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1. Resumen
El presente documento expone un estudio de caso relacionado con la gestion de comunicaciones

externas en la gerencia de proyectos, tomando como objeto de estudio el proyecto de
responsabilidad social empresarial Kiifu de Postobon S.A., el cual gener6 multiples discusiones
debido a posturas éticas y regulatorias de diferentes actores de la sociedad civil y del Estado. Se
pretende realizar un acercamiento a este caso desde las perspectivas tedricas de la responsabilidad
empresarial, la comunicacion corporativa y la comunicacién en los proyectos para con base en
ello, y teniendo como insumo herramientas de andlisis del discurso, realizar una evaluacion de
tipo cualitativo sobre el manejo de las comunicaciones externas del Proyecto Kifu en sus tres
etapas fundamentales: gestion de los interesados externos, gestion de la crisis y gestion del riesgo
reputacional. A partir de dicho andlisis, se encuentra que la compafiia realizo una adecuada gestion
de los interesados mediante sus comunicaciones externas en la primera etapa de promocion y
difusion del proyecto, pero que en las posteriores fases de crisis y gestion del riesgo reputacional
fallé en el mantenimiento de un discurso coherente respecto a las expectativas que habia generado.
Se concluye que la estrategia de comunicacion externa seguida en el proyecto Kifu jugé un papel
determinante en su fracaso.

Palabras clave: comunicacion corporativa, responsabilidad social empresarial, retorica, gestion de

la crisis, gestion del riesgo reputacional.

2. Problema de investigacion

Postobon S.A., es la compafiia lider en Colombia en la produccién y venta de bebidas refrescantes
no alcohdlicas. Con mas de cien afios de existencia, cuenta con un plan estratégico de
Responsabilidad Social Empresarial que apunta a contribuir con su entorno mediante programas y
proyectos gue tengan un impacto positivo en el medio social, econémico y ambiental en que opera
la empresa (Postobon, 2021a). De esta manera, a través de un Modelo de Sostenibilidad que
promueve iniciativas econémicas orientadas a donar un porcentaje de sus ganancias a fundaciones,
programas que contribuyan a causas sociales y acciones encaminadas a promover la proteccién y
la sostenibilidad ambiental, la empresa busca incrementar el grado de aceptacion de la compafiia
en la sociedad, ampliar su segmento de mercado, ahorrar recursos invertidos en publicidad fisica,
y asi maximizar sus ganancias en el largo plazo (Camargo et al., 2020).

En ese horizonte, nos encontramos con una de las iniciativas que ha impulsado la empresa en el

marco de su objetivo de promover el bienestar social de la comunidad, a saber, el proyecto Kiifu,



mediante el cual desde mediados de 2017 se lanz6 un producto social enfocado a suplir deficiencias
nutricionales en los nifios, especialmente aquellos que no tienen acceso a un buen sistema de
nutricién en el departamento de La Guajira (Postobén, 2017a).

En el afio 2017 Postobon suscribié un memorando de entendimiento con la Fundacién Colombiana
para el Desarrollo - FUCOLDE, con el fin de promover un proyecto entre julio de 2017 y febrero
de 2018. Dicho proyecto consistia en repartir un nuevo producto, especificamente una bebida
compuesta por agua y jugo enriquecido con vitaminas y minerales esenciales como vitamina A,
vitamina C, vitamina E y Zinc, denominado Kufu, en una serie de colegios étnicos de distintos
municipios de La Guajira, con el fin de contribuir a la seguridad alimentaria y nutricional de esta
poblacién considerada como vulnerable, debido a las condiciones socioecondmicas del
departamento en mencion (Valdivieso, 2019).

Con el fin de documentar los efectos de esta bebida en los nifios, FUCOLDE coordin6 la toma de
medidas de talla y peso a los nifios, asi como la toma de exdmenes de sangre. No obstante, hacia
febrero de 2018 estall6 un escandalo que pronto trascendio a los medios de comunicacion a nivel
nacional, debido a que el Ministerio de Salud encontré que Postob6n no cumplia con la Resolucion
8430 de 1993, en la que se establecen las normas cientificas, técnicas y administrativas para la
investigacion en salud. Asimismo, se encontré que el producto no habia sido certificado por las
autoridades competentes como un suplemento nutricional ni natural, lo cual puso en tela de juicio
la dimension ética de este proyecto de responsabilidad social (EI Espectador, 2018) (EI Espectador,
2018).

En este contexto, desde el comienzo del proyecto hasta mas alla de su culminacion, la empresa
desarroll6 una estrategia de comunicacion externa acerca del mismo, en un comienzo mostrando
las bondades del producto con los nifios de La Guajira, y luego defendiendo el valor nutricional de
la bebida ante los organismos de control del Estado, los medios de comunicacion y en general la
opinion publica nacional, con lo cual entrd en contradicciones con las autoridades y contradijo
algunas de sus declaraciones iniciales con respecto al proyecto (Espinosa, 2018) (El Tiempo,
2018).

Es en ese sentido que nos interesa estudiar la gestion de las comunicaciones externas del Proyecto
Kifu por parte de Postobdn entre 2017 y 2019, pues el manejo dado a la distribucion de la
informacidn, la gestion de las expectativas de los interesados y la informacion del desempefio del

proyecto, ha contribuido, sin lugar a dudas, a que el desarrollo del mismo se haya convertido en



un escandalo nacional que afecta el buen nombre y el capital reputacional de Postobdn, con
implicaciones éticas de suma gravedad y sin solucion alguna hasta la fecha.

De esta manera, el presente estudio parte de la pregunta de investigacion: ¢Cudles fueron los
errores y los aciertos de la estrategia de comunicacion externa del proyecto Kiifu de Postobdn entre
2017 y 2019?

3. Objetivos
3.1. Objetivo general

Entender cudles fueron los errores y los aciertos de la estrategia de comunicacién externa del
proyecto Kifu de Postobdn entre 2017 y 20109.

3.2. Objetivos especificos
Establecer la forma en que Postobdn condujo la distribucion externa de la informacion del
proyecto, a partir de los medios, herramientas y técnicas utilizados por la empresa.
Establecer la manera en que la compafiia gestiono las expectativas de los interesados externos en
el proyecto, a partir de las acciones tomadas para aumentar la aceptacion publica del proyecto,
para resolver las inquietudes que suscito, y para aclarar y resolver los incidentes identificados.
Establecer la forma en que la empresa informo a la opinidn publica y a los entes de control del
Estado acerca del desempefio del proyecto, teniendo en cuenta los métodos de comunicacion
utilizados y la forma en que se acercd a las distintas audiencias.
4. Justificacion
La importancia de la gestion de las comunicaciones en el buen o mal curso de un proyecto es un
aspecto que ha atraido mucho la atencion de los investigadores de esta area del conocimiento al
ser considerada por el mismo PMI como uno de los aspectos capitales en la gerencia de proyectos
(Project Management Institute, 2017). Lejos de tratarse de un tema que compete ante todo a las
areas de comunicaciones de una empresa y que no implica la puesta en practica de “habilidades
duras” que requiere, por ejemplo, la gestion de los costos y presupuestos de un proyecto, la gestion
de las comunicaciones responde a toda una estrategia corporativa encaminada a la buena gestion
de la informacion del proyecto hacia los interesados. Por estos motivos, el enfoque tematico de la
presente investigacion resulta conveniente para el campo de la gerencia de proyectos, por cuanto
constituye un aporte en términos epistemoldgicos y éticos en esta area del conocimiento.
No obstante, de mayor relevancia ain resulta que el presente estudio aborde un caso de absoluta

vigencia en Colombia, dado que no ha sido resuelto ni por la corporacion ni por los organismos de



control del Estado hasta el dia de hoy, y pone en tela de juicio la dimensidn ética de la politica de
responsabilidad social de una de las empresas mas tradicionales del pais. Asi pues, el analisis del
caso de un proyecto social y comunitario que trascendié a los grandes medios nacionales de
comunicacion debido a denuncias de fuertes intereses comerciales detras del mismo, permite
poner en el centro del debate académico una situacion irregular de suma relevancia social por
cuanto, en vez de favorecer, pudo haber afectado a una poblacion en situacion de vulnerabilidad:
los nifios de las escuelas étnicas de un departamento abandonado historicamente por el Estado
colombiano, como es La Guajira.

En ese orden de ideas, las implicaciones practicas que se pueden obtener de este estudio de caso
son potencialmente importantes para todo gerente de proyectos. Al hacer un examen detallado de
la estrategia de comunicacion externa de Postobdn con relacion al Proyecto Kiifu, es posible
identificar acciones y practicas que dieron pie al escandalo mediatico nacional generado en torno
a las actividades de la empresa para dar a conocer y desarrollar el proyecto en La Guajira; asi
mismo las declaraciones y argumentos usados por la misma para defender su caracter social sin
animo de lucro frente a la opinidn publica del pais. A partir de la consideracion del impacto
economico, legal y reputacional que este proyecto ha causado a la empresa, se pretende llegar a
conclusiones y ensefianzas Utiles en términos de practicas recomendables para la gestion de las
comunicaciones en futuros proyectos de responsabilidad social que se emprendan en Colombia,
siempre con miras a la no repeticion de este tipo de experiencias desafortunadas.

Por otra parte, el valor tedrico de la presente investigacion radica en el hecho de que se realiza a
la luz de tres perspectivas: la Responsabilidad Social Empresarial, la comunicacion
organizacional, y la comunicacion en los proyectos. No se conoce un estudio de caso que haya
involucrado estas vertientes tedricas para el analisis de un proyecto social, de manera que se busca
analizar con fundamentos conceptuales rigurosos y sélidos, tanto la razén de ser del Proyecto Kiifu
para la politica de Responsabilidad Social Empresarial de Postobdn, como la légica latente detras
de su estrategia de comunicacion.

Pasando a otro punto, la utilidad metodologica del presente trabajo reside en el proceso de analisis
documental que se realiza de las comunicaciones externas en distintos formatos de un proyecto
que, hasta el dia de hoy, sigue generando mucha polémica entre la opinion publica nacional y que
ha comprometido la reputacion y el buen nombre de una empresa historica en nuestro pais.

Mediante la revision pormenorizada de los pronunciamientos de la empresa acerca del proyecto



tanto en su fase de implementacion como de crisis, este estudio propone la aplicacion de dicha
estrategia de produccion de conocimiento para el campo del conocimiento de la gerencia
estratégica de proyectos.

Concretamente, la gestion de las comunicaciones externas con y hacia los interesados de la
sociedad civil, el Estado y diversos grupos sociales, es un aspecto crucial especialmente para los
proyectos sociales que se enmarcan en la estrategia de Responsabilidad Social Empresarial de las
grandes empresas, como es el caso de este estudio. Por estos motivos, el presente estudio se
enmarca en el campo de investigacion de Comunicacion, politica y cultura, en el cual se busca
“profundizar en temas de comunicacion organizacional, linglistica aplicada a las organizaciones,
responsabilidad social, semiologia y semidtica organizacional, politica gerencial y gestion
cultural” (Universidad Ean, 2017, p. 3).

Especificamente, este trabajo se proyecta como parte del Grupo de Investigacion en Linguistica y
Comunicacién Organizacional, liderado por el profesor Antonio Lobato Junior, cuya razon de ser
reside en “contribuir con el desarrollo de las organizaciones y el fortalecimiento de la relacion
Universidad-Empresa-Estado” (Universidad Ean, 2021). De ahi que nuestra linea de investigacion
elegida sea Comunicacion Organizacional y TIC (Universidad Ean, 2017, p. 6).

5. Marco tedrico
5.1. Teoria de la Responsabilidad Social Empresarial

El primer referente tedrico en el cual se sustenta este estudio es el de la Responsabilidad Social
Empresarial, entendida en términos muy generales como la forma en que las corporaciones se
hacen voluntariamente responsables de y para la sociedad en sentido amplio (Eir6-Gomes &
Raposo, 2020, p. 90). Con todo, la primera constatacion que se hace cuando se realiza un
acercamiento a las teorias de la responsabilidad social, es que a lo largo de mas de 60 afios de
produccion intelectual sobre la materia y de distintos enfoques y discusiones acerca de como
abordar esta tematica, aun al dia de hoy no existe un modelo universal que permita definir qué es
exactamente la Responsabilidad Social Empresarial, y qué deberia exigir su puesta en practica por
parte de las empresas (Rozuel & Kakabadse, 2011).

No obstante, siguiendo el planteamiento tedrico de Witkowska (2016, pp. 25-26), la investigacion
parte de la idea segun la cual la Responsabilidad Social Empresarial implica para las corporaciones
necesariamente la integracion voluntaria de aspectos sociales y ambientales en sus actividades de

negocios y en las relaciones con sus interesados, a la par de una disposicion a “sacrificar” algunas



ganancias en aras de la busqueda de ciertos intereses sociales. Desde este punto de vista, la
responsabilidad social debe cumplir con cuatro caracteristicas fundamentales: ser voluntaria; estar
orientada a los interesados; que integre la dimensidn social, econémica y ambiental en las
operaciones diarias del negocio y en el proceso de toma de decisiones, y que vaya més alla de la
mera filantropia (Ibid.).

Este acercamiento tedrico que nos proporciona Witkowska (2016) puede ser complementado con
lo planteado por De Bakker et al. (2005, pp. 283-284), quienes estipulan que la concepcién de
Responsabilidad Social Empresarial que mas se ha impuesto en la literatura en administracion a
nivel mundial, es la que engloba todas aquellas acciones corporativas encaminadas a fomentar el
bien social, mas alla de los intereses de la firmay de lo que le exige la misma la ley imperante en
cada pais. Esta definicion conceptual es clave, por cuanto incorpora el factor legal dentro del
horizonte explicativo de la responsabilidad social. Al respecto, Correa Jaramillo (2007, p. 94)
complementa que, si bien la responsabilidad social implica ir mas alla del estricto cumplimiento
de las obligaciones juridicas de una empresa para pasar a invertir en el capital humano, el entorno
y las relaciones con los interesados, ésta “no se debe considerar sustitutiva de la reglamentacion o
legislacion sobre derechos sociales 0 normas medioambientales, ni permite tampoco soslayar la
elaboracion de nuevas normas apropiadas”.

Esta definiciobn amplia de la Responsabilidad Social Empresarial, que supera la perspectiva
simplemente filantropica y permite “que cada sociedad pueda evaluar de mejor forma el real aporte
que desarrolla cada empresa sobre su entorno” (Cancino del Castillo & Morales Parragué, 2008,
pp. 10-11), hace posible entender, como acciones en pro del bienestar social que van mas alla del
cumplimiento de la ley, iniciativas tales como la adopcion de programas progresivos de gestion de
recursos humanos, el desarrollo de procedimientos de pruebas médicas o quimicas que no
involucren animales, la promocion del reciclaje, promover habitos que mitiguen la polucién,
apoyar negocios locales, y ofrecer productos y servicios con caracteristicas o atributos sociales,
entre otros (McWilliams & Siegel, 2001, p. 117).

Asi pues, tal y como lo afirma Martinez (2010, pp. 29-30), “La empresa tiene una responsabilidad
social por el hecho de formar parte de un conglomerado social y de ser un actor transformador del
entorno”, lo que adquiere una validez mucho mayor en sociedades desiguales y en proceso de
desarrollo como la colombiana. En ese sentido, Melé (2004, pp. 1-2) explica que las teorias de la

Responsabilidad Social Empresarial han tendido a desarrollarse en torno a cuatro pilares
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fundamentales de la realidad social: la economia, perspectiva desde la cual la responsabilidad
social es vista como un mero instrumento de creacion de valor; la politica, en que se analiza la
responsabilidad de la empresa en la arena politica debido a su poder; la integracion social, con la
cual se considera que los negocios deberian propender por la integracién de los distintos
interesados; y la ética, en la cual las relaciones entre las empresas y la sociedad deberian estar
basadas en valores éticos. No obstante, el mismo autor aclara que ninguno de estos enfoques
tedricos es preferible al otro, sino que precisamente cada uno de ellos ayuda a entender cuéles son
las orientaciones y especificidades de la politica de responsabilidad social de cada compafiia (Op.
Cit., p. 19).

Por ultimo, vale la pena aclarar que el concepto de Responsabilidad Social Empresarial no solo ha
evolucionado en la literatura académica especialmente a partir de la década de 1960, sino que éste
ha dado lugar a desarrollos tedricos mas completos y comprensivos, como es el concepto de
desarrollo sostenible, que irrumpid hacia la década de los 90, en el marco del cual “las empresas
deben ser no s6lo medios de produccion sino agentes de cambio que buscan maximizar beneficios
[...] deben trabajar por la transformacién y la mejora de sus entornos locales desde una perspectiva
global, tomando como base al individuo, la sociedad y el ecosistema” (Mayorga Gordillo &
Afafos Carrasco, 2020, pp. 100-101).

Asimismo, a partir de mediados del dltimo decenio del siglo pasado se ha venido imponiendo el
concepto de ciudadania corporativa, el cual designa la idea segin la cual a las compafiias se les
exige de manera creciente asumirse a si mismas como ciudadanas del mundo globalizado en el
cual se desenvuelven, con sus propios derechos y deberes por cumplir (Eir6-Gomes & Raposo,
2020, p. 92). Con todo, estos desarrollos tedricos no invalidan del todo el concepto clasico de
Responsabilidad Social Empresarial, sino que justamente lo complementan y enmarcan dentro de
un moderno paradigma de la “ética del deber” frente a la sociedad por parte de las empresas (Ibid.).

