagchqeen en nuestros proyectos econdmicos, también e
los auxilios de solidaridad por ejemplo los auxilile maternidad, hospitalizacion y cirugia de higasilios
funerarios cuando muere algun familiar de los dteemue de acuerdo al ahorro se le va a dar wiay
¢,Qué simbolos pueden resaltarse de la organizacion?

La casita que se tiene que simbolizar “Proviviepdea los trabajadores de la educacién” ese dsbbfo
que se tiene y que hasta ahora no ha cambiado

¢, Como podria definirse la cultura organizaciond?ROVITEC?

Bueno nosotros desde las asambleas tenemos nuestiiagtos, cada comité de base tiene su estaneral

y cada y cada comisién, por ejemplo las comisiateesivienda tienen su estatuto, los proyectos igamb
tienen sus estatutos, las parcelaciones tambi@entisu estatutos, todo ello da lugar a nuestraigrop
reglamentacion claro que sin apartar la legislacjga ya vamos teniéndola mas en cuenta porque hemos
tenido bastante conflicto con algunos compafierdmdids que se afilian sin conocer como realmente
operamos

¢, Como se gestionan los rumores y conflictos?

En los estatutos también estan las sanciones festies lo deberes, ahi estad contemplado como atrmue
proceder, hay mucho conflictos es cierto pero @ves porque los comparfieros no conocen los estatlao
habido compafiero que incluso ha tocado respondet@ntribunales. Muchas cosas que son dificikegue
dejamos de hacer el trabajo acé para ir a resparndsrestrados judiciales.

¢, Qué adjetivos podrian definir a PROVITEC?

Honestidad, compromiso, responsabilidad

¢éen cinco palabras que no deberia ser PROVITEC?

La no corrupcion, nada de robos aqui, deslealtadhentiras, hablar francamente con los socios.

Entrevista Fernando Vargas

audio Z0000001

¢, Como surge PROVITEC?

Para entender la fundacion de Provitec, tendriajnedigarlo a un proceso que venia teniendo Asoircéa
década de los ochenta habia un movimiento a nitetrio que criticaba una serie de hechos que venian
ejerciendo en el sindicato y que refiian con espdgito de bien colectivo, de igual manera el usdode
recursos econémicos entonces habia todo un mowimieterno que daba la pelea contra la dirigenaia e
esos afios y mas concretamente en el 83 en meéstalproceso surge el terremoto de Popayan y esafu
que venia criticando que la denominamos grupo tleistas asumimos la responsabilidad de generar una
solidaridad con las personas que sufrieron estragiosl terremoto. Ese mismo grupo de activistasngecon
miras de recuperar un terreno para vivienda, dusdmoas ya que fuimos desalojados por la fuerzéigaib
pero de ahi nacié la inquietud de que la viviengad una de las necesidades a resolver por el@réhavo

a que nos convirtiéramos en el comité pro dammfisade esa época y ese comité fundamentalmente fue
liderado por ese grupo de activistas conllevd diaami esfuerzos con ayudas de otros departamentts y
magisterio a constituir y fundar a PROVITEC.

¢, Cudl seria el proposito de PROVITEC actualmente?

Nosotros iniciamos con lo de vivienda pero postarante nos dimos cuenta que habian otra serie s co
gue el magisterio requeria precisamente el ahogmlocyédito y esto generd una expectativa enorongue
cambiamos una serie de métodos que en su momenboganizaciones cooperativas o asociaciones venian
en un desprestigio que en tal caso la cooperatieehgbia en el magisterio desaparecié por la cgnpor

los métodos que los lideres usaban para desat@kieatividad. De igual manera una de las coopaatinas
poderosas en su momento era la de la universidakaeen un proceso de liquidacién de desprestigines
llevé a modificar la manera en que se hacen lodito®y se manejan los recursos. También nos lievo
identificar como recuperar un pedazo de tierra paesarrollo de cultivos organicos porque empezam
entender que la alimentacion genera una serie féeneedades por los quimicos con que se cultiva.neso
llevé a crear otro frente de trabajo que son lagipBas granjas rurales dénde el educador pudiectiqar
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esta nueva opcién de vida, de igual manera pudgansrar proyectos en el caso de la comercializdosn
educadores vimos que uniéndonos ya no seriamososhjie explotacién con los articulos de primera
necesidad y logramos crear un supermercado bajarémtia que todos los afiliados pudiéramos mexicar
Algunos docentes tienen moto o carro entonces @ljito mismo colectivamente compremos una esta@on d
gasolina y vamos a tanquear ahi y evitemos quesiyzs explotando para que una o dos familias se
enriquezcan en cambio acé lo podemos hacer de aaolectiva, socialista. Y ha sido el caso queehilb
tanto auge que hoy tenemos tres estaciones demgaoicionando normalmente y hemos podido amiaiar
cobertura con sindicatos y organizaciones populaaes que compartamos los excedentes que pueddarque
en cada proyecto.

¢,cudl seria entonces un objetivo concreto de PREUPT

El objetivo concreto que nosotros desarrollamogesgrar una economia realmente popular que bemefici
todos sus integrantes y no como la economia capitajue se beneficia es el duefio del capital udaso
familias. Ese es el objetivo central de PROVITE@mdstrarle a los trabajadores a la gente de escasos
recursos que si nos juntamos podemos hacer granogsctos que con honradez tiene que dar resultados
eso es lo que demostramos aqui afio con afio.

¢, Cudles son las brechas o barreras que puedeniirapegmplimiento de esos propdsitos?

A nivel externo nosotros entendemos que el podecatgtalismo es tanto que pueden aplicar una slerie
mecanismos con miras a destruir estos pequefiestaeteconomia popular. Por ejemplo nos puederaapli
el dumtim osea que el pez grande se come al parpegeso paséd con todas las fabricas de cemeato qu
habia en la década de los noventa, eran como dig@sp el mas poderoso empez6 a bajar los prec#a ha
que quebrd a muchas de esas fabricas y los oblmaljantarse como accionistas minoritarios cerder la
fabrica y hoy vemos un gran oligopolio que es cdo®Argos, entonces a nosotros nos pueden apticar |
mismo monopolizar el mercado, para subir los psegioecuperar o que invirtieron. En segunda irggan
como el parlamento y el gobierno estan en mandssdgrandes empresarios de este pais, ellos haezenp

a sacar una serie de medidas para detener el augeedonomia popular, entonces hay una serie delase
que lo que hacen es entorpecer y en algunos casok cantidad de impuestos y multas que colocan ha
quebrado a cientos de pequefios tenderos. Esaaedeolss causas externas que nos pueden llevareaim
cumplir el objetivo porque los empresarios nos e@mo enemigos porque les estamos quitando mertado.
otra situacion ya interna es la incomprension dehuos afiliados desde el punto de vista politicocdmo
construir la economia de cémo respetar los crideentonces muchos afiliados quieren obtener edftotm

sin respetar las normas, en las granjas ruralegjporplo hay problemas cuando no se respetan tossce
Hay entonces una mentalidad corrupta cuando nondagacréditos, cuando intentan evadir los estatpty
ejemplo aca no se puede tener lote para vivieheladecente ya la tiene o su pareja ya la tienghas han
intentado evadir esas normas y nos han puesto deasagque afortunadamente hemos ganado. Entonoes hac
falta mucha educacion para que el afiliado entiengaeste es un proceso contrario al capitalismdeptras
es0 no lo podamos generalizar vamos a tener mychbbemas con los afiliados. Pero en términos gdesr

la gente esta entendiendo lo que estamos haciends fiemos vuelto visibles en Popayan porque estamo
construyendo una economia totalmente distintacap#alista.

¢ Filoséficamente cdémo se puede entender a PROVITEC?

Desde el punto de vista filoséfico y politico esawnorriente contraria al capitalismo, algunos lede a la
palabra socialista pero es eso, es comunitarias ptieden decir que es una filosofia comunistaelastisea

un peso pero ese peso tiene que llegarle a todasugedo al trabajo. Entonces es una filosofiacapitalista
donde intentamos que la gente se quite la ideaaderhrampa. Aca tenemos que ser justos de acaérdo
trabajo se trata de demostrar que es posible acgjercicio econémico para bien colectivo.

¢, Cuadles son los principios y valores que caraete@zla organizacion?

Lo primero ha sido atacar la corrupcidon, como iab& anteriormente el grado de corrupcién en
organizaciones cooperativas, sindicales y populérearon al desprestigio de estas organizacioaesaglie
creia, se desafiliaban masivamente. Entonces sagadnueva fuerza combatiendo la corrupcion y hoy
podemos demostrar que fue un trabajo correcto,sctagultados pueden demostrar que estamos en on bue
camino.

Otro punto puede ser que se logré cambiar el métmakeriormente quien llegaba a la dirigencia exap
robar o para tener privilegios y en ese sentid@tnos empezamos a plantear que la dirigencia terlré
tener una actitud distinta, no es que el lider gager el crédito o el primer crédito violando lioeamientos,
todo lo contrario el lider tendria que ser el Uitifun plan de vivienda lo mismo, no es que el lgkerva a
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coger el mejor lote o el de mayor extensién nojarens que cambiar totalmente esa conducta esasdide
corruptos y eso lo fue entendiendo la gente hagiareo que hemos recuperado tal credibilidad qugehte
viene a rogar que lo afiliemos, ya no tenemos cagehcampafias de afiliacion como lo hacen algunas
cooperativas.

La otra la honestidad, el compromiso, es decirguien nos hemos dedicado a esto no lo hacemobijgara
personal si no que nosotros somos un afiliado méstenemos igual derecho pero sin privilegio, ergen
nosotros un aspecto central es que los que dirgyamé no cobramos. Nosotros somos educadoresnyosvi
del sueldo de ser educadores, no es que el siadicat pague un sobre sueldo o la cooperativa ure sob
sueldo, entonces esa actitudes distintas es Ichgueecho que realmente avancemos y hoy tengamos un
gremio altamente unificado, un gremio que confi@@norganizaciones no por lo que les digamos) gion

lo que ellos observan en los proyectos en cadeicati con los resultados.

¢A qué publicos quiere llegar PROVITEC?

El primer actor serian los afiliados, la creen@da$ afiliados en su organizacion que para cuatquoyecto

dan sus aportes econémicos, dan su trabajo. Ylkmmnimtentamos generar una serie de comités osion@s

de trabajo que le permitan disminuir gastos a Bamizacion entonces ahi aplicamos la distribuciéh d
trabajo y muchos educadores de base contribuyemuehas de las actividades sin pagarles, porqueddg
corrompido a las organizaciones ha sido la plagagginan tanto los gerentes como los comités, hawigne

la plata se quede en una clpula y a la base tegleel nada y por eso es que muchas cooperativappder
mantener medio contento al afiliado le hacen uaestdi cada afio, lo emborrachan, le dan comida, hacen
alguna rifa pero hacen todo esto en el afdn deenantina clientela bajo cosas que no son reales.

Lo segundo son las personas que entienden quetigstele organizaciones son una apuesta para bien
colectivo entonces se necesita un grupo de lidesesuna mentalidad no capitalista, no corrupta moie
busquen un bien personal sino que les interese badeabajo para bien de la comunidad, en este pass

aca estan los educadores con sus familias ent@ni@sos lideres si no se nutren de esa filosofiasde
pensamiento seguramente van a llevar al fracasoalguier organizacion porque terminan o robando o
generando privilegios que llevan a la bancarroka @arganizaciéon. Esa dirigencia debe tener clare mp
debe burocratizar la organizacion. Si uno analizaireas cooperativas pues el gerente tiene una o dos
secretarias, el subgerente el mismo, entonces ese wma burocracia tan enorme que al final terminan
desprestigiando la labor de organizaciones quegpuedr el embrién para un cambio mas a fondo de la
sociedad colombiana.

¢, Qué cree que esperan los afiliados de la orgadirac

La gente o en este caso cualquier persona se pagamise afilia para resolver problemas materialeslecir
resolver necesidades, entonces en el caso de asénpsotros tenemos varios aspectos. Muchos gnafil
porque carecen de vivienda, otros porque su safarialcanza entonces un crédito se lo podemosldar a
menor costo que cualquier entidad o cooperativalwlia en el pais y a nivel nuestro de los lidegs
demostrar que se puede lograr una economia digjuarealmente satisfaga y llegue a los afiliados.
Cualquier situacion es para todos los afiliadosiasitoque de a un peso, darle a cada quien segiabsjo

es la tesis central. Por ejemplo si a un compafiara comprar una de las estaciones de gasolindGdio
millones los excedentes de ese afio van a corresp@n@ millones y al que dio 20 millones tendra 4,
entonces ahi somos justos y equitativos en estaéemietapa porque llegara un momento en que l& gent

va a tener una mentalidad que busque su interésrgrsi no que podemos llegar a la segunda parta d
tesis que es darle a cada quién segun su necegsiRdiue las personas lleguen a tener una merntabda
solidaria que si a él le toca de excedente un millétro necesita de ese millon puede decir deéleparque
tiene un enfermo o se le cay6 la casa... Entoncestnessesperamos cambiar de a poco la cultura easel

del comportamiento humanao.

¢, Qué mecanismos de participacion existen en PROVITE

Nosotros para que toda esa nueva cultura vaya geg@mmemos que tener un sistema al interior de la
organizacién comenzando por la gran asamblea detmnele se toman las decisiones ya sea para distrib
los excedentes 0 hacer una nueva inversion, tedole hablamos con la mayoria de los afiliados ya
internamente empezamos a organizar la distribudgbtrabajo en ejes determinantes por ejemploeetiejla
economia, entonces hay un grupo de compafierosgadecarde ver y controlar casi que semanal comeeksta
desarrollo del plan de vivienda, o la venta de asstible o del supermercado. Hay otro eje que esld@ion

con el sindicato entonces la cosa ha evolucionai@ punto que la misma dirigencia de PROVITECas |
misma de ASOINCA, hay una relacion directa entrsimdlicato y la organizacion de economia popular qu
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es PROVITEC y en ese sentido hemos avanzado ynwdielado participacién al sindicato en todos los
proyectos porque les demostramos que mientras dmmico pagan por un millén ochocientos pesos en
PROVITEC el sindicato se beneficia méas. Los reaudss sindicato no estan en los bancos sino ddettos
proyectos que tiene PROVITEC.

¢, Hay indicadores que puedan demostrar cudl esdevedhrticipacion?