5.2. Teoria de la Comunicacion Corporativa

El segundo referente tedrico en el cual se fundamenta el presente trabajo es el de la comunicacion
corporativa. Partimos de que ésta es el conjunto de mensajes que una organizacion proyecta a un
publico determinado con el objetivo de dar a conocer su mision y vision de una manera dinamica,
planificada y concreta, para asi constituirse en una herramienta de direccién sinérgica en la
empresa (Arroyo Tovar, 2014, p. 90). En ese mismo sentido, Rivera et al. (2005, p. 38) sefialan

que el concepto de comunicacion aplicado a la empresa se define como “la condicion de anunciar



11

y conseguir técnicas de comunicacion que admitan incrementar verdaderamente el concepto de
publico, de audiencia, que no solo reciba informacion, sino que genere igualmente visiones y
actividades que favorezcan a que la organizacion cumpla con sus objetivos”.

Desde este punto de vista, el concepto de comunicacion corporativa se suele estructurar a partir
de laidea de publico objetivo, el cual viene a ser el receptor de la informacion clave que la empresa
transmite en su rol de emisor. Asi pues, para efectos del presente analisis se adopta una vision dual
de la comunicacién corporativa, que se concibe a partir de los dos tipos de publico a los cuales
apunta: el interno, conformado por el grupo de particulares que hacen parte de una organizacion y
estan directamente vinculados a ella (accionistas, directivos, empleados, contratistas, proveedores,
distribuidores, etc.), y el externo, constituido por particulares que guardan algun tipo de relacion
geogréfica o comercial con la empresa (clientes, usuarios o consumidores) (Arroyo Tovar, 2014,
p. 92).

Teniendo en cuenta esta distincion entre comunicacion externa e interna en las empresas de
acuerdo con el publico al cual esta dirigida, es importante sefialar que toda organizacién requiere
de una estrategia para administrar la comunicacion corporativa tanto hacia adentro como afuera
de la misma. Asi pues, Garrido (2017, p. 17) plantea el término de estrategia de comunicacion en
las organizaciones “como un marco ordenador que integra los recursos de comunicacion
corporativa en un disefio de largo plazo, conforme a objetivos coherentes, adaptables y rentables
para la empresa”. El tedrico espafiol sostiene que una estrategia comunicativa debe atender a una
serie de criterios fundamentales, entre los cuales se encuentran: la necesidad de estar centrada en
el receptor (stakeholder), la importancia de brindar un caracter coherente e integrado a las
decisiones que toma la organizacién, el desarrollo a partir de acciones, tacticas y campafas
destinadas al logro de objetivos de largo plazo, la busqueda de optimizacién de recursos y de
maximizacién de utilidades, y no menos importante, la tendencia continua hacia la creatividad y
la innovacién (Op. Cit., p. 17-18).

A este respecto, Johansson et al. (2019) resaltan la importancia de esta perspectiva teérica de la
comunicacion corporativa, cuando afirman que las mismas organizaciones son de hecho
colectivos dinamicos que se coproducen mediante las interacciones entre sus miembros y los
interesados en sus operaciones. Asi pues, las empresas significan y resignifican su sentido frente
a la sociedad mediante la interaccion generada por la puesta en marcha de sus estrategias y

campafas comunicativas. Esto es especialmente importante en lo que tiene que ver con los
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planteamientos conceptuales acerca de las comunicaciones corporativas, especificamente de los
programas de responsabilidad social.

En primera instancia, Ji et al. (2020) sefialan que los estudios teodricos acerca de la comunicacion
de la responsabilidad social han tendido a desarrollarse a la luz de cuatro &reas de accion de las
firmas en ese aspecto: la econdmica, la legal, la ética, y la filantropica. No obstante, dado que el
estudio de caso escogido para la presente investigacion involucra estas cuatro dimensiones, se
asume la premisa segun la cual la comunicacion de la responsabilidad social en las empresas esta
en general orientada a representar las percepciones corporativas acerca de su desempefio
corporativo en el cumplimiento de iniciativas en pro del bienestar social (Chen & Tao, 2020, p. 1).
Sanchez Hervas & Subiela Hernandez (2016, p. 42) ponen de manifiesto una vinculacién tedrica
entre la comunicacion organizacional y la Responsabilidad Social Empresarial, como un factor de
éxito organizacional, para lo cual se requiere de una clara identificacion y priorizacion de los
distintos tipos de interesados de la compafia. En este orden de ideas, el valor que aporta la
comunicacion estratégica de la responsabilidad social a la empresa se mide esencialmente en
términos del aporte que ésta haga a su imagen y reputacion. En ese mismo horizonte se manifiestan
Eberle et al. (2013, p. 1,2,5), quienes estipulan que la interaccion con y entre los interesados que
genera la comunicacién de la responsabilidad social en una empresa, ejerce una influencia positiva
en la reputacion corporativa, dado que los stakeholders tienden a valorar la iniciativa tanto
comunicativa como social de la compafiia, y reproducen el buen nombre de éste por medio del
boca a boca.

Xifra (2020, p. 2) va incluso mas alla, al plantear que “el concepto de reputacion es inherente al
de comunicacion”, dado que la reputacion es entendida como una consecuencia de la gestion de
las comunicaciones tanto internas como externas de una compafiia. De este modo, el autor antes
mencionado sefiala que la comunicacion estratégica “esconde” en si misma la gestion del riesgo
reputacional (Ibid.). No obstante, los mismos Sanchez Hervas & Subiela Hernandez (2016, p. 42)
advierten que en este orden de ideas “la RSC corre el peligro de ser vista inicamente como un
instrumento para mejorar la imagen y la reputacion de una compaiiia, y no como un instrumento
de transparencia y sostenibilidad”, por lo cual es siempre necesario tener presente que el valor
reputacional que aporta la comunicacion de la responsabilidad social no debe desvirtuar el
propdsito principal de este tipo de programas, que es contribuir a un desarrollo sostenible en las

sociedades modernas (Op. Cit., p. 43).
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Un punto final de sumo interés en la teorizacion acerca de la comunicacion de programas de
responsabilidad social, reside en la gestion de las comunicaciones corporativas en tiempos de
crisis. De hecho, el anteriormente citado Xifra (2020, p. 2) sefiala que la idea de riesgo reputacional
se encuentra estrechamente ligada a la nocion de crisis. Tufiez Lopez (2007, p. 53) sefiala a este
respecto que “la comunicacion no garantiza la resolucion satisfactoria de todas las crisis, pero una
buena gestion de comunicacion en situaciones adversas, en el mejor de los escenarios, revierte la
situacion transformando la amenaza en un reforzamiento de imagen y, en el peor de los supuestos,
aminora el golpe”. De esta manera, el mismo autor argumenta que una estrategia de comunicacion
corporativa debe estar preparada de antemano ante las situaciones de crisis que puedan emerger
para la empresa y tratar de convertir las crisis en una oportunidad para reforzar a la organizacion,
tomar la iniciativa en la comunicacion, crear sus propios espacios de informacién y dar respuesta
a todos los interrogantes que se planteen desde la sociedad civil o el Estado de manera oportuna,
siempre con una actitud de transparencia y veracidad (Op. Cit., 53-55).
5.3. Teoria de la Comunicacion en los Proyectos

El tercer referente tedrico que fundamenta la presente investigacion es el de la gestion de las
comunicaciones en los proyectos, cuestion que remite de manera directa a uno de los puntos de
referencia obligados en la materia, a saber, la Guia del PMBOK del PMI, segtin el cual “La Gestion
de las Comunicaciones del Proyecto incluye los procesos necesarios para asegurar que las
necesidades de informacion del proyecto y de sus interesados se satisfagan a través del desarrollo
de objetos y de la implementacién de actividades disefiadas para lograr un intercambio eficaz de
informacion” (Project Management Institute, 2017, p. 359). En ese sentido, el PMI establece que
la gestiéon de las comunicaciones en los proyectos consta de tres fases: planificacion, gestion y
monitoreo, mediante las cuales se desarrolla una estrategia comunicativa, se ejecutan los mensajes
que ésta comporta, y finalmente se hace seguimiento y evaluacion a los mismos (Op. Cir., pp. 359,
362.).

En ese horizonte argumentativo, Ruiz Meléndez (2005, p. 222) sostiene que, desde esta perspectiva
teorica, la gerencia de cada proyecto debe asegurar que el flujo de informacion se realice de forma
planificada, de manera que los interesados implicados en cada fase, tengan acceso a la informacion
necesaria para la puesta en marcha del mismo. Dicho planteamiento es consistente con una
perspectiva tedrica de las comunicaciones en los proyectos centrada nuevamente en los

stakeholders, desde la cual parte de la premisa de que una efectiva comunicacion con los
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interesados del proyecto es uno de los factores determinantes del éxito en la gerencia de proyectos,
en la medida que permite que la informacidn indicada llegue a la persona adecuada en un tiempo
oportuno y de una manera rentable (MuszzDska, 2015, p. 1360). De ahi la definicién de la
comunicacion en los proyectos que proponen Samékova et al. (2013, p. 2), segun la cual ésta se
puede entender como el vehiculo mediante el que los interesados del proyecto comparten
informacion clave desde distintas areas funcionales, que es esencial para su satisfactoria
implementacion.

En este punto, es importante aclarar que la gran mayoria de los planteamientos tedricos acerca del
tema encuentran como punto en comun dos grandes niveles en la gestion de las comunicaciones
en los proyectos, a saber: una dimension interna y una dimension externa. Las comunicaciones
internas atafien a todo el flujo de la informacidn relevante para la planificacion, ejecucién y
monitoreo de un proyecto entre los miembros del equipo de trabajo, mientras que las externas
hacen referencia a los mensajes que van estratégicamente dirigidos a todos los interesados de la
sociedad en general, llamense clientes, medios de comunicacion, u opinion publica (Bg Zulch,
2014, pp. 1003-1004).

Asi las cosas, las comunicaciones externas de un proyecto se caracterizan fundamentalmente por
tener un tono formal que sigue una etiqueta determinada en los mensajes dirigidos a la audiencia
ajena a la empresa; por responder a una necesidad especifica y no surgir de manera espontanea o
desinteresada; y por brindar informacion en términos muy generales, ya que en las mismas no es
procedente brindar detalles del proyecto a actores externos, a no ser que éstos asi lo estén
demandando explicitamente (Matassa, 2007). A este respecto, Juliano (1995) aclara que lo anterior
no implica que las comunicaciones externas de un proyecto se limiten a una funcién reactiva en la
que la necesidad de comunicar surge de la demanda de informacion por parte de algin actor de la
sociedad, sino que éstas responden a un plan de comunicacion hacia los interesados externos que
se ajusta a las necesidades de cada fase de un proyecto (concepcion, desarrollo, implementacién y
terminacion).

Retomando la concepcion tedrica de las comunicaciones centradas en el interesado, éstas se
gestionan de manera diferenciada de acuerdo con el nivel en que se ejecutan. En el dominio de las
comunicaciones internas, Zulch (2014, p. 177) plantea que para gestionar un proyecto
efectivamente, tres tipos de comunicacion deben ser emprendidas: la vertical que esta basada en

relaciones jerarquicas, la horizontal que consiste en la comunicacion entre pares, y la diagonal,
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que implica la comunicacion con contratistas, proveedores y miembros de la compaiiia
pertenecientes a otros departamentos. Entretanto, con relacion a las comunicaciones externas,
Olander (2006, p. 58) argumenta que atender las demandas y preocupaciones de los interesados
externos en todo el proceso de comunicacion del proyecto hacia afuera, acrecienta las posibilidades
de que éste obtenga una valoracion positiva por parte de los distintos actores de la sociedad.
Concretamente, el autor mencionado postula la importancia de construir y mantener unas
relaciones de confianza con los interesados externos, comunicando todas las posibles
consecuencias positivas y negativas que puede acarrear la puesta en marcha del proyecto, pero
especificando la forma en que se va a implementar, de tal manera que se mitiguen todos sus
posibles impactos desfavorables para la comunidad (Op. Cit., p. 50). En este sentido, se considera
pertinente concluir con una consideracion tedrica de suma importancia al respecto que aporta
Mauller (2003, p. 346), quien advierte que la investigacion empirica de las comunicaciones en los
proyectos ha demostrado que los equipos suelen prestar mas atencidén a las comunicaciones
internas con sus miembros, descuidando las externas con otras organizaciones, en la medida en
que los patrones de comunicacién entre distintas organizaciones se basan en representaciones
propias de su entorno externo, las cuales no siempre guardan una relacion directa con la realidad.
Estas representaciones tergiversadas de las demandas y expectativas de los distintos actores de la
sociedad pueden llevar a la adopcion de estrategias comunicativas que afecten la integridad del
proyecto, por lo cual este enfoque tedrico es de suma utilidad para analizar el caso del Proyecto
Kifu de Postobdn.

6. Marco institucional

Postobdn S.A. es una compafiia colombiana que pertenece al sector de la economia dedicado a la
produccion de bebidas no alcohdlicas, aguas minerales y otras bebidas embotelladas, la cual cuenta
con 111 afos de historia en el pais. Pertenece al grupo de empresas de la organizacion Ardila Lille,
entre las que se encuentran compafiias dedicadas a la produccion y transformacion de bienes y
servicios en los sectores de bebidas, ingenios azucareros, comunicaciones, empaques,
agroindustria, seguros, deportes y automotores, entre otros (Organizacion Ardila Lulle, 2014).
Tiene la mayor participacion en el mercado de bebidas no alcoholicas de Colombia, gracias a sus
cerca de 12.000 colaboradores y 66 sedes entre las que se encuentran plantas de produccion y
centros de distribucion. Alcanzan una cobertura del 90% del territorio nacional, ademas de estar

presentes también en mercados como el de Estados Unidos, Reino Unido, Aruba, Esparia, Curazao,
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Panama e Italia, donde es posible encontrar sus productos en tiendas, supermercados y grandes
superficies (Postobon, 2021b).

Postobon posee un portafolio de mas de 35 marcas y 250 referencias, entre las que se encuentran
bebidas carbonatadas, jugos, té, agua, hidratante y bebidas energizantes; sus bebidas carbonatadas
“Colombiana” y “Manzana” son algunas de las mas iconicas, ademas de embotellar los productos
de Pepsi Cola (Organizacion Ardila Lille, 2014).

La empresa cuenta con un modelo de sostenibilidad llamado “Uno mas Todos”, basado
esencialmente en la generacion de valor compartido, es decir, actividades que tengan en cuenta el
entorno social sin sacrificar la busqueda y obtencidn de utilidades; exaltan la importancia de
trabajar en red, articulan acciones con diferentes actores publicos y privados, ademas de centrarse
en seis focos de atencién: Compromiso con la ética y el gobierno corporativo, Compromiso con la
sociedad, Compromiso con el bienestar, Compromiso con el planeta, Compromiso con la cadena
de valor, y Compromiso con sus colaboradores. Postobon ha desarrollado diferentes iniciativas
sociales, tales como Hit Social, Talentos Postob6n, Mi Bici Postobdn, Mi Pupitre Postobén, entre
otras, las cuales se encuentran alineadas adicionalmente con los objetivos de desarrollo sostenible,
concretamente en lo que tiene que ver con Agua limpia y saneamiento, Energia asequible y no
contaminante, y Produccion y consumo responsables (Postobén, 2019).

Una de las politicas corporativas enmarcadas en el desarrollo sostenible que actualmente sigue
Postobon, es la gestion metodolégica de la reputacidn, la cual consideran fundamental a la hora de
fortalecer las relaciones con los grupos de interés, pues al contar con una reputacion sélida,
fortalecen la confianza, estimacion, credibilidad y el sentimiento positivo de éstos. La herramienta
fundamental a la hora de realizar la gestion de la reputacion es la comunicacion corporativa, la
cual se basa en dar a conocer el propoésito de la compafiia junto con sus desarrollos, esto es, su
papel en la sociedad. De esta manera, buscan responder a las demandas de los grupos con los que
construyen relaciones (lbid.).

Actualmente la empresa cuenta con dos canales de informacién principales, orientados a realizar
la adecuada gestion de sus comunicaciones. El primero de ellos es el portal web

www.postobon.com, el cual alberga la informacion corporativa relacionada con la gestion de la

organizacion. El segundo es el portal www.tomatelavida.com.co, desde el cual se promueven

habitos de vida saludable y la actividad fisica entre sus clientes, ademas dar cuenta de las tablas

nutricionales de sus productos (lbid.).


http://www.postobon.com/
http://www.tomatelavida.com.co/
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7. Metodologia
7.1. Metodologia general o de primer nivel
7.1.1. Enfoque de investigacion

El enfoque primordial que asume el presente estudio es de tipo cualitativo, el cual es entendido
por (Alvares Gayou et al., 2014) “como un término que cubre una serie de métodos y técnicas con
valor interpretativo que pretende describir, analizar, descodificar, traducir y sintetizar el
significado, de hechos que se suscitan mas o menos de manera natural”. Desde ese punto de vista,
el mismo autor asevera que al encontrarse este método tras la interpretacion y el analisis de los
fendmenos teniendo en cuenta los significados que éstos toman para todos los actores
involucrados, “las metodologias cualitativas no son subjetivas ni objetivas, sino interpretativas,
incluye la observacion y el anélisis de la informacién en ambitos naturales para explorar los
fendmenos, comprender los problemas y responder las preguntas” (Op. Cit.).