En este momento estamos superando los siete filda8, acd se hace afiliacién anual, no es cuahdo
educador quiera, si no que la asamblea nos autgrizgde la pena seguir afiliando o0 no porque ememia

las cosas no funcionan como en el sindicato. Enauoéa es mejor ir despacio con miras a que lostegpor
realmente se vayan acoplando a las responsabifidpaetenemos frente al afiliado. Dentro de esent@s

una debilidad y es en los municipios, dénde ya ergpi a organizarse como PROVITEC pero esta muy débi
y centralizado ain no es como el sindicato quest@mité sindical en cada municipio alin eso ncelnds
podido lograr como Provitec y estd mas centratizedn los compaferos de Popayan que en distintos
comités de trabajo hace posible que PROVITEC furgien eso si agradecemos a los compafieros de
Popayan o de municipios cercanos que viven en RBopaye gracias a ellos funcionan todos los fretées
trabajo. Sin ellos seria imposible porque tendriapee pagar mas empleados y eso no genera entander
economia popular porque estariamos dando un masajeporque darian un aporte y se sentarian a ver
cuanto les llega. Muchos nos ayudan en el corgrogl estudio de precios, en el estudio de mergagdmnos
aprendiendo lo que es realmente economia.

¢,Cudles son los simbolos que identifican a PROVITEC

La simbologia juega un papel, que en el en casBrdeitec ain no se siente, nosotros hemos hecho un
simbolo ahi como el de una casa pero no se le d@ ldaimportancia, no hay un himno tampoco que nos
identifique. En el caso del sindicato ya hay umaea por lo menos nosotros hemos tomado los colojesy
negro como bandera porque eso ha sido como el Kingbaivel mundial de los trabajadores, asi otras
organizaciones lo hayan tomado pero nosotros heneessto que es fundamentalmente de los trabajadore
eso estd pegando mas que todo en el sindicado.eRdroovitec todavia estamos lejos de que la gante
aferre a una simbologia propia que lo sienta qaecapaz de defender o de entender a través deribeles

la importancia que tiene la organizacion.

¢, Como se podria definir la cultura organizacioeaP&OVITEC?

Nosotros entendemos que lo primero es tener clasoprincipios y los principios nuestros son deactar
comunitario también, esos principios deben reftgjadesde la organizacion, el plan de vivienda, alésd
organizacién de una inversion, todo debe ser Bajoterio comunitario y también de combatir la regacion.

En el caso nuestro hemos comprado un terreno yilep que nos preguntan es como es el negocio con
ustedes. Lo primero que nosotros hacemos es pilegepe aqui les vamos a dar lo minimo en aragude

se beneficien todos no un corrupto, porque si alupto recibe la coima o la comisién con qué adtdi
moral puede pedir rebaja de precio. Entonces assila ciudad es conocido que negociar con nosesos
dificil, porque si piden 10 pesos por algo nosoessofrecemos 3.

La tercera es la participacion de la gente en ibags que se sientan... eso que es tan dificil deeguir que

es el sentido de pertenencia, tanto en el deddjuk se va a hacer como en recibir los excedeftaslos
excedentes tienen toda una filosofia que se hacizellde la asamblea, entonces nosotros creem®eu

va a generar una cultura muy distinta en medicaitalismo porque eso es contradictorio, porquerdeto

en una asamblea sienten un mundo distinto porgokarhas de comunidad, colectividad de compartir pero
salen a la calle y lo que encuentran es un capitaliegoista, individualista pero ahi vamos pocoa @en

una lucha.

¢, Qué mecanismos de participacion tienen los cadooes? ¢ CoOmo es el relacionamiento con ellos?

Lo primero que uno siente es la contradiccién perterminamos siendo patrones, pero alguien tieee qu
dirigir, ya sea en el capitalismo o en el sociatisia tradicion obliga a pensar como los diferemcis,
entonces aca la diferencia es el trato al trabajdaparticipacion del trabajador en su defensado comete
errores, a veces compartir en los errores por @dgir, que le meten un billete falso entonces nbnmiate
deberia pagarlo él ya que cometi6 el error alawisar entonces compartimos eso que el pague & mit
nosotros la otra mitad, pero ya en la segunda hdel# hacerlo para que aprenda y vea que es juicfger
para una colectividad. Lo segundo es que no estanestonando al trabajador en su jornada, tienecheu
libertad lo que ha permitido que ellos abusen yu¢ogacarlos. Pero ese cambio de trato ha generado
problemas para ellos mismos, en estos afios deiexgierhemos tenido muchos casos de esos. Lo stro e
cémo nos diferenciamos en lo salarial. Entoncestnas hemos logrado demostrar que se puede pagar un
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salario justo, nosotros optamos que si el salareumentan en el 6% como fue este afio entonces ARGV
aumenta el doble, en 12% y no nos hemos quebrathoindiiran los excedentes pero ayudamos al trabajad
Hubo un tiempo en el que dejamos afiliar al trath@jgoero por lo errores que cometian al llegaabajar
borrachos y todavia en una estacion de gasolinaness decidimos que no porque todavia no tenemus u
trabajadores consientes, que sepan el papel g jagando en esta opcion de vida en materia edoapm
entonces se detuvo y ya no se pueden afiliar eesopodemos contribuirles haciéndoles prestamoslepue
hacer uso del centro recreacional. A un grupo aeajadores que se organiz6 se les ayudd a compaar u
pequefia finca, entonces ellos empiezan a enten@ecalectivamente pueden hacer cosas. Esas sof cosa
que funcionan distintos con otros empresarios dicter capitalista.

¢,como se gestionan los rumores dentro de la oaEO7?

Cdémo en todo hay que se opone y se vuelven enepragashay gente que como no se les hace el crédito
como ellos quieren entonces se vuelven enemigde oigjanizacion, que porque no se les deja paati@p

los planes de vivienda por ejemplo sacamos a lesopas que ya tienen lote o vivienda para que Il dé
oportunidad al que no la tienen, entonces se voetviemigos y empiezan a hablar barbaridades pero po
fortuna la asamblea nos ha dado la razén porgbharsdado cuenta que esas actitudes egoistas esrpuyms

no vayan a permear la organizacién y hemos lle¢iadta procesos de tipo judicial, han demandadauporqg
se les ha cobrado al codeudor. Pero han sido demanet perdieron porque la logica es que se deja.pa
De resto no ha habido ningun lio, no hemos tenidpirgun afio saldo en rojo. El afiliado se ha dadenta
gue ha valido la pena estar afiliado porque dewaotrta manera el beneficio lo ha tenido y le danwecho

a la defensa cuando hay algun inconveniente, llasaamjunta directiva plateamos el problema y le aam
oportunidad para que si ha cometido el error puesarcirlo y nos ha tocado hasta expulsar gentenges
desde la directiva les hemos demostrado que hatdquebar o traficar con la organizacion y nos bem
visto obligados a expulsarlos no solo como direstisi no de la organizacién. Pero redondeando @stina

mi me parece que la principal accién que hemosdeeana avanzar es que desde la junta directiva el
principio que nos mueve y guia es que aca no sgepugcer politica, ese es un principio que ha pielonén
primer lugar cohesionar mas el gremio. En segungdarlque la junta directiva sea mas compacta paidae
politiqueria entra no solamente se divide la jump@yando x o y candidato para alcaldia, gobernacion
congreso... sino que dependiendo de la composiciéesdejunta directiva podrian usar recursos de la
organizacién para apoyar campafias electorales guievado al fracaso a muchas organizaciones y que
terminan en unas peleas internas graves. Entoaocts ¢n ASOINCA como en PROVITEC la dirigencia la
ha desechado, no se involucra en eso y se respethafiliado, el vera si participa en los diremsrpero
debe ser por fuera de la organizacién.

¢, Qué adjetivos positivos utilizaria para descadidROVITEC?