Desde este punto de vista, el enfoque cualitativo de investigacion constituye una perspectiva
idénea para el estudio del Proyecto Kiifu de Postobon, por cuanto permite realizar un acercamiento
interpretativo a la estrategia comunicativa de la direccion del proyecto, en busca de sentido en los
pasos y las decisiones tomadas por el mismo. En la medida que la comunicacion encuentra su
motor en el lenguaje, y éste a su vez estéa cargado de significados econdémicos, sociales y culturales,
el método cualitativo permite identificar aspectos de la gestion de las comunicaciones que una

perspectiva cuantitativa no aportaria.

7.1.2. Disefio de investigacion
En ese orden de ideas, el presente estudio asume el disefio no experimental como el disefio general

de investigacion que va a hacer posible alcanzar los objetivos trazados inicialmente. Este se
entiende como “aquel que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Se basa

fundamentalmente en la observacién de fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para
después analizarlos”(Dzul Escamilla, 2020, p. 2). Basado en factores y variables de tipo “ex post
facto”, esto es, que ya ocurrieron y se dieron sin ningun tipo de intervencién por parte de los
investigadores, este tipo de disefio asume un caracter de observacion de las variables y las
relaciones entre éstas y su contexto (Op. Cit., p. 3). Vale la pena aclarar en este aspecto que bajo
este tipo de disefio de investigacion, los sujetos que hacen parte del estudio no se ven sometidos a
ningun tipo de estimulo por parte de los investigadores sino que se les observa en su medio natural

(Op. Cit., p. 4), tal y como se hace con la estrategia comunicativa seguida por el Proyecto Kiifu de
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Postobdn en colegios étnicos de La Guajira, una situacion pasada en la que no hay ningun tipo de
interferencia posible por parte del equipo de investigacion.

Ahora bien, el tipo especifico de disefio de investigacion que asume este trabajo es el disefio
transeccional descriptivo. Para entender en qué consiste y como funciona, es necesario primero
que todo definir por disefio transeccional o transversal como aquel en que se recolectan los datos
necesarios para el andlisis en un solo momento inicial, para posteriormente analizar el nivel o
estado de las variables escogidas en un punto fijo en el tiempo (Op. Cit., p. 5). Es asi como nos
encontramos con el subtipo de disefio transeccional descriptivo, mediante el cual se “Recolectan
datos sobre cada una de las categorias, conceptos, variables, contextos y reportan los datos que
obtienen.” (Op. Cit., p. 7).

Asi pues, lo que se busca es poder describir el comportamiento de las variables identificadas para
el momento especifico de la ejecucion del proyecto Kiifu, entre 2017 y 2019, y asi poder analizar
las estrategias comunicativas asumidas desde el punto de vista de su eficacia en la aceptacién

publica de este proyecto de responsabilidad social empresarial.

7.1.3. Alcance o tipo de estudio
La investigacion gue se desarrolla en estas paginas se plantea como un estudio de caso, y por lo

tanto se basa en el método de estudio de casos, el cual parte de la asuncién de que un caso no es
mas que “la descripcion de una determinada situacion en la vida real” (Ogliastri, 1993, p. 10). Este
método de investigacion empirica se caracteriza basicamente por examinar fendmenos
contemporaneos en su entorno real, no delimitar claramente el fendbmeno de su contexto, usar
multiples fuentes de datos y permitir estudiar tanto un Gnico caso como varios simultaneamente
(Martinez Carazo, 2006, p. 174). A ese respecto la misma Martinez (Op. Cit., p. 167) resalta que:

el método de estudio de caso es una herramienta valiosa de investigacion, y su mayor fortaleza
radica en que a través del mismo se mide y registra la conducta de las personas involucradas en el
fendmeno estudiado, mientras que los métodos cuantitativos sélo se centran en informacion verbal
obtenida a través de encuestas por cuestionarios.

De esa forma, un estudio de caso contemporaneo como el del proyecto Kifu de Postobdon puede

ser concebido como “una estrategia de investigacion dirigida a comprender las dindmicas presentes
en contextos singulares” (Op. Cit., p. 174), y que sirva para describir y/o verificar teoria respecto
a la gestion de las comunicaciones externas en los proyectos. Este método va a hacer posible
entonces “investigar fenomenos en los que se busca dar respuesta

a como y por qué ocurren” y estudiarlos “desde multiples perspectivas y no desde la influencia de

una sola variable” (Op. Cit., p. 175).
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7.2. Definicion de variables

7.2.1. Gestion de los interesados externos
La primera variable de la investigacion es la gestion de los interesados externos, que guarda

relacion con la forma en que la gerencia de comunicaciones del proyecto Kifu cred y manejo las
expectativas de los stakeholders del proyecto ajenos a la organizacion, esto es, de la sociedad civil
y de las comunidades étnicas de La Guajira en donde éste se implemento. El analisis de esta
variable hace posible entender cual fue la estrategia comunicativa externa que Postobdn puso en
marcha en las primeras fases de la ejecucion del proyecto, pues al tratarse de un proyecto de
responsabilidad social empresarial, éste se difundié en funcion de los beneficios que el producto

Kifu traeria a las comunidades vulnerables de La Guajira.

7.2.2. Gestion de la crisis
Como segunda variable se identifica la gestion de la crisis del proyecto, con la cual se pretende

medir y analizar la forma en que Postobon gestiond desde las comunicaciones externas los
cuestionamientos que desde inicios de 2018 empezaron a crecer progresivamente en la opinion
publica nacional, especialmente vehiculados por la gran prensa nacional, con respecto a las
propiedades nutricionales de la bebida Kifu y a las pruebas médicas realizadas a los nifios en La
Guajira. De esta manera, la medicion de esta variable puede ser sumamente (til para entender en
parte como se paso de una serie de cuestionamientos en 2018 a un escandalo de proporciones
nacionales en 2019, que no ha logrado ser resuelto ni ante el Estado ni ante el pais en general.

7.2.3. Gestion del riesgo reputacional
La tercera variable de la investigacion es la gestion del riesgo reputacional, la cual permite

comprender las acciones de comunicacidn externa que Postobon tomé una vez la crisis se salié de
control, con el fin de salvaguardar su imagen y buen nombre ante la nacion. Es consabido en el
medio corporativo que los programas de responsabilidad social empresarial persiguen un fin muy
claro en términos de consecucién de un capital reputacional fuerte para la compafiia ante la
sociedad, por lo que el hecho de que un proyecto de esta naturaleza haya derivado en un escandalo
que puso en entredicho la ética de toda una corporacion, hace necesario considerar la estrategia

comunicativa que se hilvano para rescatar a la marca.

7.3. Definicion conceptual de variables

7.3.1. Gestion de los interesados externos
Desde la perspectiva de la gestion de las comunicaciones externas de un proyecto, la gestion de

las expectativas de los interesados externos se entiende como un proceso capital y necesario para
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el éxito de todo proyecto, por cuanto el desarrollo de una estrategia de comunicacion adecuada
con base en las necesidades del proyecto y de los interesados puede asegurar el respaldo por parte
de los mismos en las distintas fases de implementacion del proyecto (Project Management
Institute, 2017, p. 361). Esta concepcidn de la gestion de los interesados externos refuerza la vision
planteada desde el marco tedrico de una concepcion de las comunicaciones externas de los
proyectos centradas en los stakeholders, ya que se reconoce la importancia del cumplimiento cabal
de las necesidades y preocupaciones de los interesados externos para poder establecer relaciones
de confianza con los mismos, lo cual facilita en todo sentido la puesta en marcha del proyecto
(Olander, 2006, p. 18,36).

7.3.2. Gestion de la crisis
La gestion de la crisis en las organizaciones y los proyectos puede ser leida desde las

comunicaciones externas como una metodologia para las empresas que les permite no solo mitigar,
sino ante todo anticiparse a posibles escenarios de crisis corporativa que puedan afectar un
proyecto determinado. (TUfez, 2007, p. 41) parte de la idea de que:

la comunicacion no garantiza la resolucion satisfactoria de todas las crisis, pero una buena gestién
de comunicacion en situaciones adversas, en el mejor de los escenarios, revierte la situacion
transformando la amenaza en un reforzamiento de imagen y, en el peor de los supuestos, aminora
el golpe.

De esta manera, se advierte la existencia de cuatro escenarios o fases de crisis en las

organizaciones, a saber: gestion de conflictos potenciales, la planificacion-prevencion, la crisis
plena, y la post-crisis (Op. Cit., pp. 44-50). Las primeras dos fases llaman la atencion acerca de las
sefiales que se presentan antes de que se produzcan los problemas, y que advierten acerca e la
probabilidad de ocurrencia de los mismos, mientras que las dos Ultimas advierten acerca de la
posibilidad de establecer acciones comunicativas orientadas a revertir e incluso a aprovechar los
escenarios de crisis para afianzarse. En ese sentido, es importante tener en cuenta dos principios
fundamentales de la gestion de la crisis: “1. Todas las crisis se desarrollan a través de un ciclo de
vida que puede ser alterado. 2. La mejor manera de no ser noticia en los medios es no llamar su
atencion” (Op. Cit., p. 41).

7.3.3. Gestion del riesgo reputacional
Nuevamente desde la perspectiva de la comunicacion corporativa, y mas concretamente desde el

enfoque de las comunicaciones externas de un proyecto, la gestion del riesgo reputacional se
concibe ante todo como un resultado de los escenarios de crisis a los cuales se ha visto expuesta

una organizacion. La sola reputacion de las organizaciones, entendida ésta como el mantenimiento
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de su buen nombre e imagen ante la sociedad en calidad de actor legitimo en el marco de un Estado
social de derecho, se considera desde dicha perspectiva conceptual como un riesgo en si misma,
dadas las vicisitudes a las que se encuentra expuesta en su quehacer diario. Asi pues, se plantea
“que ese riesgo debe ser gestionado con las técnicas y herramientas propias de las relaciones
publicas”, dado las comunicaciones externas de una compafiia 0 un proyecto afectan directamente
a la reputacion de una organizacion (Xifra, 2020, p. 1). De ahi que se considere que “la
comunicacion estratégica esconde otro tipo de gestion, la del riesgo reputacional” (Op. Cit., p. 2).

7.4. Definicion operacional
Para hacer posible la operacionalizacion de las variables escogidas, se ha elegido el método de

revision documental como la técnica que va a permitir analizar cada una de las mismas. La revision
documental se comprende como un tipo de investigacion que se desarrolla a través de la consulta
de documentos, sean éstos considerados como fuentes primarias (realizados por los mismos actores
objeto de estudio), o como fuentes secundarias (elaborados como estudios acerca de los actores o
fendmenos que se analizan). Asi pues, los documentos que se constituyen en el objeto de estudio
como tal, pueden ser libros, articulos académicos, articulos periodisticos, comunicados de prensa,
informes, revistas, cartillas, entre muchos otros formatos de comunicacion (Universidad de Jaén,
2021).

De este modo, se asume como instrumento de concreto de anélisis y medicion la técnica de
investigacion documental cualitativa, con la cual centra su interés en un tema presente o del pasado
cercano para conocer un fendmeno politico, econémico, social o cultural a partir de textos escritos
(Op. Cit.). Se procura acudir a la mayor diversidad posible de fuentes documentales para
enriquecer la vision social del fendmeno de estudio, lo cual se hace en este estudio del proyecto
Kifu, al extender el trabajo de revisién no solo a los comunicados de prensa y las piezas
comunicativas oficiales elaboradas por Postobén, sino también revisando sus pronunciamientos
ante medios de comunicacion y organizaciones varias de la sociedad civil.

7.5. Poblacion y muestra
En la medida que el objeto de investigacion del presente estudio de caso es la estrategia

comunicativa externa del proyecto Kiifu de Postobdn, y que por lo tanto los diferentes documentos
en los cuales la empresa ha plasmado su estrategia comunicativa se constituyen asimismo en
objetos de estudio, se puede asumir que la poblacion que se analiza consta de todos los documentos

en que Postobon se ha pronunciado acerca del proyecto en mencién, ya sean elaborados por la
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misma empresa como por medios de comunicacion, entidades del Estado y organizaciones de la
sociedad civil.

La muestra representativa con la cual se trabaja consta a su vez de 26 documentos, de los cuales
19 son articulos periodisticos, 3 comunicados de prensa, 1 informe de gestion, 1 campafa
publicitaria, 1 recurso audiovisual, y 1 investigacion del tema. Se aclara que no se cuenta con mas
documentos propios de Postobon respecto al proyecto, dado que seguramente ante el escandalo
nacional que éste suscitd, es factible que se hayan retirado de la red varios de los inicialmente
divulgados.

7.6. Metodologia particular o de segundo nivel
Como metodologia de investigacion particular para la medicién, analisis e interpretacion de las

comunicaciones externas del proyecto Kufu, se escoge el Analisis del Discurso por cuanto se trata
de una vertiente metodoldgica que permite comprender las précticas discursivas de los actores que
hacen parte de un conjunto social determinado, en el que el uso del lenguaje hace parte de las
actividades en que éstos interactdan entre si (Urra et al., 2013). Siguiendo con la explicacién de
esta metodologia por parte de Urra (2013):

El AD, por tanto, explora y analiza cdmo los textos son hechos significativos en sus procesos y
como contribuyen a la constitucion de realidades sociales al hacerlos significativos. Mas audn, el
AD no solo puede estudiar la forma en que los textos son construidos y la funcion en que ellos
sirven en los diferentes contextos, sino también las contradicciones que estos discursos contienen.

Este ultimo aspecto reviste una importancia fundamental para el estudio del proyecto Kifu, por
cuanto una metodologia que permita hacer énfasis en las posibles contradicciones discursivas de
Postobdn en los distintos momentos de promocion, crisis y defensa del proyecto ante la sociedad
en general, son sumamente Utiles para evaluar la eficacia de sus acciones comunicativas en ese
aspecto. De esta forma, “el analista estudiara como las practicas discursivas actuan en el presente
manteniendo y promoviendo determinadas relaciones sociales” (Ibid.)

Se identifican en este punto tres supuestos basicos de Andlisis del Discurso, los cuales resultan
bastante Utiles en términos metodoldgicos para el andlisis de los documentos escogidos. El primero
de ellos establece que la mayoria de los discursos se realiza en textos, los cuales estan cargados de
significado y pueden ser reproducidos con cierto margen interpretativo. El segundo supuesto
establece que los discursos estan dirigidos a sujetos, esto es, estan concebido para un lector o un
publico especifico, de modo que su forma y contenido no son gratuitos sino que responden a un

interés de audiencia. Y el tercero establece que los discursos suelen estar asociados a una
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institucion, es decir que suelen estar afectados a ciertas estructuras institucionales y responder a
los intereses estratégicos de las mismas (Ibid.)

Ahora bien, existen varios tipos de Anélisis del Discurso, por lo cual en consonancia con el campo,
linea y grupo de investigacion escogido, se adopta un andlisis de tipo linguistico, concretamente
el Anélisis de la Retorica. Como lo sefiala el mismo término, este tipo de metodologia particular
analiza los métodos y practicas orientadas a persuadir a las audiencias (Ibid.). Esto es muy
importante para nuestro objeto de estudio, dado que las comunicaciones externas de los proyectos
de responsabilidad social empresarial se encuentran orientadas a demostrar a la sociedad en general
las contribuciones que las corporaciones realizan en los planos econémico, social, cultural y
ambiental. En ese sentido, se distinguen tres lineas de analisis fundamentales a nivel metodoldgico:
logos: argumentos racionales orientados a la persuasion de las audiencias, y que estan sustentados
en la logicas, los datos, las justificaciones, las evidencias, los ejemplos, entre otros; pathos:
argumentos emocionales dirigidos a los sentimientos de las audiencias, y que se apoyan en
metéforas, imagenes, pasionalidades, pertenencias culturales o religiosas, entre otras; y ethos:
argumentos de corte ético dirigidos a obtener la credibilidad de las audiencias, tales como la
referencia a causas superiores, humanisticas, morales, filantropicas, etc. (Higgins & Walker, 2012,
p. 198)

PATHOS L0GOS

[ LOGIC AND REASON

TIONS AN

Fuente: (DETISCH, 2020)
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8. Analisis de resultados

8.1. Gestion de los interesados externos
El primer elemento de consideracion que hace posible la revision documental realizada a la luz del

enfoque metodoldgico del anélisis de la retorica, reside en la forma como Postobdn gestioné a los
interesados externos del proyecto Kiifu mediante el desarrollo de una estrategia comunicativa. Por
tal motivo, este apartado se centra ante todo en el analisis de la primera fase de divulgacion y
puesta en marcha inicial del proyecto, en la cual se realizd toda una campafia comunicativa en
medios de prensa locales y nacionales orientada a divulgar los beneficios del proyecto para las
comunidades étnicas de La Guajira, como parte del programa de responsabilidad social
empresarial de la empresa.
Para comenzar, se parte de la idea de (Lim & Greenwood, 2017) segln la cual, en términos de las
comunicaciones de los programas de responsabilidad social empresarial, se ha impuesto en los
altimos afios un nuevo paradigma que hace un mayor énfasis en la ética y el compromiso con la
comunidad:
Con una base solida en las relaciones publicas simétricas bidireccionales, la estrategia de
participacion de las partes interesadas guia a las empresas hacia una direccion maés dialdgica,
transparente y colaborativa que otros modelos, como la estrategia de informacion de las partes
interesadas y la estrategia de capacidad de respuesta de las partes interesadas. (Ibid.)
Es posible constatar en la fase de difusion del Poyecto Kiifu que en efecto se asumié este nuevo
paradigma, ya que se evidencia en primera instancia un amplio cubrimiento de la prensa local y
nacional de la ceremonia de inauguracion realizada “en la institucion etnoeducativa Laachon-
Mayapo, ubicada en zona rural del municipio de Manaure, en un acto que contd con la
participacién de estudiantes, miembros de la comunidad, lideres indigenas, autoridades civiles, de
gobierno y empresas e instituciones que trabajan por la nutricién y el desarrollo de La Guajira.”
(Portafolio, 2017) No obstante, a pesar del involucramiento que promovié el proyecto en un primer
momento de estos diversos interesados externos, la campafia comunicativa fundamentalmente
realizada en medios de prensa y algunas redes sociales como Facebook y YouTube, permite
establecer que su estrategia de comunicacion externa se enfoco basicamente en dos publicos: la
comunidad de La Guajira, y la opinién pablica nacional en general.
En efecto, en el momento del lanzamiento del proyecto se identifica una camparia comunicativa
bastante activa por parte de la empresa y con gran alcance en términos de cobertura de la iniciativa

en distintos medios de comunicacion del pais. Desde el punto de vista de la retorica o la persuasion,
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esta campafia estuvo centrada en primera medida en el ethos, esto es, en los argumentos orientados
a fortalecer la credibilidad del pais en la compafiia. En todas las noticias del evento de inauguracion
del proyecto, Postobon resalta la gran inversion financiera que realiza anualmente en programas
sociales a lo largo y ancho del pais en favor de la poblacion colombiana, y justifica el proyecto
Kifu como una estrategia social encaminada a atacar la problematica de la inseguridad alimentaria
en un departamento de condiciones socioecondmicas precarias, como lo es La Guajira. (Editorial
La Republica, 2017b)

Asimismo, la empresa resaltd el carécter participativo e inclusivo del proyecto, aclarando que
desde el primer momento promueve el involucramiento de todos los miembros de la comunidad
en el mismo. En ese sentido, y desde la perspectiva de lo planteado por (Orjuela Cérdoba, 2011,
pp. 151-155), para quien todo programa de responsabilidad social empresarial contemporéneo
debe “orientar sus objetivos al cumplimiento de resultados econémicos positivos, acometer
proyectos sociales que repercutan favorablemente en la sociedad en la que se desarrollan sus
actividades y contribuir a la proteccion del medio ambiente”, se considera que la estrategia
comunicativa de Postobdn en esta instancia y con relacién al ethos fue acertada de acuerdo a la
gestion de las expectativas de sus méas grandes interesados externos, a saber, la comunidad de La
Guajira y la opinion publica nacional.