Todo eso es relativo porque uno podria tener PRBEFTtransparencia, no corrupcion, honradez, valores
gue mientras no se recuperen ninguna organizacéa salir adelante. Si hay honradez en la directiva
tiene por qué fracasar y nunca fracasara.

¢,Qué no deberia ser PROVITEC en términos de padgfivalores?

Generar privilegios en la dirigencia eso podriaegancaos y podria ser una rapifia no por hacererl b
colectivo sino el bien personal. Lo segundo no tratizar la organizacion es decir el directivo debguir
normalmente el trabajo sin burocracia. Lo terealistribuir bien el trabajo entre los directigp® no haya
directivos solamente de nombre y que no se mettnalajo y lo Ultimo es que lo poco que quede s&a p
toda la colectividad bajo ese criterio que hemevipto, darle a cada quien segin su trabajo, dettdio
hasta el de la base.

Entrevista Profe Tito

Audio: 120101-002

¢, Como surge la organizacion?

La organizacion nace en 1983 después del terredmtBopayan y a partir de eso se inicia un proceso
organizacién con los comparieros de ese entonceabeaza del profesor Fernando y comparieros querhacia
parte de un colectivo de activistas a partir de3198

¢, Cudl es el proposito actual de la organizacion?
el principal propdsito es brindarle unas condicoore vida dignas al magisterio, a los afiliados, la
condiciones dignas son vivienda, recreacion, ahgropédito. Sigue siendo vigente desde el 83 pagim
desde la vivienda, el crédito y la recreacién @palmente para dignificar la vida del docente
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¢, Qué brechas podrian impedir que se cumplan espésitos?

Hay muchas brechas pero una de tantas puede s®rr@tividad que no beneficia a las partes de la
organizacion, cada vez se esta aplicando normatveh favor de las grandes empresas multinacioyales
procesos populares y sociales tratan de opaca®e® yo opacan mediante normatividad como las ABLAC
que restringen un poco el accionar de las orgaoizes. Lo importante es que de 1983 a la actuabdadse
mantiene vigente PROVITEC, sigue el ahorro, siguerédito pero toca cambiar y adaptarse a la nueva
normatividad por eso PROVITEC posiblemente en tdgimos afios o en los préximos meses pasa de ser de
una asociacion de vivienda a un fondo de emplepal@sadecuarnos a las normas vigentes.

Otra podria ser la situacion con los afiliadoss bsecha se puede ampliar porque los docentes ajue v
llegando en la actualidad no tienen las mismasicmms que los docentes fundadores de PROVITELC, lo
docentes que van llegando no tienen la misma vigiotonces PROVITEC ya tiene su soporte, su estrajct
su peso e formacidn pero la gente que llega nueeadque ya todo esta hecho, que solamente esdiocaé

la orden, pero cuando se abre un plan de viviemderte choca porgque toca implementar la mingsalehjo
colectivo, el trabajo para desarrollar proyectospeces no hay esa vocacion del trabajo colectie® gue las
universidades nos han creado con esa vision, émgade ser yo no tengo que ver con los demassasase
brecha que nos puede estar abriendo. Pero nostgsde acé, desde la formacién politica luchamos poc
poco.

¢, Como se puede entender filos6ficamente a PROVITEC?

Filos6ficamente nos lleva a la parte politica, perel pensamiento de acéa es el trabajo colectimovision
colectiva, con un quehacer de los docentes enrimat@lectiva. Pero hacia donde nos lleva, altsdifia
institucional “darle a cada quien segun su trabgjee esa es clave como lo plantea el marxismae dachda
quien segun pero no individual sino colectivo.

¢, Qué principios orientan la accion de la organ@reti

El principio basico es darle a cada quien segutnabajo, de ahi parte lo que es la honestidadakhjo sin
corrupcion. La corrupcién aqui no existe, se elanifos actos de corrupcién para que la gente emgiec
confiar en la organizacion porque un ente corrugidunciona y desde todos los directivos, los qae h
venido trabajando, tienen una vision ya plasmadeefemplo cuando hay un proyecto a desarrollgelae
cree en el proyecto.

Qué valores sustentan

Hay que ver que “Darle a cada quien segln su trapaymite el trabajo desde la honestidad, trarespaa y

el trabajo colectivo que es clave porque impulsacgionar de todos y ahi est4 todo el trabajo eon |
disciplina con la comunidad donde se van viendwédsres y desarrollando dentro de PROVITEC.

¢A qué publicos quiere llegar la organizacion?

Principalmente a los afiliados que beneficia ese, atrae a la familia de los afiliados que es ilm@ra parte.
Seria bueno llegar en futuro a las organizacionesles con la parte de combustibles por ejemplp ha
empresas que vienen aca y tanquean por ejempted@stordé que compren gasolina y se les dé el yono
asi poco a poco se va atrayendo a esas comunidadesstan por fuera de PROVITEC y que no son
maestros. O los campesinos con la parte del supesdeeso con COOPROVITEC, pero con PROVITEC
esta la parte recreativa con las piscinas, al llégagente all4 ya tiene en su imaginario piscidas
PROVITEC y la gente ya sabe que son de PROVITEEngh en la Cabeza PROVITEC y como es solidaria
con la gente con bajos costos donde se paga de 8.0000 pesos entonces se le aporta a la comu téaiéol

de las veredas como habitantes de aca de Popayan.

¢, Qué mecanismos hay para relacionarse con ellos?

En el caso de los afiliados la relacién empiezandadas personas se independizan y empiezan arhwsza
casa, asi la visidon de la organizacidon se soportdaevivienda, en el ahorro también porque pararten
vivienda hay que tener un ahorro. Si usted conimddi tiene un ahorro eso implica también a la kanyi si
usted necesita un recurso para sacar adelantéamaia entonces con el crédito, eso lo va apuntidehacia

la parte de como que el docente y la misma famdiguelvan parte integral de PROVITEC.

Por ejemplo estan los activistas que colaboranaearganizacion, hay gente que colabora en el centro
recreativo, que colabora en la parte contable dO\AREC, en la parte de vivienda. Por ejemplo en la
parcelacidn se organiza una junta y esa es la mamese integran a la organizacion, en este casarfea
relacion directa porque tienen que apropiarse d@asela o un barrio.

¢, Qué podrian esperar los asociados de la orgadniZaci
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A futuro, seguir implementando los planes de vidiggras parcelaciones, y las unidades agricolatidaes,
implementar procesos de soberania alimentariadéasies que todas las parcelas produzcan prodizctos

y eso unirlo con COOPROVITEC que es el supermerdaglanidad agricola familiar es clave en el psoce
de la soberania alimentaria también es clave eidéadel docente para una alimentacion sana, cdouen
deporte para que el docente disminuya la cantidashtermedades.

¢, Qué simbolos representan a la organizacion?

Hay que tener en cuenta que la fuerza politicangaieeja PROVITEC esta la fuerza politica de ASOINCA.
Entonces como se ve la junta directiva que man&8Q@INCA es la misma junta que maneja a PROVITEC,
esto conlleva a que esa fuerza politica plasmeROMWTEC sus simbolos. Entonces por ejemplo cuando
pasas por acé por la sede del sindicato, esta sterakche Guevara, Camilo torres. Si se da laa/pelr ahi
esa es la simbologia clave que se presenta porgamecgmparieros que fallecieron en un trabajo
mancomunado y conjunto, en defensa de los masedéleih defensa del territorio y por ahi parte. Rero
PROVITEC tenemos una simbologia propia que esdiiaceon la p y la v que se fusionan y forman wia s
simbologia en los colores el rojo y el negro que eolores que identifican la parte de liberaci@l yrabajo
comunitario.

¢, Como se puede entender la cultura organizacien@RDVITEC?

Eso parte de los estatutos que son definidos @omiemos docentes quienes llevan esos estatutas a |
asambleas. Esos estatutos se implementan primsde teeleccion de la junta directiva que se haderena
democrética, dénde se eligen todos los cuadrosvgonea manejar a PROVITEC y esa fuerza es la que
implementa o hace posible que se implementen edoresg, principios y se le dé el sello de clase.

Como soy el tesorero, cOmo se va a hacer el matejlms recursos que se hace segun el estatuto y lo
aprobado en asamblea. Otro ejemplo es que esafdigga no a la farsa electoral, el estatuto dierguse
utilizard a la organizacién para fines politicoe ge terminan implementando dentro de la orgardiraci
También la parte de darle a cada quien segun lsajdraque se implementa a través del plan de viéeue
segun el trabajo que hace se le da la posibilidadstoger de primero la ubicacion del lote. Quiabaja
menos no va a recibir las mimas condiciones detigmja mas.

¢, Qué mecanismos de participacion tienen los trdbega?

PROVITEC son 5 y COOprovitec son 55, se trata de ejlos repliquen eso que es la organizacion yya |
estan haciendo con un fondo que ellos tienen qllarsa PROGRESAR donde asimilan todo esa politica y
ese estatuto, desde la organizacién se les brird@sael apoyo para que creen ese fondo, tamizéen
opciones de crédito y de ahorro como trabajadoredlog también tienen que conocer la politica, las
caracteristicas de la organizacién, como se tralmggprincipios y valores que se implementan emted
cada quien segun su trabajo también tienen quedste y tienen un equipo de trabajo que nos fectal
porque quiere decir que el trabajador también lestéendo parte de la organizacion tanto de Proeibeco

de cooprovitec y se plantea el sentido de pertéme@uando te sientes bien en un trabajo vas ajtab
mejor porque se ha creado un vinculo. Acé en ldbpeoso se discrimina al trabajador.

¢ Existen rumores que puedan afectar la imagenatgdamizacion?

Si hay pero es informacién que no es vdlida potradajo que se da, porque la gente que trabaja, los
activistas, los afiliados tiene confianza y al tecenfianza los chismes no destruyen. De lo queyesta la
gente siente la confianza pero antes era mas duro.

Cémo se solucionan los conflictos. Los conflictessslucionan més es en formacion, de esta formzapo
conflictos porque la persona entiende cual esdedwvide la organizacion. El problema es que laepdet
educacion a veces no es tan acentuada, lo imperanie estamos desarrollando en cada municigleves
formacion sobre lo que es ASOINCA, PROVITEC losnpipios, qué es lo que se hace, cuales son los
resultados. En las asambleas también se da estanation, entonces si hay un proceso de educacion,
disminuyen los conflictos.

¢ qué adjetivos podrian definira PROVITEC?

La clave de todo esto es la honestidad y el tratmgrctivo, si no hay eso no hay nada.

¢,Qué no deberia ser PROVITEC en términos de padgfivalores?

Deshonestidad, indisciplina, politiqueria, trabajalividual, egoismo. Ojala las nuevas generaciones
fortalezcan a la organizacion y que no llegue apmsgue se acaba la organizacion y la gente pierde
confianza y al no haber confianza se acaba todo.
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Entrevista profe Mario

Audio: 120101-0003

¢, Como surge la organizacion?

PROVITEC es fundada en el afio de 1993 despuésldat 3narzo, del terremoto de Popayan, un terremoto
que sacudi6 a la ciudad y los municipios vecindsjdamente surgi6é con un grupo de compafieros dpios
soy un fundador, particularmente por la necesidald divienda porque el terremoto destruyé gratepde la
ciudad, dentro de todas esas casas que se cayegrarusector de los maestros perdieron su vivientdao
parcialmente y nace de la necesidad de resolvegma tan sentido como lo era la vivienda. En essembo
habia un sector de los maestros que no creiamosl ggéado resuelve las necesidades béasicas deébpm@

eso vimos la necesidad de organizarnos, de agrpgrempezar a ahorrar 500 pesos mensuales eparsa €

y con ese ahorro empezamos a fundar PROVITEC. inzepa discusion que se dio fue a sobre a quiébase i

a apoyar con esos 500 pesos mensuales entoncaspsztea definir que a los que hubieran perdido
basicamente la vivienda.

¢, Cudl es el propésito de PROVITEC?

Nosotros hemos asumido un tema de resolver lasideces basicas més sentidas, no solo de los wmestr
sino de cualquier persona que vive en este paiggjleenecesidad de vivienda. Nosotros hoy méasgnea
tenemos claro que el estado no va a resolver & tlria vivienda, resolverlo en términos de fondmpe
todo se ha privatizado, la vivienda, la salud,dacacion. Entonces claro hay muchos planes dendsiele
interés social suntuosa que no esté al alcancesdgalarios que percibimos los trabajadores. Cuaadwed
Provitec se determiné resolver el tema de la viléerfundamentalmente del que no tiene viviendaysorg
como en todas las organizaciones hay avivados yresde las principales discusiones que tenemosratza
organizacién porque la gente quiere pescar erevigetto y aprovecharse de las coyunturas para ligckr
vivienda un negocio y eso es lo que en cierta naaeerestos 30 y pico de afios que llevamos en PREYVIT
de alguna manera se ha ido menguando.

Hemos crecido tanto en estos Ultimos afios, queiéan@stamos resolviendo otro tipo de cosas, ponE{e
Nosotros en esa época deciamos el estado nosg@agaamano y nos quita con la otra entonces empeza

a hablar del supermercado o mas bien de una tiemdanitaria porque asi arrancé PROVITEC y cédmo no
teniamos donde era en casas de compafieros quendeargeatuita prestaban la sala o el garaje parar@
funcionar. Me acuerdo que la segunda envestideefuéa casa de Fernando en el barrio Villa Docente.
Posteriormente hemos crecido tanto que ya tuviaaption de comprar un lugar en una zona muy cantri
de la ciudad de Popayan donde hoy funciona el mggeado. Entonces vivienda, alimentos, hoy tenemos
otros proyectos econdmicos como las estacioneemci®, los proyectos econémicos como las unidades
agricolas familiares. Creemos que de alguna marares ayudado que nuestros afiliados y sus  fasnili
tengan una vida digna que el estado no ha sida cipdar.

¢ Qué brechas han impedido que se logren esosvolsjti

El principal enemigo es el estado porque el temla d&vienda, el saneamiento basico, el agua petasio es
responsabilidad del estado, no lo hace, nosotrestiimos haciendo. Sin embargo a los proyectos/daga

y a los proyectos de las unidades agricolas famdigue el estado en el caso de Popayan, el albaltieno
deberia viabilizar eso de manera rapida porquéna fl cabo nosotros estamos ayudando algunaasde |
responsabilidades del estado. Sin embargo no skEemegar que aqui hay mucho trafico de influeneidss
urbanizadores que venden proyectos de viviendavgonden inmuebles en sitios muy bien ubicados de la
ciudad de Popayéan las procuradurias les saleodaciia de construccion lo méas rapido posible, embgaa
nosotros nos ha tocado a través de la movilizands den la posibilidad de que esos proyectos salgan
adelante. Fundamentalmente hemos tenido problemaldema de los servicios publicos. En la ultionghb

que acabamos de hacer, en el acuerdo quedé qle penos el alcalde de Popayéan va viabilizar dareg
manera estos proyectos.