Ahora bien, esta estrategia comunicativa también presto especial atencién a lo que se denomina en
el presente estudio como el pathos, la apelacién a los sentimientos y las pasiones de la audiencia.
En distintos medios de informacion tanto propios como externos, la compafiia insistié en que la
razon de ser del proyecto Kiifu era la contribucion “a la construccion de un mejor futuro para los
nifios y nifias de Colombia afectados por la inseguridad alimentaria.” (Portafolio, 2017) Esta
alusion insistente a la nifiez mas necesitada del pais estuvo orientada sin lugar a dudas a despertar
en las grandes audiencias un sentimiento de simpatia y vinculacion emocional con el proyecto. La
direccion del proyecto recurrié también a aclarar la razén de ser de la mascota del nuevo producto,
“un osito alegre y divertido que quiere ayudar a que los nifios de Colombia crezcan sanos y fuertes”
(Postobon, 2017a), apelando asi a la creacion de una vinculacion afectiva positiva sobre todo entre
sus mas directos usuarios: los nifios de La Guajira.

En ese sentido, como lo sefala (Silva, 2011, pp. 8-9)

Este tipo de comunicacion empresarial surge de la necesidad de las empresas de relacionarse con
sus grupos de interés o stakeholders. [...] la comunicacion externa se preocupa de ellos porque
también pueden ser afectados o beneficiados por las decisiones de la empresa y, ademas, su accion
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interviene directa o indirectamente en los objetivos de las organizaciones. La comunicacion externa
también tiene como proposito conservar o perfeccionar las relaciones pablicas para proyectar, de
esta manera, una mejor imagen corporativa.

Esta estrategia en donde el pathos jugé un papel preponderante, no solo se limit6 a la comunicacién
escrita, sino que también se apoyd en la comunicacion visual. La ceremonia de lanzamiento que
como Yya se sefialo, tuvo un amplio cubrimiento mediatico, fue un evento que visualmente tuvo
mucho colorido, y cuyos registros fotograficos permiten ver no solo a los nifios con indumentaria
del nuevo producto Kiifu, sino también con sus atuendos tradicionales propios de la comunidad
wayuu. Llama la atencion como se muestra en estos registros visuales la cercania que los directivos
de Postobon, especialmente el presidente Miguel Escobar, tuvieron con los nifios en el acto de
lanzamiento, lo cual también hace posible identificar un recurso emocional que apunta a las
audiencias, basado en la sensacion de que la compafiia se pone en el mismo nivel de las

comunidades étnicas méas abandonadas del pais.

racias

Fuente: (Periodico La Guajira, 2018)


https://www.periodicolaguajira.com/index.php/judicial/71-judiciales-local/54368-minsalud-investigara-proyecto-social-kufu-de-postobon
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Fuente: (Editorial La Republica, 2017b)

Un Gltimo elemento en este aspecto es ejercido por la direccién del proyecto Kiifu, aungue no con
demasiado detalle: el logos, los argumentos 16gicos o racionales que sustentaban este programa de
responsabilidad social empresarial. En esta fase de socializacion de la iniciativa, la compafiia
aclaro los componentes nutricionales del nuevo producto:

una bebida fortificada con vitaminas y minerales que vendra en dos presentaciones. La primera
corresponde a un agua gasificada en pequefias cantidades con sabor a mora azul y adicionada con
diferentes vitaminas del tipo B, magnesio y zinc mientras que la segunda es una bebida con mango
y avena fortificada con vitaminas A, C y E y con adiciones de zinc y selenio que fortalece los
sistemas inmune y dseo de los nifios. (Editorial La Republica, 2017b)

Asimismo, la compafiia advirtié desde el lanzamiento del producto que “En esta fase del proyecto,
la compafiia invertird $360 millones y hara estudios de seguimiento para evaluar el impacto en las
condiciones alimenticias de los nifios que recibiran la bebida durante los proximos seis meses”
(Portafolio, 2017), pero sin entrar en detalle con respecto a la naturaleza y el alcance de dichos
estudios. De igual manera, Martha Ruby Falla, directora de sostenibilidad de Postobdn, indicé que
“a partir de 2018 Kufu va a ser comercializado en los canales normales de la compafiia,
principalmente en grandes superficies y vamos a hacer convenios institucionales, de tal manera
que por cada dos productos que vendamos, el tercero sea donado”. (Editorial La Republica, 2017b)
Este dltimo punto reviste una crucial importancia con relacion a las siguientes fases del desarrollo
de este proyecto, dado que hacia los afios 2018 y 2019 se desataria una polémica mediatica con
respecto a las lineas borrosas entre el caracter social y comercial del proyecto. Por el momento,
valga la pena traer a colacion la reflexion de (Barafiano, 2009, pp. 40-43) , quien aduce la

complejidad inherente en la definicion de la responsabilidad social empresarial en nuestros
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tiempos, dado que pone en juego “Cuestiones como la garantia de criterios éticos en la actividad
economica, en lugar de la mercantilizacion de las formas morales; el desplazamiento desde la
irresponsabilidad hasta la responsabilidad de esta actividad; o, en fin, la relacion entre la regulacion
y el mercado, o entre la normativa juridicay la social”. En los siguientes apartados se profundizara

sobre estos puntos para el caso del Proyecto Kiifu.

8.2. Gestion de la crisis del proyecto
La presente parte del estudio se concentra en el anélisis documental de las comunicaciones externas

del Proyecto Kiifu de Postobon, a partir del momento en que salieron a la luz denuncias publicas
en distintos medios de comunicacion fundamentalmente con relacion al dudoso valor nutritivo del
nuevo producto entregado en colegios étnicos de La Guajira, a la legalidad de las pruebas médicas
aplicadas a los nifios de dichas instituciones, y en general al supuesto caracter social del proyecto
en su conjunto. Lo primero que se constata es que claramente la estrategia comunicativa de
Postobdn cambid con relacion a la primera fase antes explicada, especialmente en cuanto a los
canales, la frecuenciay el caracter de las comunicaciones emitidas para defender el proyecto, pues
las intervenciones de sus funcionarios se hicieron mucho més breves, esporadicas y selectas en los
medios de comunicacion del pais, y asumieron un caracter casi que exclusivamente reactivo frente
a las acusaciones de actores de la sociedad civil, medios de comunicacién y entidades

gubernamentales.

Para entender esta ldgica detras del cambio de estrategia de Postobon, es indispensable tener en
cuenta lo que (Lin, 2021, p. 159) sefiala como los tipos de estrategias comunicativas posibles que
puede adoptar una organizacién cuando salen a la luz aspectos dudosos o negativos de un programa
de responsabilidad social empresarial: la negaciéon del problema; la desviacién consistente en
resaltar los aspectos positivos del proyecto; la mitigacién entendida como normalizacion o
naturalizacion del problema para evadirlo; y la admision que consiste en reconocer el problema
para iniciar acciones correctivas, pedir disculpas y aceptar la responsabilidad de lo ocurrido. En el
caso del Proyecto Kiifu, se puede constatar un hibrido entre la desviacién y la admision, con una

clara preponderancia de la primera estrategia.

Asi pues, en este punto el logos tomo para la empresa una clara preponderancia sobre el ethos y el
pathos, ya que en las declaraciones que Postobon brindd a medios de comunicacion y a entidades
del Estado fundamentalmente, se centraron en argumentar ante todo que “las pruebas realizadas a

200 nifios simplemente buscaban “determinar un perfil nutricional” para poder darles tanto a las
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familias como a las instituciones ciertas recomendaciones sobre como mejorar los habitos de vida.”
(Espectador, 2018) En este orden de ideas, la compaiiia argumentdé “que KUFU no es un
suplemento nutricional ni mucho menos un medicamento. Por lo cual, no aceptamos ninguna
consideracion que la asemeje a una prueba cientifica.” En adelante, el discurso de la compafiia
para referirse a la bebida se aferraria al concepto de “bebida fortificada” con diferentes vitaminas

para resaltar su valor nutricional.

La logica argumentativa de la direccion del proyecto en el momento de crisis se orientd en esencia
a resaltar el caracter social de la bebida en la medida que su consumo estaba orientado a reeducar
en cuanto a habitos de alimentacion a la poblacién de La Guajira, tanto padres como hijos, y que
se sustentaba en estudios médicos “para uso empresarial, para ver si a los niflos les gustaba la
bebida, como les caia, con qué alimentacion la acompainiaban” (EIl Espectador, 2017) No obstante,
se constata que estas declaraciones por parte de Postobon no lograron responder de manera directa
a las acusaciones de estar promoviendo el consumo de bebidas azucaradas con bajo poder
nutricional, ya que la Sociedad Colombiana de Pediatria determino que “Estas bebidas, si bien
tienen adicion de ciertos micronutrientes, no contienen otros micronutrientes esenciales para
mejorar la nutricion de los nifios del pais, como el calcio y el hierro. Ademas, no contienen nada

de proteinas y aportan escasas o ninguna caloria”. (Espectador, 2018)

En este punto nos encontramos con el segundo factor mas utilizado por la organizacion en el
momento en que el proyecto entrd en crisis: el ethos. En su argumentacion acerca del poder
nutricional de la bebida, Postobon recurri6 a la idea segun la cual Kiifu estaba respaldada por los
examenes médicos ulteriores orientados a construir un “perfil nutricional” con los nifios de La
Guajira, que le permitiera a la compafiia mediante talleres dirigidos a sus padres mejorar sus
habitos alimenticios y de vida, (Espectador, 2018) lo cual se constituia asi en el propdsito superior
del proyecto. Esto sin embargo, tal y como lo planteamos anteriormente, no respondié de manera

directa a las acusaciones sobre el limitado valor nutricional de la bebida.

A este respecto, la (Southern Union Conference, 2012, p. 11) en su manual de comunicacion en
momentos de crisis recomienda en primer término cooperar en todo momento con las autoridades
y mantener informadas a las audiencias mas importantes del proyecto. Asimismo, sefiala que es
indispensable informar a la prensa sobre las operaciones de alivio y recuperacion con respecto a

la crisis causada (Southern Union Conference, 2012) Es posible afirmar en este sentido que



30

Postobon no cumplié con dichas directrices, dado que salvo una oportunidad en que emitid
publicamente un comunicado de prensa oficial para desmentir las acusaciones contra el proyecto
Kdifu, en ningin otro momento asumi6 la iniciativa en la comunicacion; por cierto, a partir de
entonces la mayoria de sus declaraciones se dirigieron de lleno a la opinién publica nacional,
descuidando por completo a las comunidades de La Guajira que fueron sus directos y Unicos
usuarios. Asimismo, en medio de las crecientes investigaciones por parte de distintas entidades
gubernamentales, en el afio 2018 el Ministerio de Salud le solicité a Postobon que le enviase “el
documento que soporta el proyecto que incluya, entre otros, el proposito de la investigacion, el
protocolo de la misma, los avances y resultados” (Valdivieso, 2019), ante lo cual la empresa se
comprometié publicamente a enviarlos una vez se hubiesen culminado las pruebas médicas a los
nifios que hicieron parte del proyecto. Se sabe que la empresa nunca remitié dicho documento a la
cartera de Salud (Valdivieso, 2019), lo cual constituye una contravencion al principio de

cooperacion con las autoridades.

Como lo sefiala (Rojas Ordufia, 2003, pp. 138-139), en momentos de crisis la estrategia
comunicativa debe estar centrada en “reunir toda la informacion posible, evitar los vacios de
informacién comunicando lo antes posible, no apresurarse a comunicar por la presién de los
periodistas u otros grupos”, entre otras recomendaciones. Sin embargo, la revision documental
realizada lleva a pensar que ésto no se logré del todo bien en el caso del Proyecto Kiifu. Prueba de
ello fue el hecho de que Postobon declarase en 2018 que “Respecto de la bebida, el Ministerio
reconocio que, al contar con la autorizacion del Invima, es completamente apta para el consumo
humano y su distribucion no contraviene en absoluto la legislacion colombiana.” (Espectador,
2018) Sin embargo, poco después la cartera de Salud procedi6 a desmentir a la empresa en la
prensa, argumentando que si bien se habian mantenido reuniones con ésta, “nunca lo hemos
avalado [el proyecto], porque entre otras cosas no es funcion del Ministerio avalar ese tipo de
iniciativas”. (Espectador, 2018) Este tipo de impasses en los grandes medios y ante la mirada del
pais entero, dejan entrever claros fallos en la estrategia comunicativa de la crisis del Proyecto Kiifu

por parte de Postobon.

Si bien en este punto el ethos en la comunicacion externa del proyecto evidencié cémo la empresa
asumio una estrategia de desviacion del problema suscitado, resaltando insistentemente la gran

inversion gque hace la compaiiia en programas de responsabilidad social empresarial en todo el pais
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y cdmo el proyecto estaba promoviendo habitos de vida saludable en los nifios mediante talleres,
(Espectador, 2018) tampoco se puede negar que la empresa asumio igualmente una estrategia de
admision del problema, aunque en espacios muy cerrados y de poco conocimiento frente a la
opinién publica nacional. La compafiia sefialo que en 2018 el Ministerio de Salud “expuso
respetuosamente una serie de recomendaciones, como adicionar mayor contenido de fruta a una
de las bebidas. Postobdn estudiara la viabilidad de esta propuesta y esté abierto a trabajar con el
Ministerio y otras entidades en el tema”. (Espectador, 2018) Esta timida informacion a la prensa
sobre las operaciones de alivio y recuperacion emprendidas frente a la crisis del proyecto, no
termind de ser suficiente, teniendo en cuenta el caracter meramente opcional que la compaiiia
declaro frente a las medidas correctivas con respecto a la composicién nutricional de la bebida en
mencion. Es mds, la misma Liga Contra el Silencio declara que “la empresa nos citd a una reunion
con la Directora de Asuntos Regulatorios, fue una charla informal en la que ellos intentaron limar
asperezas y aceptaron errores en la implementacion del proyecto nutricional en La Guajira”
(Consejo de Redaccidn, 2018) pero la compafiia nunca dio a conocer ante los medios cuales fueron

esos errores que aceptaron ni qué medidas correctivas asumieron al respecto.

Un ultimo eje de andlisis que se explora en este apartado tiene que ver con el exiguo recurso al
pathos por parte de la empresa en este momento de crisis del proyecto. En agudo contraste con la
etapa previa de lanzamiento y promocién de este programa de responsabilidad social empresarial,
en cuanto estallo el escandalo nacional practicamente no se volvid a hacer referencia a los
beneficios que el proyecto estaba teniendo en los nifios y nifias de La Guajira, fuese en términos
nutricionales o incluso metabdlicos. El lema de “jKiifu te quiere ver crecer!” no fue reforzado con
alguna nota periodistica 0 campafia comunicativa en que se mostrase algun efecto positivo del
proyecto, fuese con los nifios o sus familias. La direccion del proyecto, por tanto, descuid6 por
completo en esta fase el vinculo emocional que habia construido con la gran audiencia nacional en
un inicio, cuando se mostraba con vivas imagenes la inversion que la compafiia estaba haciendo
en dicha region.