¢, Qué principios y valores caracterizan el accideda organizacion?

Yo he acufiado una frase que para mi es muy impgertare en las organizaciones sociales y populares
cuando no se roba, cuando los dirigentes van canmentalidad altruista, de servir a la comunidal lo
proyectos econémicos salen adelante y el mejorpdgeiue hoy tenemos no solo en el departamento del
Cauca o en el pais, somos un referente nacionabppre hemos hecho porque todos los que hemaesipas
por la direccion de ASOINCA y que hemos hecho paetéa junta directiva de PROVITEC. Hay que aclara
gue Asoinca es el sindicato que pelea los temascsiles y los proyectos econdmicos los lidera PRIE&.

Acé ha habido unas préacticas malsanas y malquesiémnte a lo que es ASOINCA y lo que es Provites,
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ha tocado ir a los medios a desvirtuar ese tipoodas. Porque ASOINCA es la protesta es la movitina
para confrontar al estado sobre los derechos geimiega y PROVITEC es la que se encarga de caordin
de viabilizar y sacar adelante los proyectos ecncds como las estaciones de servicio, supermercado
proyectos de vivienda.

¢, Coémo se entiende filoséficamente a PROVITEC?

Nosotros tenemos una concepcion de servicio, diis@ac de esfuerzo, dedicacion a los proyectos qan
conviccién sacamos adelante sin esperar nada aaaNibguno de los directivos tanto de ASOINCA como
de PROVITEC percibe sobre sueldo, nosotros solinees con el salario que nos paga el gobiernostidu
mira de aqui para all4 en los demés departamentdacen parte de FECODE todos tienen sobre sueldo
altisimos que se cubren con la tabla oficial ddicod. Cuando nosotros salimos a comisiones a los
municipios, nos dan los viaticos pero no los viiade la tabla oficial. Nos dan para el almuerzo, e
desayuno, la comida “populares”, también el coniblgspara el recorrido y si nos sobra plata tenequas
reintegrarla. Por eso cada vez que hay elecciomsstnos nos preocupamos por personas que quiegar b
hacer cosas distintas a las que nosotros hemoslovdraciendo con esfuerzo, dedicacion, honestidad
transparencia con sacrificio no a despilfarrar pergs mas facil gastarse lo que uno tiene, hacelacplata

gue no es de uno cosas que no son debidas.

éa qué publicos quiere llegar PROVITEC?

Basicamente el costo beneficio es para nuestrdsadaf, fundamentalmente maestros y personal
administrativo que trabaja en el tema educativétiinamente se han podido afiliar algunos profesdeeta
universidad del cauca, porque ha habido muchasitsdiés que la afiliacion sea abierta pero la assnb
general de afiliados y maestros ha dicho que ngueoes muy complicado el manejo ya que es muy
diferentes y tenemos ejemplos como la cooperativandestros del putumayo que abrié a otros publicos
hoy quien dirige la cooperativa no son los maesiins los particulares y eso no queremos que pase a
porque aca hay una filosofia, postulados, valorgwincipios que los que vienen haciendo escuela con
nosotros ya de alguna manera los han asimilad@agdminosotros faltemos seran quienes haran el depel
direccion.

¢, Cuéles son los mecanismos de comunicacion y ipaion?

Lo primero que se debe lograr en cualquier orgaidpasocial y popular es la confianza y un graricsete

los maestros del departamento del Cauca y yo aredaggran mayoria de la comunidad reconoce eligies
qgue hoy tiene ASOINCA y PROVITEC. Cuando hemos bdel asambleas generales de los afiliados, todas
las propuestas que hace la junta directiva, unanenge son aprobadas, hay discusiones como en laslas
organizaciones pero en su gran mayoria todas tgmiestas que hace la junta directiva y es por esqup
hemos ganado confianza en la gente. Usted se subetaxi y habla con el conductor y tiene muy buen
concepto de lo que es ASOINCA y PROVITEC y eso sigratuito es un trabajo de muchos afios, esfuerzo y
dedicacion que parte desde los compafieros que gatén pero que le pusieron el pecho a esta oegadiz
para sacarla adelante.

¢, Qué cree que esperan los afiliados de la orgadirac

La gran mayoria ha entendido cual es la filosd6aPROVITEC, todavia hay unos que quisieron haeer d
PROVITEC un negocio pero no lo pudieron hacer, pefgoy tenemos unos estatutos que se crearonldesde
fundacién de PROVITEC, que son unas reglas minipaaa poder hacer parte de la organizacién, donde
estan planteados unos derechos pero también uhgacidnes que son de obligatorio cumplimiento perq

en una organizacion debe haber disciplina porqum das cosas se anarquizan y no pueden salirradela
Productos de esos estatutos, compromisos y oldigesila organizacién ha podido crecer.

¢, Qué simbolos representan a la organizacion?

Acé nosotros tenemos un logo de PROVITEC que gaeshos caracteriza y nos identifica como trabagslo
de la educacién y donde de alguna manera estarepthos los beneficios que los docentes tienen en la
cooperativa.

¢, Como se podria definir la cultura organizacioeaP&OVITEC?

Acé estan planteadas unas normas minimas que sohligatorio cumplimiento, y acd hemos tenido que
expulsar a algunos compafieros, respetandoles ielodetmceso que han hecho un mal uso de los biedes

los servicios que presta Provitec, porque comoodad las organizaciones, no todos piensan de laanis
manera y unos tienen un concepcion altruista yydelar a la gente pero hay otros que buscan otsssco
como ganar beneficios por encima de los derechomglgemas y de alguna manera los estatutos han
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permitido que se resuelvan las situaciones y ne pasayores porque no podemos arriesgar a la aegadn

por unos pocos comparieros que no tienen la misomeepcion que la mayoria.

¢, Qué mecanismos de comunicacion y parthay en PRESAT

Los mecanismos de comunicacion que hoy tenemob&sicamente las redes sociales Facebook, WhatsApp,
Instagram, las circulares, los medios habladoscyites que tenemos aqui en ASOINCA y en PROVITEC
porque en estos Ultimos 12 afios estamos tan fukerea ASOINCA con PROVITEC que ya la informacion
le llega a través de cualquiera de las dos orgeioizes y l6gicamente las llamadas voz a voz pdeanmarle

a la gente de las diferentes convocatorias y cit&s para tomar decisiones para efectos de lainagaim.

¢, Qué mecanismos de comunicacion y participacideniéos trabajadores?

Ellos hoy estan organizados en un fondo que tidosntrabajadores y también buscan recibir algunos
beneficios aclarando que nosotros a nuestros &ddias el doble de lo que incrementa el gobiersalatio,

por ejemplo el afio pasado el incremento salarealdiel 6 por ciento nosotros les pagamos el 12% sido
muy dificil porque por ejemplo nosotros no estabmmeoeparados para incursionar en el tema de los
combustibles. Nos ha tocado aprender en el cantieojos tenido algunas dificultades con algunos
trabajadores que no han cumplido con las exigenigda cooperativa y se han tenido que ir. Pergesreral

el material humano responsable de las actividadéssdproyectos econdmicos es un personal muy bgeso
se ha ido cualificando poco a poco y colocandoranitp de arena para que esos proyectos salgaanéelel

¢, Qué adjetivos podrian definir a PROVITEC?

Honestidad, transparencia, dedicacién, honradee¥ digo a los profe cuando voy a las reunionesrops
podran cuestionar por cualquier cosita de formaymisomos humanos y cometemos errores pero jamas le
podran decir que le robamos un peso a la orgadizaci

¢, Como se gestionan los rumores?