8.3. Gestion del riesgo reputacional
Intimamente ligada a la gestion de la crisis mediante las comunicaciones externas de un proyecto,

se encuentra la gestion del riesgo reputacional de la empresa que lo promueve. La relacion entre

estos dos aspectos es discutida por (Coombs, 2007, p. 3), quien argumenta que:
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La primera prioridad en cualquier crisis es proteger las partes interesadas de dafios, no proteger la
reputacion de la empresa. Seria irresponsable comenzar la comunicacién de crisis centrandose en
la reputacion de la organizacion. Para ser éticos, los administradores de crisis deben comenzar sus
esfuerzos utilizando la comunicacién para abordar las preocupaciones fisicas y psicolégicas de las
victimas. Solo después de que se establezca esta base, los administradores de crisis deben prestar
atencion a los activos de reputacion.

En ese orden de ideas, la revision documental realizada permite determinar que Postobon se centrd
de lleno en la proteccidn de su reputacion como compafiia ante la opinidn nacional, en vez de
centrarse en el acompafiamiento y aclaracion del proyecto ante la poblacién a la cual estaba
dirigido. EI hecho de que sus intervenciones se hayan tornado meramente reactivas frente a las
acusaciones en los medios de comunicacion y a los cuestionamientos de las entidades del Estado,
que sus comunicaciones se hayan dirigido meramente hacia la opinion puablica nacional -sus
consumidores potenciales-, y ante todo que en 2018 se haya interrumpido abruptamente el
proyecto sin volverse a reanudar o a impulsar un proyecto alternativo (Valdivieso, 2019), sugiere
que la preocupacion de fondo para la compafiia no eran tanto los nifios de La Guajira, sino la
imagen publica de su politica de responsabilidad social empresarial.

Con todo, el mismo (Coombs, 2007, p. 9) senala que “Las estrategias de respuesta a crisis tienen
tres objetivos relacionados con la proteccion de la reputacion: (1) dar forma a las atribuciones de
la crisis, (2) cambiar las percepciones de la organizacion en crisis y (3) reducir el afecto negativo
generado por la crisis”. En este sentido, la gestion comunicativa del riesgo reputacional durante y
después de la crisis del Proyecto Kiifu asumi6 un caracter de marcada desviacion, en la medida
que se centro en resaltar el Interés de Postobon “en llevar a cabo una estrategia social que beneficie
a la comunidad wayuu” (Sociedad Colombiana de Pediatria, 2018) en el departamento de La
Guajira, en cumplimiento de su activa politica de responsabilidad social empresarial. De esta
manera, en lo que tiene que ver con el ethos, la empresa recurrio a recalcar ideas que hacian alusién
a propositos superiores de la marca, como que éste buscaba “contribuir a la nutricion de los nifios
en edad escolar no desnutridos mayores de cinco afios, a través de la entrega del producto en
conjunto con la alimentacion escolar en los centros educativos, como un aporte a la prevencion de
la desercion escolar”.” (Consejo de Redaccion, 2018)

El logos también tuvo aqui una importancia crucial, dado que la empresa entré en lujo de detalles
con respecto algunos aspectos criticos en la ejecucién del proyecto para defender su imagen ante
la opinion publica, haciendo incluso referencias escuetas a los primeros resultados de la ejecucion

del proyecto. En un documento enviado en 2017 al Invima:
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Postobon indica que el equipo de FUPAD (con FUCOLDE como ejecutor) era interdisciplinario, y
si estaba integrado por un médico, una trabajadora social, una bacteriéloga y un nutricionista. Segun
Postobon, fueron ellos quienes sacaron las muestras de sangre a los nifios para realizar examenes
médicos de cuadro hematico y glicemia, y luego entregaron los resultados a la empresa. Fue gracias
a estos examenes, por ejemplo, que la compafia de bebidas azucaradas supo que el 70% de los
nifios que no consumian Kufu padecian de anemia.

En estas declaraciones se evidencia un esfuerzo de la empresa por demostrar la transparencia en
la ejecucidn del proyecto, lo cual guarda estrecha relacion con lo que (Pifiera, 2013, p. 9) denomina
la gestion de la confianza en las comunicaciones externas de una organizacion:

Las organizaciones tienen ante si la oportunidad de generar confianza entre sus publicos, incluso
de recuperarla si es el caso, y para ello necesitan de la comunicacion corporativa. La transparencia,
la coherencia entre la identidad proyectada y la imagen percibida, la reputacion acumulada a lo
largo del tiempo seran activos imprescindibles para que la sociedad perciba a una empresa como
confiable.

En este punto nos encontramos con uno de los aspectos mas criticos que afecta hasta el dia de hoy

la reputacion de la compafiia: las contradicciones en las que entraron en sus declaraciones entre la
fase de lanzamiento y la fase de crisis del proyecto. En primer lugar, “Se suponia que originalmente
el “Proyecto Social Kufu” debia durar tres afios. La segunda fase, la comercializacion del producto
canalizando las utilidades hacia programas de educacion y nutricion, comenzaria en el 2018.”
(CeroSetenta, 2019) Esto lo habia declarado Postobon en el afio 2017, sin embargo una vez se
generd toda la polémica respeto al presunto “estudio de mercado” que la empresa estaba haciendo
con los nifios de La Guajira por su interés en la aceptacion y patrones de consumo del producto
entre dicha poblacion vulnerable (EI Espectador, 2017), la empresa pasé a decir en cambio que la
segunda fase se trataba de una ampliacion del proyecto “a otras regiones de Colombia y llegar a
10.000 nifios en lugares que cuentan con altos indicadores de inseguridad alimentaria durante
2018, luego de ver los resultados de la implementacion en La Guajira.” (Editorial La Republica,
2017a)

A esta contradiccion se sumo las declaraciones iniciales del mismo presidente de la compafiia,
Miguel Escobar, quien en el lanzamiento de la iniciativa fue muy explicito en decir que “la idea es
que Kufu sea un producto absolutamente comercial de Postobon, y como es una marca social, parte
de las ventas se va a destinar a programas sociales, y muy seguramente gran parte orientadas al
departamento de La Guajira”. (GUAJIRA CHANNEL, 2017) No obstante, un afio después la
misma empresa sefialo en un comunicado oficial que “Postobon no tiene ninglin interés comercial
con la bebida KUFU, aspecto sobre el cual hemos sido reiterativos. La decision de entregar

gratuitamente la bebida en La Guajira obedece a ayudar con una intervencion integral a una
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comunidad de tanta relevancia para el pais.” (Postobdon, 2018) Estas ambivalencias en la
declaracion de la naturaleza misma del proyecto por parte de la gerencia de la empresa, sin lugar
a dudas han constituido un factor que amenaza la reputacion de la empresa en cuanto sus programas
de responsabilidad social empresarial.

A este respecto, la (Asociacion Empresarial para el Desarrollo, s. f., p. 56) advierte que:

El objetivo de la empresa debe ser que los medios amplifiquen los mensajes que emite a través de
sus canales formales e informales, segun las acciones ejecutadas. Esto quiere decir que son un arma
de doble filo, pues si la empresa incumple sus promesas y proyecta su imagen a partir de
“intenciones” y no de “hechos”, la prensa puede perjudicar su reputacion y la relacion existente con
sus partes interesadas.

En este aspecto, eso fue exactamente lo que sucedio con la estrategia comunicativa del Proyecto
Kfu: la direccidén no supo mantener una misma narrativa frente a los medios de comunicacién, o
bien no revisé de manera juiciosa la coherencia entre las declaraciones y expectativas creadas
inicialmente, y las aclaraciones hechas con posterioridad, cuando ya se habia desatado una crisis
que seguramente nunca se llegé a prever. Una vez que las inconsistencias y contradicciones
trascienden a los grandes medios de comunicacion, la compafiia se convierte en el blanco facil de
distintos sectores de la sociedad civil, e incluso de organismos del Estado.

Por Gltimo, no podemos dejar de analizar el pathos en el momento de gestion del riesgo
reputacional del Proyecto Kiifu, dado que si bien los argumentos dirigidos a los sentimientos de
las audiencias no ocuparon en este punto un lugar preponderante, tampoco faltaron del todo. Aqui
la estrategia de desviacion de la responsabilidad de la compafiia fue el factor mas determinante de
su proceder: ante varios medios de comunicacién declaré que la acusacién realizada contra la
naturaleza social del proyecto “no corresponde a la realidad y genera un gran dafio reputacional,
afectando la confianza que los grupos de interés y comunidades tienen en nosotros”.(Caracol
Radio, 2018) Pero Postobon fue mas alla en el seguimiento de esta estrategia, incluso afirmé con
posterioridad a la suspensién definitiva del proyecto que “Ante la mala fe de los ataques en contra
del programa, la compaiiia decidio no continuar con esta actividad que beneficié a 3.125 nifios y
jovenes y a sus familias”. (Valdivieso, 2019) Un recurso discursivo por cierto que busc6 no solo
exculparse de los errores comunicativos y de distinto orden que condujeron fracaso del proyecto,
sino ademas endilgar la responsabilidad del mismo a los actores de la sociedad civil y del Estado
que trataron de velar por la transparencia y el caracter ético del mismo, situacion que tampoco
contribuyd a recuperar su capital reputacional que salié indudablemente afectado por esta fallida

experiencia.
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Entretanto, las investigaciones oficiales acerca del caso concluyeron en 2018, cuando la
Superintendencia de Salud concluyo tras una investigacion que tomé seis (6) meses, que:

1) El Proyecto Social KUFU tuvo un enfoque de asistencia social y no de investigacion.

2) El Proyecto Social KUFU fue conocido en su momento por el Ministerio de Salud y Proteccion
Social y las Entidades Territoriales de los municipios de Riohacha y Manaure.

3) Teniendo en cuenta que, dentro del objeto social de Postobdn S.A., no se encuentra la prestacion
de servicios de salud, no se identificaron situaciones que vulneren las normas que regulan el
Sistema General de Seguridad Social en Salud. (Valdivieso, 2019)

Habiéndose exculpado asi a la empresa de toda responsabilidad en la deriva del proyecto,
claramente sin argumentos sélidos que resolvieran todos los cuestionamientos hechos al mismo,
éste se cerrd definitivamente, Postobon se retird de La Guajira 'y culmino con ello toda la campafia
comunicativa que la empresa habia hilvanado. Detras de si dejé a una poblacién vulnerable sin
explicaciones contundentes, sin ningln programa de responsabilidad empresarial alternativo en
beneficio de la comunidad, y con un gran vacio respecto al apoyo que habian estado recibiendo y
valoraban. Como senala Carlina Mengual, rectora de la Institucion Etnoeducativa Laachon, “Por
el escandalo que hubo perdimos el contacto con Postobdn. Perdimos un aliado estratégico muy
bueno, beneficio enorme para nuestros estudiantes que apoyaba con bicicletas, pupitres y con
muebles para la biblioteca. Hoy por hoy, por todos esos impasses, no tenemos eso”. (Valdivieso,
2019) La desaparicion de una empresa en una region del pais debido a un escandalo desatado por
uno de sus proyectos, indudablemente también deja una percepcion muy nitida entre los
pobladores locales con respecto a su reputacion como organizacion.

9. Conclusiones y discusion

El anélisis efectuado ha permitido determinar en primera instancia que uno de los grandes errores
de la estrategia de comunicacién externa del Proyecto Kiifu de Postobon residid en el punto de la
gestion de las expectativas de los interesados. Al tratar de involucrar no solo a las comunidades
étnicas de La Guajira sino también a organismos de la sociedad civil, y sobre todo a algunas
entidades del Estado, gener6 unas expectativas muy altas con relacion al alcance de las propiedades
nutricionales de la bebida entregada a los nifios de las instituciones étnicas en algunos municipios
del departamento. En ese sentido, en la campafia comunicativa se sobredimensioné el poder
nutricional de esta “bebida fortificada”, la cual a la postre resultd carecer de micronutrientes
esenciales para la alimentacion de los nifios en edad escolar, asi como practicamente no contar con

proteinas.
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Ahora bien, otro de los desaciertos en que incurrio la direccion de las comunicaciones en el
proyecto en mencion, fue sin lugar a dudas abandonar el papel proactivo que asumio inicialmente
en la comunicacion externa del proyecto, concretamente cuando éste entrd en crisis. Mientras que
en la fase de promocién y difusidn se emitieron piezas comunicativas propias y se atrajo a distintos
medios de comunicacion para que llevasen la noticia a la opinién publica nacional, cuando la
comparfiia empez6 a ser presa de cuestionamientos por el dudoso caracter social del proyecto,
asumio un papel meramente reactivo frente a los sefialamientos que se le hacian, y algunos de éstos
ni siquiera llegaron a ser respondidos. El proyecto adoleci6 entonces de una falta de iniciativa en
la gestion de los interesados por cuenta propia, en que se resaltara los efectos positivos del proyecto
y se documentaran en campo.

A este respecto, sefialamos la idea de (Correa Jaramillo, 2007, p. 94) segun la cual aunque la
responsabilidad social implica ir mas alla del estricto cumplimiento de las obligaciones juridicas
de una empresa para pasar a invertir en el capital humano, el entorno y las relaciones con los
interesados, no por eso se puede “considerar sustitutiva de la reglamentacion o legislacion sobre
derechos sociales o normas medioambientales”. En el caso del Proyecto Kiifu parece ser que esta
situacion fue lo que en alguna medida sucedio, ya que se anunci6é desde un primer momento la
toma de una serie de exdmenes médicos a la poblacion objetivo de la iniciativa, sin haber
consultado bien la normativa colombiana respecto a este tipo de procedimientos, lo cual le valid
investigaciones en su contra por parte del Ministerio y la Superintendencia de Salud.

Vale la pena destacar que un hallazgo de suma relevancia para el estudio actual, reside en el tipo
de estrategia comunicativa adoptada por Postobon frente al estallido de la crisis y del riesgo
reputacional derivado de la misma, la cual tomé eminentemente un caracter de desviacion. Lejos
de asumir publicamente la responsabilidad por hechos comprobados en los medios de
comunicacion masiva, tales como el limitado caracter nutricional de la bebida, el interés de la
empresa por conocer su recepcion entre los consumidores, y sus planes de ulterior
comercializacion, Postobon optd sencillamente por resaltar los aspectos positivos del proyecto sin
responder de manera contundente a los sefialamientos. Como pudimos ver, solo admitio las
inconsistencias en la concepcion y ejecucion del proyecto de manera muy reservada y
exclusivamente con un par de actores que lo cuestionaron: el Ministerio de Salud y La Liga Contra

el Silencio.
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Ahora bien, si retomamos el planteamiento de (Eberle et al., 2013, pp. 1-5), segun los cuales la
interaccion con y entre los interesados que genera la comunicacién de la responsabilidad social
ejerce una influencia positiva en la reputacion corporativa, puesto que los interesados tienden a
valorar la iniciativa tanto comunicativa como social de la compafiia y reproducen su buen o mal
nombre de voz a voz, encontramos que la gestion de los interesados en la crisis del proyecto y del
riesgo reputacional por parte de Postobdn en las comunidades étnicas de La Guajira, constituyd
una de las falencias més representativas en este caso. El hecho de no dirigir sus esfuerzos retoricos
a las poblaciones en las cuales estaba desarrollando el proyecto, y de retirarse por completo de las
mismas sin haber emprendido un programa de responsabilidad social empresarial sustituto que
dejara en alto la imagen de la compafiia en el departamento, solo causo la sensacion entre distintos
sectores de La Guajira de que “Postobdn [huy6 del departamento puesto que] habria engafiado a
[los] guajiros con el pretexto de que Kufu era [una] bebida nutricional”. (La Guajira Hoy, 2018).
No obstante, en este punto vale la pena aclarar que no todo estuvo mal ejecutado en la estrategia
comunicativa del Proyecto Kifu. Es de resaltar la forma en que se supo dar el peso necesario al
ethos y al pathos en la campafia de difusion y promocion mediatica del programa, para promover
tanto la credibilidad en el proyecto como la vinculacion emocional con el mismo, orientadas ambas
hacia las ideas de la alta inversion anual que Postobon destina a sus programas de responsabilidad
social empresarial, y de la preocupacion de la compafia por los nifios en condicion de
vulnerabilidad de La Guajira.

Ahora bien, rescatando el criterio de (Olander, 2006, p. 58) segln el cual atender las demandas y
preocupaciones de los interesados externos durante las distintas fases del proceso de comunicacion
de un proyecto acrecienta las posibilidades de que éste obtenga una valoracion positiva por parte
de los distintos actores de la sociedad, se encuentra que las inconsistencias, contradicciones y
silencios en que incurri6 el Proyecto Kiifu frente a sectores gubernamentales y de la sociedad civil
sobre puntos cruciales de su ejecucion, tales como su finalidad comercial y el protocolo seguido
para las pruebas médicas a los nifios, termind por dar al traste con la buena gestién de las
comunicaciones externas que se habia llevado en la fase inicial del proyecto, al menos en lo que
tiene que ver con el ethos y el pathos, no tanto con relacion al logos.

Por otra parte, la gestiébn comunicativa de la crisis del proyecto y del riesgo reputacional del mismo
revel6 el desconocimiento que la direccion tenia respecto a las nuevas tendencias culturales,

sociales y politicas en el pais que hacen centran su atencion en los habitos nutricionales saludables,
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y rechazan con sumo énfasis el consumo de bebidas azucaradas especialmente entre la poblacion
infantil. EI hecho de promover activamente en medios de comunicacion nacional una nueva bebida
que conocian tenia una considerable composicion de azlcar, como una bebida con valor
nutricional para nifios en condicion de vulnerabilidad, evidencidé una total desatencion a la
existencia de movimientos politicos que han tomado fuerza en el pais bajo la consigna de limitar
el consumo de todo lo relacionado con lo que se denomina coloquialmente “comida chatarra”, por
ser una afrenta a la salud publica.

Con todo, vale la pena detenerse por un momento en el planteamiento de (Minguez, 1999, p. 191),
quien puntualiza que “La reputacion de una organizacion surge de la comparacion en la mente del
individuo de la imagen de una empresa, es decir, de las caracteristicas que atribuye a dicha empresa
basandose en su experiencia y conocimiento, con lo que él considera que deben ser los valores y
comportamientos propios de ese tipo de empresa”. Esto es especialmente valido con relacion al
desenlace el proyecto Kiifu frente a los organismos de control el Estado y a la sociedad en general,
pues si bien el escandalo nacional que suscito el proyecto nunca fue resuelto del todo por parte de
la empresa, estd claro que no por ello Postobon detuvo la ejecucion de su politica de
responsabilidad social empresarial en otros departamentos del pais, ni mucho menos perdié a su
enorme base de clientes en el territorio nacional. A pesar de la afectacion que pudo causar a su
imagen la experiencia del Proyecto Kiifu, la corporacidn tiene ya ganada una reputacion frente a
sus consumidores, gracias a sus afios de operacién en el mercado.

Se termina esta reflexion con una idea de (Shim & Yang, 2016), para quienes “Una empresa
también podria estar muy al tanto de los sentimientos y comentarios publicos anticipados con
respecto a una campafia de RSE antes de implementar esa campafia y su estrategia de
comunicacion. Esto ayudaria a comprender mejor por qué una empresa incurre en actitudes
negativas a pesar de todos sus esfuerzos por lograr relaciones positivas con la comunidad y el
bienestar de la sociedad.” Se considera entonces que el estudio de caso del Proyecto Kiifu deja un
aporte muy importante para los proyectos de responsabilidad social empresarial, en la medida que
Ilama la atencion acerca de la necesidad de consultar y evaluar rigurosamente las posiciones y
actitudes de todos los interesados en los mismos antes de pasar a ejecutarlos y comunicarlos a las
distintas audiencias, pues el entramado de intereses a menudo encontrados que este tipo de
iniciativas suscita reviste una complejidad Unica que en ocasiones se torna muy dificil de gestionar.

Si bien no se asegura con esto que Kifu resultd siendo un fallido proyecto de responsabilidad
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social empresarial debido a la estrategia de comunicacion externa adoptada para presentarlo a los

interesados, si se corrobora que ésta cumplio un papel determinante en su fracaso.
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Anexo

Medicion de variables

Gestion de los interesados externos

Documento Tipo | Autor | Objetivo POSICIOI',] de Logos Pathos Ethos
Postobdn
Nuevo Artic | Portaf | Informar Postobdn La empresa | El Postobdn
producto de ulo olio sobre el destaca el se centra presidente | sefialé que
Postobdn para | perio lanzamiento | beneficio en el hecho | de “3.130 nifios
nutricion de distic del proyecto | en de que “La | Postobdn en condicion
nifios o de términos bebida Miguel de
colombianos responsabili | nutricional | tiene dos Escobar vulnerabilida
dad social de | esdela presentacio | argumentd | d de los
Postobdn bebida nes, la que “Con el | municipios
que Kufu para primera de | lanzamient | de Narazeth,
pretende los nifnos ellas es un ode KUFU | Manaurey
aportarala | vulnerables | agua estamos Riohacha,
seguridad de laregion | ligeramente | contribuye | recibiran de
alimentaria dela gasificada ndo ala forma
dela Guajira, con sabor a | construccié | gratuita
infancia pretendien | mora azul ndeun durante seis
colombiana. | do que que mejor meses y
Y presentar | dicha contiene futuro para | como parte
a Postobdn region sea | vitaminas los nifiosy | de su dieta
como una un primer B5, B6, B9, ninas de diaria, dos
empresa paso en el Bl2y Colombia unidades de
socialmente | procesode | Magnesioy | afectados KUFU.
responsable. | llevar KUFU | Zinc las por la [...]Esta
a otras cuales inseguridad | iniciativa se
poblacione | aportaran alimentaria | une alos
s al . Esta programas
vulnerables | desarrollo bebida de de
de cognitivoy | cardacter responsabilid
Colombia. al social, ad social que
metabolism | ayuda a lleva a cabo
odela cambiary a | la compaiiia
energia de mejorar sus | en 18
los nifios.” habitos departament
Advirtié alimenticio | os del paisy
que “En s”. en los que
esta fase anualmente
del invierte mas
proyecto, la de $11.200
compainiia millones.”
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Posicion de

Documento Tipo | Autor | Objetivo . Logos Pathos Ethos
Postobdn
invertird
$360
millones y
hara
estudios de
seguimient
o para
evaluar el
impacto en
las
condiciones
alimenticias
de los nifos
que
recibiran la
bebida
durante los
proximos
seis
meses.”
Postobdn Artic | La Presentar en | Postobdn “El nuevo El Se resalta
contribuira ulo republi | programa se muestra | producto presidente | que “Kufu se
con la bebida perio | ca social de Ccomo una dela dela suma a los
Kufuala distic KUFU como | empresa compainiia compaiiia programas
nutricion de o una socialment | es una resaltd que | sociales de
nifios en La iniciativa e bebida “Esta Postobdn
Guajira escalable responsabl | fortificada bebida de que se
graciasalos | e, que con caracter extienden en
aliados realiza vitaminasy | social la actualidad
estratégicos | grades minerales ayuda a en 18
de inversiones | que vendra | cambiarya | departament
Postobdn. en dicho en dos mejorar sus | os de
rubro, y presentacio | habitos Colombia
contando nes. La alimenticio | conuna
con primera s. Para inversiéon
programas | correspond | nosotroses | anual de
adicionales | eaunagua | muy $11.200
de gasificada importante | millonesy
responsabil | en seguir entre los que
idad social | pequenas trabajando | se
empresaria | cantidades | en encuentran
con sabor a | alternativas | Agua Oasis,
mora azuly | que Mi Bici
adicionada busquen el | Postobodn,
con bienestary | Hit Social
diferentes desarrollo Postobdny
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Posicion de

Documento Tipo | Autor | Objetivo . Logos Pathos Ethos
Postobdn
vitaminas de los MiPupitre
del tipo B, colombiano | Postobdn.”
magnesioy | s”.
zinc
mientras
que la
segunda es
una bebida
con mango
y avena
fortificada
con
vitaminas
A CyEy
con
adiciones
de zincy
selenio que
fortalece
los sistemas
inmune y
Oseo de los
nifos.”
Postobdn Artic | La Exponer el Postobdn “Por su El articulo “Segun las
ayudard a ulo republi | alcancey plantea la parte, de prensa proyecciones
3.130 niflos en | perio | ca proyeccione | iniciativa Martha viene dela
La Guajira con | distic s del de unavez | RubyFalla, | acompanad | empresa la
su nueva o proyecto finalizados | directora de | o de una campafia se
bebida KUFU parael | los seis sostenibilid | fotoenla podra
nutritiva Kufu afio 2018. meses de ad de qgue se ve al | extender a
distribucidn | Postobon presidente | otras
gratuita del | indicé que dela regiones de
producto, “a partir de | compafia, | Colombiay
realizar la 2018 Kufu Miguel legar a
donacion va a ser Escobar, 10.000 ninos
de una comercializ | posando en lugares
unidad por | ado enlos para la que cuentan
cada dos canales camara con altos
vendidas, normales junto a indicadores
esperando | dela varios de
llegar a compaiiia, nifios de La | inseguridad
10.000 principalme | Guajiray alimentaria
nifios con nte en conla durante
altos grandes bebida 2018, luego
indicadores | superficies | Kifuy de ver los
de y vamos a camisetas resultados
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Posicion de

Documento Tipo | Autor | Objetivo . Logos Pathos Ethos
Postobdn
inseguridad | hacer referentes | dela
alimentaria | convenios al implementac
instituciona | producto, ion en La
les, de tal generando | Guajira.”
manera que | una
por cada sensacion
dos de
productos acercamien
que toe
vendamos, | involucrami
el tercero ento con la
sea comunidad
donado”.” vulnerable.
Postobdn invie | Artic | ANDA | Dara Postobdn “Si bien “Adicional “La
rte mas de $12 | ulo conocer a muestra su | Kufu no es mente, compaiiia de
.000 perio grandes compromis | un Fucolde, bebidas
millones al aii | distic rasgos la oalahora | suplemento | entidad Postobdn
0 en programa | o estrategia de evaluar | nutricional | relacionada | invierte mas
s sociales de el niun conla de $12.000
seguimiento | desarrollo medicamen | Fundacién | millones al
de Postobon | del to, es una Panamerica | afio en
para el proyecto, bebida na para el programas
proyecto planteando | fortificada Desarrollo | sociales.
KUFU en realizarun | en (Fupad), Estos
cuanto a el seguimient | vitaminasy | fue benefician a
impacto que | o periddico | minerales contratada | las
pudiese a la entrega | conocidosy | por poblaciones
tenerenla dela de amplio Postobdn vulnerables
salud de la bebida, a uso en la para hacer | de 18
poblacion las industria de | seguimient | departament
objetivo. mediciones | alimentos. o periddico | osde
antropomé | Ademas, dela Colombia.
tricasdela | cumple con | entregade | Uno de estos
poblacion la la bebiday | proyectos
objetivo normativida | para hacer | sociales es
ademdas de | dexigida promocién | Kufu, que se
la por la ley de estilos desarrolla en
promocién | colombiana | de vida La Guajira.
de estilos , lo que activos y Como parte
de vida garantiza responsabl | de este
saludables | que es apta | es por programay
y talleres para el medio de como
formativos. | consumo talleres acompafiami
humano. formativos | ento de
[...] En para nifios | planes
paralelo, se | y padres.” alimenticios
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Documento Tipo | Autor | Objetivo POSICIOI',] de Logos Pathos Ethos
Postobdn
promovio la para
realizacion menores,
de Postobdn
mediciones entregod
antropomét gratuitament
ricas, de ea3.125
glicemiay nifios
cuadro bebidas
hematico a Kufu.”
los nifios;
con el fin de
que las
familias
obtuvieran
informacidén
acerca de la
salud de sus
hijos y
recibieran
recomenda
ciones
especificas
por parte
del grupo
de
profesional
es.”
iConoce el Cam | Postob | Presentar a Postobdn “Para lograr | “KUFU, “La
poder de pafia | on KUFU como | se expone este bebida presentacion
KUFU! publi una bebida Como una propdsito, representa | de la marca
citari saludable compaiiia la da por un KUFU fue
a fortificada interesada | Compafiia osito alegre | realizada
con por la salud | cuentacon | ydivertido | esteviernes
vitaminas y desarrollo | aliados gue quiere | 7 dejulio, en
que de las claves que ayudar a la institucién
contribuird comunidad | tienen un que los etnoeducativ
al buen es gran nifios de a Laachon-
desarrollo vulnerables | compromis | Colombia Mayapo,
dela , o con La crezcan ubicada en
poblacién preocupan | Guajira, sanosy zona rural
infantil en dose no entre ellos fuertes, del
comunidade | solamente | la Didcesis viene en municipio de
S por la salud | de dos Manaure, en
vulnerables. | sino Riohacha, el | presentacio | un acto que
también Ejército nes.” contd con la
por el Nacional, la participacién
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Posicion de

Documento Tipo | Autor | Objetivo . Logos Pathos Ethos
Postobdn
contexto empresa de
medioambi | Chevrony estudiantes,
ental la miembros de
donde se Fundacién la
encuentran | Panamerica comunidad,
na para el lideres
Desarrollo indigenas,
(Fupad). De autoridades
igual forma, civiles, de
la gobiernoy
Fundacion empresas e
Ecdsfera se instituciones
encargara que trabajan
dela por la
recoleccion nutriciony el
y desarrollo de
disposicion La Guajira.”
final de los
residuos del
producto,
generando
asi
responsabili
dad con el
medio
ambiente y
oportunida
des de
negocio
para el
sector
reciclador.”
Kufu, la nueva | Artic | Revist | Realizar una | De manera | “En el N/A ““La Guajira
bebida con ulo a P&M | descripciéon | similar alos | evento de es el primer
propdsito perio del producto | documento | presentacié paso en esta
social de distic KUFU de s ndela estrategia
Postobdn o Postobdn, previament | estrategia social que
asicomodar | e social, el contribuye a
a conocer la | mencionad | presidente la solucidn
inversiéon 0s de de una
inicial Postobdn Postobdn, problematica
realizada por | toma una Miguel muy
la compafiia | posiciéon de | Fernando marcada en
para la empresa Escobar el pais: la
puesta en socialment | Penagos, inseguridad
marchadela | e anuncio alimentaria.
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Posicion de

Documento Tipo | Autor | Objetivo . Logos Pathos Ethos
Postobdn
primera responsabl | que 3.130 Vendran
etapa del e nifios en nuevas
proyecto. compromet | condicion alianzas en
ida con el de otras
desarrollo vulnerabilid regiones
de las ad de los para
comunidad | municipios entregar
es de Kufu y hacer
vulnerables | Narazeth, de esta
de Manaure y bebida una
Colombia. Riohacha, herramienta
recibirdn de gue ayude a
forma garantizar el
gratuita derecho que
durante tienen los
seis meses niflos a un
y como desarrollo
parte de su integral”,
dieta diaria, anotoé
dos Martha Ruby
unidades de Falla,
Kufu que directora de
complemen Sostenibilida
taran sus d de
planes Postobdn.”
alimentario
sy asi
atacar lo
que se
denomina
hambre
oculta.”
Postobdn Recu | Guajir | Exponer el Postobdn El Durante Antonio
lanza bebida rso a evento de afirma que | presidente | todo el Ardila, uno
con propédsito | audi | Chann | presentacidon | KUFU es dela video se de los
social en la ovisu | el del proyecto | una bebida | compafiia muestra no | empresarios
guajira al social de que Miguel solo a los que
Postobdn contribuye | Escobar es Directivos contribuyo
KUFU junto al muy de con el
con los desarrollo explicito en | Postobdn proyecto, es
testimonios | fisicoy qgue “laidea | sinoala entrevistado
de mental de es que Kiifu | comunidad | en el acto de
diferentes lainfancia, | sea un de uno de lanzamiento
agentes pues producto los y manifiesta
interesados | provee de absolutame | municipios | que
como lo suplement | nte de La “nosotros lo
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Posicion de

Documento Tipo | Autor | Objetivo . Logos Pathos Ethos
Postobdn
fueron: o comercial Guajira que | que
directora de | alimenticio | de hizo parte gueremos a
sostenibilida | ala Postobdn,y | del través de
dde poblacién, | comoes lanzamient | Kiifu es que
Postobdn, ademas una marca odela la
Antonio José | sostiene social, parte | bebida, de | comunidad
Ardila gue se de las hecho Wayuu vaya
(Empresario) | proyecta ventas se va | quien mejorando
, Miguel que seaun | adestinara | realizala todos sus
Escobar, producto programas | nota problemas
presidente comercial y | sociales, y periodistica | de salud que
de Postobdn | que conlos | muy es una puedan
y Delfina ingresos segurament | profesional | tener, que
Dias derivados e gran parte | en los nifos se
(Rectorade | del mismo | orientadas | comunicaci | vayan
la institucién | se esperan | al 6ndela desarrolland
LACHON fortalecer departame | comunidad, | o fisicay
MAYAPO) mas nto de La y también mentalment
programas | Guajira”. se e de una
de entrevista a | manera
responsabil una rectora | mucho mas
idad social de uno de rapida, mas
empresaria los colegios | efectiva, y
I de la étnicos del | que gracias a
compaiia. departame | ello, auna
nto. mejor salud,
Igualmente | tengan una
se muestra | educacién
a algunos mucho mas
nifios prospera,
celebrando | que eso los
el nombre | lleve a que
del nuevo busquen ya
producto, y | unavez
con terminados
camisetas sus anos de
del mismo. | estudio, a
ayudar a que
la economia
de la region
y del
departament