Bueno esos rumores fue hace mas o menos unos damxe afios, porque nos dicen un sindicato
cooperativista, pero ahi estan los resultados gb&h por si solos, hemos crecido y el patrimonie oy
tiene PROVITEC que empez6 con un ahorro de quiogepésos y hoy es mas grande producto del trakajo d
un grupo de compafieros que nos propusimos sadantalesta cooperativa. Intentos en el departanfento
habido muchos que se han quebrado. PROVITEC rterlido no ha tenido el primer conato de quiebra,
porque aca nadie viene a robar y todos tenemosglaesamiseta para que estas cosas funcionercipfien

de la mejor manera, aqui nadie cobra por prestareicio, sobrevivimos con lo que nos paga eldestamo
educadores porque estamos convencidos de lo gae@sthaciendo y lo hacemos con una profunda
conviccion, aqui no tenemos horario porque a veeenos olvida ir a almorzar por estar pendientes. N
faltaran los contradictores que quieren aproveehpeso no han tenido ninguna acogida, y siempreohem
dicho que la muestra son los resultados.

¢,Qué no deberia ser PROVITEC en términos de padgfivalores?

Lo contrario a todo lo que se ha planteado, ac&af® la corrupcién, cuando nosotros llegamos aza, n
teniamos nada y cuando construimos el auditoréosetle la gente nos preguntaba qué cuanto ibaerade
comision, cuando nosotros jamas hemos cobradogaideacomisiones y aqui lo que van a rebajar n@es p
una persona, es para la organizacién, hoy teneetss £n varias partes y ahi de alguna manera lgznep
los proyectos econémicos que tiene PROVITEC.

Entrevista PROFESOR MIGUEL ANDRES

Audio: 120101-004

¢, Como surge PROVITEC?

Nosotros podriamos plantear que PROVITEC tiene conzobase a partir de la necesidad tiene que ver co
gue en marzo del 83 la gente se convoca a partimdeovimiento en contra de distintos mecanismos de
parte del ministerio de educacion nacional. Ese h@ee el magisterio esté mas o menos un mes en una
huelga regional esa necesidad reivindicativa glla exigir y se programa una toma porque lagsepas
seguian existiendo, no les habian pagado, seimsish un mecanismo que se llamaba mapa educ&ivo.
habia programado una toma a la catedral porqubagstis en semana santa pero resulta que con ehtéore
gue se da ese jueves santo, esa necesidad reitindise convierte en otra clase de necesidad gjua e
solidaridad, la fraternidad, para ayudarnos potgugtuacion lo ameritaba por los heridos, los ragey eso
hace que surja una necesidad méas sentida quevietetada entonces la federacion colombiana de eagitica
FECODE convoca al magisterio y hace una colectaedarsos econémicos y es0s recursos econémicos
deben ser girados hacia los damnificado y el gobigracional también hace lo mismo para el magisteri
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entonces uno de los primeros criterios que se dajue se dio es que el magisterio deberia estanizago y

ahi es donde se piensa que sea a través de umizaoiyan que se reciban esos recursos econémictzsdea
FECODE como de otros organismos que se solidadpanel magisterio del Cauca. Asi es como nace la
organizacioén provivienda para los trabajadoresadeducacion del Cauca (PROVITEC) para en un primer
momento recibir esos recursos. En adelante céntabdis esos recursos y ese fue un bonito sentielo d
organizacién porque no todo el mundo podia retibimismo o recibir porque no era damnificado. Enén

a quienes se les destruy6 la casa por completoieaes se les averio, se empezaron a crear csitd?&ro
resulta que esa condicion de necesidad de vivitmadaendié y trascender quiere decir que los coerpaf

de ese momento vieron la necesidad de crear uidesemias organizativo entonces 133 compafieros se
organizan y le dan proyeccion ya no recibiendodsoidades sino empezando a ahorra, después fuzon |
créditos pero créditos que las personas realmestesiten como vivienda, compra de un lote, estodio
enfermedad. Poco a poco las personas fueron creguiedadiciones de confianza y eso fue lo que hisgirs

a PROVITEC.

¢, Cudl es el propésito actual de PROVITEC?

Demostrar que otra clase de economia es posibigi@aro podemos quedarnos en la critica, entonecaspo
lado se demuestra que estemos en contra del ¢apibalpero por otro que una economia diferentessi e
posible.

¢ Filoséficamente coémo se puede entender a PROVITEC?

Los principios se apalancan en la confianza, ldibiledad y el prestigio.

¢A qué publicos quiere llegar PROVITEC?

Nos gustaria que fuera a todo el mundo, a los atifes movimientos sociales a los pueblos pero las
condiciones organizativas en las que estamos y g@uemio ya organizado nosotros llegamos al maggisger

la base de los docentes del departamento del Cauca.

Otras personas a las que quiere llegar la orgadizaon los directivos docentes, y hay otro comptaegue

se desprende y esos son los trabajadores que paxderde los proyectos econdémicos y que hacensjas e
funcionen.

¢, Como hacen para que el afiliado se integre aglentracién? No hay necesidad de hacer propagamdagyo
quien tiene la necesidad llega porque si ustedene fa vivienda se piensa en PROVITEC, si ustegsita

un crédito, se piensa en PROVITE, también si n&casi centro recreativo. Esto va de acuerdo a las
necesidades por ejemplo abastecen en la bombasdbngade los profesores porque saben que alliuhay
bono que me retribuye lo que yo estoy haciendoneet el docente se ve en la necesidad y comienza a
organizarse.

¢, Qué brechas o barreras podrian impedir el cungtmide los propdésitos de PROVITEC?

Basicamente el individualismo que dificulta quefuarza politica de PROVITEC avance porque es muy
complicado aceptar que otras personas trabajanyng@® reciben mas, eso en un pensamiento egoista es
dificil pero en un pensamiento de formacién colecés mas facil aceptarlo.

¢, Qué esperaria PROVITEC de los afiliados?

Comprensidn, interpretacioén y transformacién declmsportamientos

¢, Qué cree que esperan los afiliados de PROVITEC?

Lo mismo, que la dirigencia no le sea inferior asesecesidades.

¢, Qué valores son el sustento de la organizacién?

La honradez, la honestidad, la disciplina, el respe

¢, Qué elementos simbdlicos identifican a la orgamre

En esta situacion de simbolos y lemas, nosotrascasos hemos ocupado de esta clase de cosasegdorqu
mas simbdlico en el comportamiento humano es laigrgue sea la praxis la que diga lo que realmente
Nnosotros queremos y que sea eso lo que identifiglae organizacion, a los dirigentes y a la basesn
coherencia del respeto y la honradez.

¢, Como se puede definir la cultura organizacionsdieéos estatutos?

A mi me parece que hay dos postulados que puediairlds independiente de las normas que lo rigesgs

dos postulados son “darle a cada quien segunlsajaray “darle a cada cual segln su necesidad” aeiegte
ultimo es de muy dificil comprension, hemos avanzed darle a cada quien segun su trabajo y la dente
entendido el primer postulado aunque con algunfiulfades eso la gente lo acepta, pero segin ymes
trabajo que para nosotros es de mas largo plazsetiene que trabajar a partir de la formaciéitipal e
ideoldgica.
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¢, Qué indicadores existen que puedan medir el devplarticipacion?

Por ejemplo las convocatorias a las asambleasasfdino extraordinarias esto es masivo, se llezra, pay
una convocatoria que dice méas sobre la confiarezbye la materializacion de la honradez y la hadtesbty

es cuando a los afiliados y a las afiliadas seli@s que hay un proyecto para invertir por ejeni@loompra

de una estacién donde los afiliados pueden haselpartes. Las contribuciones son masivas porcle lo
docentes creen en la gestiéon de PROVITEC.

¢, Cémo se le transmite esa ideologia a los traba&gs@o

Empecemos por quien es el trabajador, cOmo estamasa organizacion de profesores, de adminisbsativ
directivos docentes entonces decimos que el trddiajgue va a ser parte de un frente de trabajo debe
familiar de un docente, por la confianza, por lecaria y por la comprension, entonces la mayoeetos
trabajadores que tenemos por ejemplo en el supesd®r en las estaciones de gasolina en el centro
recreativo... sonde alguna u otra manera conoced@esiestra organizacion a partir de que son famedia
de docente y ese es nuestro primer criterio. Noiegtgundo criterio es que empezamos a reunirnosltom

y comenzarles a comentar cuales son nuestros moaccual es nuestro propdésito y como se debearddaa

el trabajo, entonces algunos lo entienden en eda dtenciodn, el respeto, la disciplina, honradewm phay
quienes no y quien falla a esos principios puesrimfiadamente no se puede contar con esas personas.
Bésicamente ellos materializan esa confianza ergkanizacion.

¢,Hay mecanismos que a ellos les permita participar?

Hay algunos que son afiliados a PROVITEC, peroméampo para aca resolvimos que sean ellos mismos
quienes empiecen a crear sus propios brotes deméarpopular, entonces los trabajadores han creado
fondo a partir del ahorro y de actividades. Estoapafieros crearon dos fondos que hoy son uno sstén
haciendo algo similar a lo que estamos haciendotrass

¢ Existe informacion que puede afectar la imagda deganizacién?

Hay algo generalizado que se dice a nivel nacipeal que nosotros como directivos de PROVITEC témbi
somos directivos de ASOINCA, entonces les ha costagchisimo a las personas que no conocen porodentr
nuestra organizacion nuestros sentidos de cootidimag conduccién y no hacen la diferencia entre
ASOINCA Y PROVITEC. Entonces nos dicen que somos sindicato corporativista, que somos un
sindicato empresarial pero esa visién se da alodeser o que hacemos al interior de estas dozdaer
Porque ASOINCA es la organizacion politico ideotdgly PROVITEC es la organizacién de economia
popular. No las podemos juntar en tanto en una pigamos, creamos condiciones reivindicativas del
restablecimiento de los derechos politicos enrka miaterializamos lo que estamos criticando esguiedado
muy complejo de entender para personas que desmortodo eso. Cuando lo conocen dicen ahora si
entendimos, entonces esa es como la mal intergyetace hay de nuestras practicas. Y para evitas es
malos comentarios casi que no hay necesidad queotdinacion lo haga porque la misma base se emcarg
explicarle a quién estd embolatado, los mismosjaalores también van aclarando que la base degdto
honradez, ahi se van limando los desconocimient@signdo las claridades.

¢, Como se solucionan los conflictos?

Todos los conductos son que se los llama, si lagscoontindan entonces va por escrito y ya cuaodwamn
solucién y se impone el individualismo, se impohdeneficio personal, entonces le pedimos se diesafi
voluntariamente.

¢,Qué no deberia ser PROVITEC en términos de padgfivalores?

Lo que mas deberia seguir haciendo y no dejar derfegs demostrar que es posible otros mundo, latsa ¢
de sistema econdmico, otras practicas, continueiéhdolo fortalecerlo y no dejarlo de hacer y simmp
insistir que es posible una préactica popular, éstinsque estas organizaciones ASOINCA Y PROVITEC
demuestran que es posible un socialismo.

Entrevista profe Fredy Molano

¢ Qué brechas pueden evitar el cumplimiento deldsitppde PRVITEC?

Las brechas como siempre son los obstaculos guebérno coloca con todas las organizaciones pogsjla
esto ha impedido que varios planes de viviendanarlyaparcelas por varios afios no se hayan cumalido
tiempo, esto sin dejar de comentar los costospséstos que estos planes tienen que cumplir.

¢,Cuadl es el objetivo de PROVITEC?

El objetivo principal es la unidad de los maestresi familia, unidad que se proyecta colectivameata un
bienestar general y educativo de la organizacion.

¢ Filoséficamente como se entiende PRCITEC?
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PROVITEC es una organizacién popular, cuyo sistelmarabajo es colectivo, es una organizacion que
propende no solamente por crear una economia pppiria que nos hemos encausado por la defensa de |
educacion publica el medio ambiente y la luchaaira de los alimentos transgénicos.

¢, Qué valores sirve de sustento a la organizacion?

El mejor valor es la honestidad y transparenciaukstros socios, el trabajo solidario y colectelatrabajo
desinteresado y la constancia y perseveranciasepreyectos..

¢ Qué principios caracterizan a la organizacié®@s principios son el trabajo colectivo, la hoidest y
transparencia en sus recursos Yy la lucha en def@émda educacion publica y popular junto a nuestra
organizacion sindical Asoinca...

¢, Qué mecanismo de comunicacion y participaciéretiéos trabajadores dentro de PROVITEC?

Hemos trabajado de acuerdo al tiempo, al momeet@rhos 36 afios dia a dia construyendo la orgadizac

el medio mas efectivo de comunicacion y participacs la asamblea general de socios, ahi se define
derroteros a seguir pues ella es la maxima authrida

¢, Como se podria definir la cultura organizacioeaP&OVITEC? Entendiendo por cultura organizaciahal
conjunto de normas y valores que existen en lanizgeidn que representan lo que es y dénde quiere
llegar... A parte de ser cultura, PROVITEC se enmarca eroatexto practico de la ausencia de estado con
los maestros, es decir lo que tiene que facilitasedo y no lo hace, PROVITEC lo ha estado ludban
atreves de todos estos afios, su cultura coleettamodmica y politica ha hecho de nuestra orgarimaan
ejemplo a nivel nacional e internacional..

El componente simbdlico es importante para elmecioniento de la identidad de una organizaciérieadb

por simbolos los logos o figuras que sirven deregfeiacion en la organizacion ¢ cuales serian éstmbs

en el caso de PROVITEC? E) simbolo como tal es una casa, pero hay otroegu@as importante y es un
mensaje o principio y es : darle a cada quien rssgltrabajo, como el trabajo es colectivo, cadapadiero
debe mostrar que es lo que esta haciendo por daiaegion..

En cinco palabras ¢,qué no deberia ser PROVITEEre1inos de practicas y valores .

La verdad no le daria un solo ser, hemos tratagegyiremos tratando de hacer cada dia un mejajdrab
para presentar a la asamblea anual o extraordioariaejores resultados..

¢, Qué adjetivos utilizaria para definir a PROVITEBE maximo 5, minimo 3 (ejemplo: Responsable,
solidaria etc.. colectividad, solidaridad, honestidad, transpaignesponsabilidad y compromiso...

Existen comentarios malintencionados en PROVITEIDmo se manejan ese tipo de rumores en la
organizaciéon? ¢ Como se gestionan los posiblesicimsf?

En toda accidn social y popular no faltan los masentarios, se ha tratado de darle un manejcepted
inteligente y participativo y cuando no hay acuel@o estatutos contemplan unas sanciones y coroscti
sino algunos conflictos han llegado a estrado<ialéis en donde es un juez es quien tiene la Ufimtabra...