o sea mucho
mas solida,
con mayor
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Documento Tipo | Autor | Objetivo POSICIOI',] de Logos Pathos Ethos
Postobdn
crecimiento”
Informe de Infor | Funda | Mostrar los Postobdn “Luego de “Es “KUFU se
gestién 2018 me cion avancesy destaca el los cinco importante | enmarcé en
de Postob | retos éxito de sus | meses que | resaltarlas | los focos de
gesti | 6n identificados | proyectos durd el percepcion | actuacién
on por la de proyecto, esdela Buen Vecino
fundacion responsabil | 291 padres | comunidad | y Habitos de
Postobdn idad social, | de familia educativa Vida
durante el entre los adquirieron | sobre el Responsable
2018 ensus | cuales herramient | proyecto. s, del modelo
programas KUFU es asy De acuerdo | de
de expuesto conocimien | con sostenibilida
responsabilid | como un tos recoleccion | d Uno mas
ad social caso donde | practicos empirica Todos de
empresarial. | se logra para hecha enla | Postobodn.
Puntualment | una mejora | contribuira | comunidad, | Los
e en el caso en el una vida los lideres componente
de KUFU se desempeiio | saludable educativos, | s del
describen los | de los en sus padres de programa se
resultadosy | nifiosenel | hogaresy familiay basaron en
percepciones | ambito para tomar | beneficiario | lo siguiente:
finales de la académico, | mejores s, destacan | ¢ La
poblacién ademas de | decisiones | que: promocién
objetivo. la mejora en materia | - Los nifios | de habitos
en los de hoy tienen | de vida
habitos. alimentacié | mayor saludable y
ne energiay estilos de
hidratacion | estdn mds | vida activos.
. Ademas, atentos en | ¢ El fomento
los niflosy | clase. de la
nifas - Se sienten | participacién
desarrollar | reconocido | yla
on sy formacién de
capacidade | acompafiad | capacidades
sy habitos | os por enla
de profesional | comunidad
autocuidad | es que les para la toma
o demuestra | de
impartidas | ncarifioy decisiones
por sus compromis | orientadas al
padres. o para bienestar.
Las tres ayudarlos. * La entrega
institucione | - Entienden | gratuita a los
s la nifios
educativas | importanci | participantes
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Documento Tipo | Autor | Objetivo POSICIOI',] de Logos Pathos Ethos
Postobdn
donde se a de cuidar | el programa,
entregaron | sucuerpo. | durante seis
las bebidas, | - Participan | meses, de
adoptaron | masy han una bebida
acciones desarrollad | fortificada
encaminad | oun en
asa sentido de | micronutrien
generar pertenenci | tes.”
entornos a mayor
saludables | por sus
a través del | costumbres
reciclajey y estilos de
el vida.”
aprovecha
miento de
botellas y
cajas en
embellecim
ientoy
ornato.
Gestion de la crisis
. _— Posicién de
Documento | Tipo | Autor | Objetivo , Logos Pathos Ethos
Postobdn
Kufu, la Artic | El Informar Postobdn Postobdn N/A Postobdn
bebida de ulo Espect | sobre las aclara que | declaré que declaré “que
Postobdn peri | ador opiniones no tuvo “que las en ningun
que divide | odist divididas ejercio pruebas momento
alos ico que generd | presion realizadas a han buscado
pediatras el producto | alguna en 200 nifos interceder
KUFUenla | las simplemente en la opinién
Sociedad posiciones | buscaban de los
Colombian | divididas “determinar pediatras”
ade que tuvo la | un perfil que
Pediatria, Sociedad nutricional” emitieron un
ademas de | Colombian | para poder concepto
las ade darles tanto desfavorable
posiciones | Pediatria, a las familias respecto a
que ademasde | comoalas las
adoptaron | defender el | instituciones propiedades
tanto proyecto ciertas nutricionales
Postobdn argumenta | recomendaci del producto
como del ndo que el | ones sobre Kafu.”
Ministerio mismo como Ademas,
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Documento | Tipo | Autor | Objetivo POSICIO? de Logos Pathos Ethos
Postobdn
de Saludy | consistia no | mejorar los Postobdn
el Invima al | soloenla habitos de afirmd que
respecto. entrega de | vida. también se
bebidas, Ademas, reunieron
sino que aclaraban con el
involucra la | que la actual Ministerio de
promocién | presidenta Salud para
de un estilo | dela explicar que
de vida Sociedad el alcance
saludable, Colombiana del programa
asi como la | de Pediatria Kufu no se
entregade | (SCP), la limita ala
bicicletasy | doctora entrega de
pupitres Marcela las dos
con Fama bebidas, sino
materiales Pereira, que
reciclados habia involucra la
enla desmentido promocién
Guajira. De | un primer de un estilo
igual forma | comunicado de vida
la empresa | publicado saludable, asi
se mostro por los como la
abierta a pediatras en entrega de
acoger las el que no bicicletas y
sugerencias | recomendab pupitres con
del an que los materiales
ministerio | productos reciclados en
de salud en | Kufu fueran La Guajira.”
cuanto al distribuidos
contenido | enunazona
de fruta con una
presente grave
en su problematica
producto. de
desnutricidén
como lo es el
La Guajira.”
Aclaracién | Com | Postob | Aclarar la Postobdn “Postobdn “Rechazam | “Durante
sobre unic | 6n posicién de | enfatiza en | no tiene os enfatica | 114 afios
informacié | ado Postobdn una ningun y Postobdn ha
n errénea de frente alas | posturade | interés categérica | demostrado
acerca de pren denuncias rechazo comercial mente los un gran
KUFU sa realizadas sobre las con la bebida | cuestionam | compromiso
por “La Liga | acusacione | KUFU, ientos con el
contra el s realizadas | aspecto hechos por | desarrollo de
Silencio” a | por “La Liga | sobre el cual | el colectivo | Colombia
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Posicidon de

Documento | Tipo | Autor | Objetivo , Logos Pathos Ethos
Postobdn
propdsito contra el hemos sido denominad | por medio de
del Silencio” reiterativos. | o LaLiga un ejercicio
proyecto argumenta | La decision contra el de
KUFU. ndo que el | de entregar | Silencio, al | responsabilid
producto gratuitament | proyecto ad social
en cuestion | e la bebida social claro,
no es un en La Guajira | KUFU, que | transparente
suplement | obedece a se y sin
o} ayudar con desarrolla cuestionamie
nutricional | una en La ntos. Enla
ni intervencién | Guajira, actualidad,
medicamen | integral a pues contamos
to, ademas | una tergiversan | con
de que comunidad los programas
cumple con | de tanta propdsitos | de alta
la relevancia gue éste relevancia en
regulacién | parael pais. | tiene de los cuales
Colombian | Hemos dicho | contribuir hacemos
ayesta con claridad | al progreso | inversiones
fortificada |y dela superiores a
con argumentos | region. los $12.000
vitaminasy | que KUFU no millones al
minerales. es un Lo ano. Estos
Postobdn suplemento | manifestad | programas
reafirma su | nutricional ni | o endicha | traen
discurso mucho informacié | beneficio a
como menos un nno poblaciones
empresa medicament | correspond | vulnerables
socialment | o. Porlo eala de 18
e cual, no realidad y departament
responsabl | aceptamos genera un os de
e dando a ninguna gran dafio Colombia.”
conocer consideracid | reputacion
resultados | nquela al,
del asemeje a afectando
desarrollo una prueba la
del cientifica. confianza
proyecto KUFU esuna | que los
social. marca social | grupos de
representada | interésy
por una comunidad
bebida es tienen
fortificadaen | en
vitaminas y nosotros.”
minerales

conocidos y
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Posicidon de

Documento | Tipo | Autor | Objetivo , Logos Pathos Ethos
Postobodn
de amplio
uso en la
industria de
alimentos.
Fue
desarrollada
bajo
estrictos
parametros
regulatorios
y cuenta con
todos los
soportes
técnicos de
desarrollo.
Ademas,
cumple con
la
normatividad
exigida por la
Ley
colombiana,
lo cual, sin
discusion
alguna,
garantiza
que es
completame
nte apta para
el consumo
humano.”
Kufu, Artic | Dejusti | Informar Ante las
¢mercadeo | ulo cia sobre el acusacione
o peri debate que | sde que
responsabil | odist sedioa KUFU
idad social? | ico propdsito puede ser
del considerad
proyecto 0 COMo una
KUFU sobre | estrategia
si pudiera de
ser marketing
considerad | pudiendo
0 como influenciar
proyecto en el
de cambio de
responsabil | habitos
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Documento

Tipo

Autor

Objetivo

Posicidon de
Postobdn

Logos

Pathos

Ethos

idad social
empresaria
| o como un
estudioy
estrategia
de
mercadeo.

alimenticio
sdela
poblacién
promovien
do el
consumo
de bebidas
gasificadas,
Postobdn
afirma que
el objetivo
del plan
piloto es
“determina
rlos
cambios
fisicos del
desarrolloy
los cambios
bioquimico
s derivados
del
consumo
de las
bebidas” y
medir “la
aceptacion
y
consumo”,
asegurando
que los
resultados
son
tentativam
ente
positivos.

Minsalud
hizo
recomenda
ciones a
Postobon
sobre la
bebida
Kufu

Artic
ulo
peri
odist
ico

El
Herald

Exponer el
avaly las
recomenda
ciones que
el
ministerio
de Salud
formulo
sobre el
producto

Postobdn
sostiene
gue su
bebida es
apta para
el consumo
humano al
contar con
autorizacio
n del

Enun
comunicado
emitido por
la entidad, se
afirma que
“Dado que
los
resultados
de los
analisis de

N/A

La empresa
asegurd en
un
comunicado
que el
Ministerio de
Salud habia
avalado el
producto
Kafu, pues el
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Posicidon de

Documento | Tipo | Autor | Objetivo , Logos Pathos Ethos
Postobdn
KUFU Invima, sin | glicemia, los Ministro
ademas de | embargo, cuadros Alejandro
presentar ante las hematicos y Gaviria
la posicidon | declaracion | latoma de “valoré
gue tiene la | es de la medidas positivament
Sociedad Sociedad antropométr e, diversos
Colombian | Colombian | icas que aspectos de
ade ade fueron las iniciativas
Pediatria al | Pediatria realizados en de
respecto. que el contexto responsabilid
afirman de consultas ad social de
que la pediatricas, Postobon en
bebida no son para el La Guajira.
aporta uso exclusivo Segun
calorias ni de los padres Postobdn, el
proteinas, de familiay ministerio
ademas de | que reconocio
no contar Postobdn no que, al
con tiene acceso contar con la
micronutrie | a estos, el autorizacion
ntes ministerio ha del Invima,
esenciales | descartado “es
para que el completame
mejorar la | Proyecto nte apta
nutricion Kufu para el
de los constituya consumo
niflos como | una humano y su
el calcioy “experiment distribucion
el hierro, acion en no
no hubo humanos”, contraviene,
pronuncia como en absoluto,
miento algunos han la legislacion
alguno. aseverado”. colombiana”.
”
Kufu: la Artic | El Presentar A propdsito | “Postobdn N/A La empresa
bebida ulo Punto | la posicién | dela sostuvo que sefialé ante
entregada peri gue tomo peticién de | no se trata los
a nifos en odist el ICBF con | informacié | de una sefialamient
la guajira ico respecto a n por parte | investigacion os de realizar
que causoé la polémica | del experimental experimento
discordia alrededor ministerio y que no ha s médicos
entre Icbfy del de Salud faltado a la con los nifios
Postobdn proyecto sobre el norma. La que “el
KUFU, objetivo, empresa dice trabajo que
ademas de | propodsito, | que lo que se hizo en
informar el hizo con los este estudio
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Documento | Tipo | Autor | Objetivo POSICIO? de Logos Pathos Ethos
Postobdn
sobre las protocolo, | nifios wayuu es integral
peticiones avancesy que pues incluyd
que realizdé | resultados | recibieron también la
el dela las bebidas realizacion
ministerio investigacio | Kufu fue un de talleres,
de Salud a n sobre “seguimiento sensibilizacio
Postobdn KUFU, técnico” y nesy
sobre el Postobdn qgue hoy capacitacion
protocolo enfatiza analiza “la es en estilos
del estudio | que el informacién de vida
que se lleva | trabajo que | producto del activosy en
acabocon | sehizoen seguimiento” habitos de
la bebida. este vida
estudio es responsables
integral a los padres
pues de familias,
incluyé docentesy
también la estudiantes
realizacion de las
de talleres, instituciones
sensibilizaci mencionadas
onesy ”. “Nos
capacitacio interesa
nes en conocer el
estilos de aporte [de]
vida activos KUFU como
yen bebida
habitos de fortificada en
vida minerales y
responsabl vitaminas en
esalos el
padres de acompafiami
familias, entoala
docentesy alimentacion
estudiantes de los nifios
de las que la
institucione reciben”.”
s
mencionad
as”. “Nos
interesa
conocer el
aporte [de]
KUFU como
bebida

fortificada
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Posicidon de

Documento | Tipo | Autor | Objetivo , Logos Pathos Ethos
Postobdn
en
minerales y
vitaminas
en el
acompafa
miento a la
alimentacio
n de los
nifos que
la reciben”
La Artic | El Realizar Postobdn “Postobdn N/A La empresa
estrategia ulo nuevo | unacritica | sostiene ha aclarado insistenteme
social Kufu | peri | liberal | alvalordel | que el que su nte “Destaca
odist proyecto objetivo de | fabricacién su
ico KUFU KUFU no es | no tiene compromiso
argumenta | comercial, | fines con el
ndo queel | quenoes comerciales, desarrollo en
producto un farmaco | noesun varias
no puede ni un farmaco, regiones del
ser soporte tampoco un pais.”
considerad | nutricional | soporte
oun y cuenta nutricional,
suplement | conelaval | la
o dadas las | para ser elaboracion
bajas catalogado | cumple con
cualidades | como apto | todas las
nutricional | parael exigencias de
es del consumo calidad para
mismo, humano. el consumo
ademas de | Afirma que | humano, el
catalogarlo | se realizo contenido de
como un un azucares es
precursor seguimient | minimo. El
del o de tipo trabajo con
consumo técnico ala | la poblacion
de bebidas | poblacién fue un
azucaradas, | involucrada | “seguimiento
energizante | . técnico” y
SO Adicionalm | que hoy
comestible | ente analiza “la
s chatarra, | recalcasu informacion
todo esto compromis | producto de
basado en o con el ese rastreo”,
los desarrollo con la
comunicad | delas autorizacion
0s por poblacione |y
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Documento | Tipo | Autor | Objetivo POSICIO? de Logos Pathos Ethos
Postobdn
partedela |s participacién
Sociedad vulnerables | de padresy
Colombian maestros en
ade procesos
Pediatriay educativos
de la Liga de vida
Contra el responsable.
Silencio al "
respecto.
Postobdn Artic | LaFM | Aclarar la Postobdn “Postobdn “Rechazam | “Durante
rechaza ulo posicion de | enfatizaen | no tiene os enfatica | 114 afios
cuestionam | peri Postobdn una ningun y Postobdn ha
ientos al odist frente alas | posturade | interés categorica | demostrado
proyecto ico denuncias rechazo comercial mente los un gran
social kufu realizadas sobre las con la bebida | cuestionam | compromiso
enla por “La Liga | acusacione | KUFU, ientos con el
guajira contra el s realizadas | aspecto hechos por | desarrollo de
Silencio” a | por “La Liga | sobre el cual | el colectivo | Colombia
propdsito contra el hemos sido denominad | por medio de
del Silencio” reiterativos. | o LaLiga un ejercicio
proyecto argumenta | La decision contra el de
KUFU. ndo que el | de entregar | Silencio, al | responsabilid
producto gratuitament | proyecto ad social
en cuestion | e la bebida social claro,
no es un en La Guajira | KUFU, que | transparente
suplement | obedece a se y sin
o ayudar con desarrolla cuestionamie
nutricional | una enla ntos. Enla
ni intervencién | Guajira, actualidad,
medicamen | integral a pues contamos
to, ademds | una tergiversan | con
de que comunidad los programas
cumple con | de tanta propdsitos | de alta
la relevancia gue éste relevancia en
regulacién | parael pais. | tiene de los cuales
Colombian | Hemos dicho | contribuir hacemos
ayesta con claridad | al progreso | inversiones
fortificada |y dela superiores a
con argumentos | region. los $12.000
vitaminasy | que KUFU no millones al
minerales. | esun Lo ano. Estos
Postobon suplemento | manifestad | programas
reafirma su | nutricional ni | o en dicha traen
discurso mucho informacié | beneficio a
como menos un nno poblaciones
empresa medicament | correspond | vulnerables
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Posicidon de

Documento | Tipo | Autor | Objetivo , Logos Pathos Ethos

Postobdn
socialment | o. Porlo eala de 18
e cual, no realidad y departament
responsabl | aceptamos genera un os de
e dando a ninguna gran dafio Colombia.”
conocer consideracié | reputacion
resultados | nquela al,
del asemeje a afectando
desarrollo una prueba la
del cientifica. confianza
proyecto KUFU esuna | que los
social. marca social | grupos de

representada | interésy

por una comunidad

bebida es tienen

fortificadaen | en

vitaminas y nosotros.”

minerales

conocidos y

de amplio

uso en la

industria de

alimentos.

Fue

desarrollada

bajo

estrictos

pardmetros

regulatorios
y cuenta con
todos los
soportes
técnicos de
desarrollo.
Ademas,
cumple con
la
normatividad
exigida por la
Ley
colombiana,
lo cual, sin
discusion
alguna,
garantiza
gue es
completame
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Documento | Tipo | Autor | Objetivo POSICIO? de Logos Pathos Ethos
Postobdn
nte apta para
el consumo
humano.”
Respuesta Com | Postob | Presentar Postobdn Postobdn N/A “En 2017,
al unic | 6n al sostiene sefiala que Postobdn
ministerio ado ministerio que las de acuerdo cred el
de Salud de de saludy bebidas con las proyecto
pren autoridade | que se finalidades KUFU, como
sa S relacionan | de Kifu, “el una
competent | con el proyecto estrategia de
es el proyecto tiene dos intervencion
alcance del | KUFU estdn | componente social
proyecto enriquecida | s que le dan integral, que
KUFU, sus s con integralidad: aporta al
objetivos, diferentes el primero, la bienestar de
proceso de | vitaminasy | entrega los niflos y
intervencié | minerales gratuita nifias
ny que durante seis mayores de
recomenda | compleme | meses de 5 afos, si
cionescon | ntanla una bebida como a sus
respecto al | alimentacié | fortificada padresy
bienestar ny con comunidad,
dela contribuye | micronutrien basandose
poblacién n al tesy, el enla
objetivo. Se | desarrollo segundo, promocién
pretende cognitivo, una actividad de estilos de
también metabdlico | enfocada en vida activos y
dar , 0seoy al la promocién habitos de
respuestaa | sistema de habitos vida
las inmunoldgi | de vida saludables y
declaracion | co, saludables y en la entrega
es sostiene estilos de gratuita de
realizadas gue estan vida activos.” una bebida
por parte certificadas fortificada
dela por el con
Sociedad Invima por vitaminas y
Colombian | lo que son minerales,
ade aptas para que
Pediatria. el consumo complement
humano. asu
Informan alimentacion
que escolary
ademas de puede
la entrega contribuir a
gratuita su desarrollo
durante cognitivo, al
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Documento

Tipo

Autor

Objetivo

Posicidon de
Postobdn

Logos

Pathos

Ethos

seis meses
dela
bebida, el
proyecto
conto con
talleres de
capacitacié
n sobre
habitos de
vida
saludables.
Sefiala que
el proyecto
se llevo a
cabo con el
acompafa
miento de
Fucolde,
entidad
que fue la
encargada
de los
talleres de
capacitacié
ny el
seguimient
o del
proyecto.
Por dltimo
aseguran
que las
declaracion
es que
realizo la
Sociedad
Colombian
ade
Pediatria
en contra
del valor
nutricional
de KUFU
carecen de
fundament
o técnico,
esto debido

metabolismo
dela
energia, al
desarrollo
6seoy al
sistema
inmunolégic

”

(0]
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Documento

Tipo

Autor

Objetivo

Posicidon de
Postobdn

Logos

Pathos

Ethos

aque
fueron
desvirtuada
s por la
presidenta
dela
Sociedad
Colombian
ade
Pediatria,
ademas de
que el
denominad
o “Comité
Pediatria
Social y
Derechos”
quienes
realizaron
las
declaracion
es, no
tienen
personeria
juridica
propia.

Gestion del riesgo reputacional

Documento

Tipo

Autor

Objetivo

Posicidn
de Logos
Postobdn

Pathos

Ethos

Investigaci
on revela
que
Postobon
estaria
usando a
ninos en La
Guajira
para hacer
pruebas de
laboratorio

Artic
ulo
perio
distic
o

Publim
etro

Informa
r sobre
la
investig
acion
realizad
aporla
Liga
Contra
el
Silencio
sobre
un

A pesar N/A
de que en
el articulo
no se
expone
una
posicién
de
Postobdn
al
respecto,
esta es
posible

N/A

“La reparticion
de los combos
de Kufu es parte
de la primera
etapa de un
programa de la
poderosa
empresa
colombiana de
bebidas
Postobdn que,
segun la
compaiia le
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Posicién
Documento | Tipo | Autor | Objetivo | de Logos Pathos Ethos
Postobdn
presunt | conocerla explicd al
o revisando Invima durante
experim | el una visita de
ento comunica inspeccién en
que do octubre de
estaria “Aclaracié 2017, tiene por
realizan | nsobre objeto
do informaci ‘contribuir a la
Postobd | 6n nutricion de los
nsobre | errénea nifios en edad
los acerca de escolar no
nifios de | KUFU” desnutridos
la expuesto mayores de
Guajira anteriorm cinco anos, a
y su ente. través de la
product entrega del
o KUFU, producto en
que conjunto con la
aparent alimentacién
emente escolar en los
no es centros
certifica educativos,
do como un aporte
como a la prevencion
supleme de la desercion
nto escolar’”.”
nutricio
nal.
Postobdn Artic | Vice Dar a Postobdn | “En un “Ante lamala | “Postobdn
hace ulo conocer | admite documento fe de los insiste en que
pruebas de | perio las haber que la ataques en “el proyecto
laboratorio | distic posicion | realizado | empresade | contra del social Kufu
con nifios o es de un bebidas programa, la nunca tuvo
en lLa distintos | estudio entrego al compaiiia caracter
Guajira organis | conun Invima, el 25 | decidid no experimental,
mos al grupo de | de octubre continuar con | como algunos
respect | 200 de 2017, esta actividad | han aseverado.
o del estudiant | Postobdn qgue beneficié | Esto quedd
escanda | es que indica que el | a3.125 nifiosy | confirmado por
lo habria equipo de jévenesy a sus | el Ministerio de
relacion | recibido FUPAD (con | familias”. Salud que
ado con | la bebida | FUCOLDE descarté
el KUFU como cualquier
proyect | comparan | ejecutor)era vinculacion u
ode do los interdisciplin obligatoriedad
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Posicién
Documento | Tipo | Autor | Objetivo | de Logos Pathos Ethos

Postobdn

caracter | resultado | ario, ysi de regirse por la

social sconun estaba Resolucién 8430

KUFU de | grupo de | integrado de 1993"."

Postobd | control de | por un

n, 20 médico, una

ademads | estudiant | trabajadora

de los es que no | social, una

cuestion | la bacteridloga

amiento | recibieron | y un

s éticos | . nutricionista.

que Sostienen | Segun

despert | que el Postobodn,

6 el objetivo fueron ellos

mismo. | de dicho guienes
estudio sacaron las
fue muestras de
determin | sangre a los
ar los nifios para
cambios realizar
fisicos del | exdmenes
desarrollo | médicos de
y los cuadro
cambios hematico y
bioquimic | glicemia, y
0s luego
derivados | entregaron
del los
consumo | resultados a
dela la empresa.
bebida, Fue gracias a
ademas estos
de examenes,
evaluarla | por ejemplo,
aceptacié | quela
n, usoy compainia de
consumo | bebidas
dela azucaradas
mismay supo que el
realizar 70% de los
campanas | nifios que no
de consumian
capacitaci | Kufu
6n alos padecian de
padres de | anemia.”

los nifios.
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Documento

Tipo

Autor

Objetivo

Posicion
de
Postobdn

Logos

Pathos

Ethos

Al
respecto
de los
cuestiona
mientos
sobre el
por que
Postobdn
en lugar
de apoyar
las
iniciativas
gubernam
entales
que
pretende
n
preveniry
corregir la
desnutrici
onenla
Guajira,
mas bien
se avoca
a
promover
el
consumo
de
bebidas
considera
das como
no
saludable
s no hubo
pronuncia
miento
por parte
dela
empresa.

Todavia no
hay
sanciones
para el

Artic
ulo
perio
distic
o

Cerose
tenta

Informa
r sobre
el vacio
regulato
rioen

Postobdn
sostiene
gue, ante
la mala fe
de los

“En un
documento
que la
empresa de
bebidas

““Para los
productos
marca Kufu no
se realizan
actividades de

“En la respuesta
de Postobon a
la visita de
Inspeccidn del
Invima del 25
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Posicién
Documento | Tipo | Autor | Objetivo | de Logos Pathos Ethos
Postobdn

experiment término | ataques entrego al publicidad que | octubre de

o de Kufu s de en contra | Invima, el 25 | promuevanel | 2017,la
respons | del de octubre consumo y/o empresa dice
abilidad | programa | de 2017, comercializaci | que “el objetivo
social ,la Postobdn on de los del estudio es
empres | compaiiia | indica que el | mismos. Es determinar los
arial decidio equipo de necesario cambios fisicos
que no FUPAD (con precisar que la | del desarrolloy
permitir | continuar | FUCOLDE figura del oso | los cambios
faa con esta como corresponde al | bioquimicos
empres | actividad | ejecutor)era | proyecto derivados del
as que interdisciplin | social y no consumo de
realizar | beneficié | ario,y si solamente a Kufu”.” Se negé
estudios | a3125 estaba las bebidas en | un motivo
y nifios y integrado mencion. comercial
experim | jovenesy | porun Ademas bajo detras del
entos a sus médico, una | esta imagen se | estudio, sino
con familias. trabajadora realizan gue presenté de
humano social, una actividades de | indole
s sin bacteridloga | promocién de | estrictamente
acogers y un habitos de social.
ealas nutricionista. | vida
regulaci Segun saludables de
ones Postobdn, alimentaciony
existent fueron ellos | actividad
es para quienes fisica”, dijo el
dicho sacaron las Invima en el
propodsit muestras de | reporte de
o, lo sangre alos | inspeccion.
anterior nifos para No obstante,
tomand realizar Postobdn
0 como examenes menciond que
ejemplo médicos de uno de los
el cuadro puntos que le
desarrol hematico y interesé
lo del glicemia, y investigar
proyect luego durante la
o KUFU, entregaron reparticion de
los los Kufu erasi el
diferent resultadosa | producto se
es la empresa. recibia bien
cuestion Fue gracias a | por parte de
amiento estos los
s que examenes, consumidores,

despert

por ejemplo,

y qué tan
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Posicién
Documento | Tipo | Autor | Objetivo | de Logos Pathos Ethos
Postobdn
6en que la atractiva
diferent compania de | resultaba su
es entes bebidas marca para la
yla azucaradas comunidad.”
posicién supo que el
de 70% de los
Postobd nifios que no
n al consumian
respect Kufu
o del padecian de
escanda anemia.”
lo.
El Inves | Liga Informa | Postobdon | “Enun “Ante lamala | “Postobdn
escandalo tigaci | contra | r sobre sostiene documento fe de los insiste en que
de Kufusin | 6n el elvacio | que, ante | quela ataques en “el proyecto
responsabl Silenci | regulato | la malafe | empresade contra del social Kufu
es dos afios o rio en de los bebidas programa, la nunca tuvo
después término | ataques entrego al compainia caracter
s de en contra | Invima, el 25 | decidid no experimental,
respons | del de octubre continuar con | como algunos
abilidad | programa | de 2017, esta actividad | han aseverado.
social ,la Postobdn que beneficié | Esto quedd
empres | compafiia | indica que el | a 3.125 nifiosy | confirmado por
arial decidio equipo de jévenesy a sus | el Ministerio de
que no FUPAD (con | familias”. Salud que
permitir | continuar | FUCOLDE descarté
iaa con esta como cualquier
empres | actividad | ejecutor)era vinculacion u
as que interdisciplin obligatoriedad
realizar | beneficié | ario, y si de regirse por la
estudios | a3125 estaba Resolucién 8430
y nifos y integrado de 1993”.”
experim | jovenesy | porun
entos asus médico, una
con familias. trabajadora
humano social, una
s sin bacteriéloga
acogers y un
ealas nutricionista.
regulaci Segun
ones Postobdn,
existent fueron ellos
es para quienes
dicho sacaron las

propodsit

muestras de
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Posicién
Documento | Tipo | Autor | Objetivo | de Logos Pathos Ethos
Postobdn

o, lo sangre a los

anterior nifos para

tomand realizar

0 como examenes

ejemplo médicos de

el cuadro

desarrol hematicoy

lo del glicemia, y

proyect luego

o KUFU, entregaron

los los

diferent resultados a

es la empresa.

cuestion Fue gracias a

amiento estos

s que examenes,

despert por ejemplo,

6en que la

diferent compainia de

es entes bebidas

yla azucaradas

posicién supo que el

de 70% de los

Postobd nifios que no

n al consumian

respect Kufu

o del padecian de

escanda anemia.”

lo.
Seguimient | Artic | Consej | Realizar | Postobdn | N/A N/A “El proyecto
oa ulo ode un cité auna Combos Kufu de
productos perio | Redac | breve reunion a la poderosa
de prueba - | distic | cion resume | laLiga industria
ensayocon | o ndelo Contra el colombiana
nifios de La expresa | Silencioy Postobdn hace
Guajira doenla | la parte de un

investig | directora programa

acion de nutricional y

hecha asuntos declaré ante el

por regulatori Invima, la razén

parte de | os con el social con la

La Liga objetivo entregaba

Contra de limar refrigerios

el “aspereza escolares en La

Silencio, | s”y Guajira
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Posicién
Documento | Tipo | Autor | Objetivo | de Logos Pathos Ethos
Postobdn
ademas | aceptar “contribuir a la
de errores nutricion de los
present | enla nifios en edad
ar los implemen escolar no
pormen | tacién del desnutridos
ores del | proyecto,. mayores de
desarrol | Por lo que cinco afios, a
lo de no se través de la
dicha continud entrega del
investig | conla producto en
aciény | etapa dos conjunto con la
dela del alimentacion
fundaci | mismo, escolar en los
6n que que centros
la estaba educativos,
ejecutd. | dentro de como un aporte
los planes a la prevencion
dela de la desercién
compaiiia escolar”.”
Respectoa | Com | Socied | El Sibienen | N/A N/A Interés de
la posicidn | unica | ad docume | el Postobdn “en
dela do Colom | nto document llevar a cabo
Sociedad de biana pretend | 6 nose una estrategia
Colombian | pren | de e expone social que
ade sa Pediat | exponer | una beneficie a la
Pediatria ria la posiciéon comunidad
frente ala posicion | de wayuu” en el
bebida dela Postobdn departamento
Kufu Socieda | frente a de La Guajira.
d las
Colombi | acusacion
ana de es
Pediatri | realizadas
a , se puede
respect | a partir
oa de los
KUFU document
como 0s
una previame
bebida nte
que analizado
ayudaa | squela
combati | compaiiia
rel afirma
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Posicion
Documento | Tipo | Autor | Objetivo | de Logos Pathos Ethos
Postobdn
problem | quela
ade bebida no
desnutri | esun
cion suplemen
infantil | to
enla nutriciona
guajira. | Iniun
medicam
ento. Por
lo que no
aceptan
considera
ciones
que la
asemeje a
una
prueba
cientifica.
Investigaci | Artic | Partid | Informa | Postobén | Postobdn N/A “La empresa de
on ulo o r sobre | sostiene defiende el gaseosas emitio
periodistica | perio | Comu | elvacio | que, ante | proyecto una nota
revela que | distic | nista regulato | la malafe | como "una institucional en
Postobdn o Colom | rioen de los estrategia donde indica
experiment biano | término | ataques para que las bebidas
6 con nifios sde en contra | contribuir a distribuidas
Wayuu respons | del la nutricion hacen parte de
abilidad | programa | de los nifios” un proyecto
social ,la y “como un social disenado
empres | compafiia | aporte ala para
arial decidié prevencion “acompanar los
que no dela planes
permitir | continuar | desercion alimenticios de
iaa con esta escolar”. los nifios y
empres | actividad ninas”. [...]
as que Postobdn
realizar | beneficio enfatizo en que
estudios | a 3125 el trabajo
y nifios y desarrollado
experim | jévenesy con el estudio
entos a sus se hizo de forma
con familias. integral toda
humano vez que
s sin realizaron
acogers “talleres y
ealas capacitaciones



https://www.pacocol.org/index.php/noticias/ddhh/3958-investigacion-periodistica-revela-que-postobon-experimento-con-ninos-wayuu
https://www.pacocol.org/index.php/noticias/ddhh/3958-investigacion-periodistica-revela-que-postobon-experimento-con-ninos-wayuu
https://www.pacocol.org/index.php/noticias/ddhh/3958-investigacion-periodistica-revela-que-postobon-experimento-con-ninos-wayuu
https://www.pacocol.org/index.php/noticias/ddhh/3958-investigacion-periodistica-revela-que-postobon-experimento-con-ninos-wayuu
https://www.pacocol.org/index.php/noticias/ddhh/3958-investigacion-periodistica-revela-que-postobon-experimento-con-ninos-wayuu
https://www.pacocol.org/index.php/noticias/ddhh/3958-investigacion-periodistica-revela-que-postobon-experimento-con-ninos-wayuu
https://www.pacocol.org/index.php/noticias/ddhh/3958-investigacion-periodistica-revela-que-postobon-experimento-con-ninos-wayuu
https://www.pacocol.org/index.php/noticias/ddhh/3958-investigacion-periodistica-revela-que-postobon-experimento-con-ninos-wayuu
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Documento

Tipo

Autor

Objetivo

Posicion
de
Postobdn

Logos

Pathos

Ethos

regulaci
ones
existent
es para
dicho
propdsit
o, lo
anterior
tomand
0 como
ejemplo
el
desarrol
lo del
proyect
o KUFU,
los
diferent
es
cuestion
amiento
s que
despert
den
diferent
es entes
yla
posiciéon
de
Postobd
n al
respect
o del
escanda
lo.

sobre estilos de

”n n

vida activos”.

Postobdn
tendra 8
dias para
responder
a MinSalud
por
polémica
de Kufu

Artic
ulo
perio
distic
o

Caraco
|

Informa
r sobre
la
peticién
de
informa
cion por
parte
del
Minister

Postobdn
sostiene
que KUFU
no es un
suplemen
to
nutriciona
| niun
medicam
ento, por

“El plan
piloto de
este
producto
comenzé el
pasado 7 de
julioen el
municipio de
Manaure, en
la Guajira,

““Lo
manifestado
en dicha
informacidn
no
corresponde a
la realidad y
genera un
gran dafio
reputacional,

“Por su parte,
Postobdn se
pronuncié por
medio de un
comunicado
afirmando que
Kufu no es un
suplemento
nutricional ni un
medicamento,
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Posicion
Documento | Tipo | Autor | Objetivo | de Logos Pathos Ethos
Postobdn

io de locualno | con3.130 afectando la por lo cual no se

Saluda | seestaria | nifios en confianza que | estaria

Postobd | hablando | condiciéon de | los grupos de hablando de

n al de una vulnerabilida | interésy una prueba

respect | prueba d. Los comunidades | cientifica.”

o del cientifica, | menores tienen en

objetivo | afirma recibirian de | nosotros”.”

dela que las forma

investig | acusacion | gratuita

acion, es no durante seis

protocol | correspon | mesesy

ode denala como parte

esta, realidady | de su dieta

avances | generan diaria, dos

y dano unidades de

resultad | reputacio | KUFU que

osy nal. acompafiara

demas n sus planes

aspecto alimentarios.

s ”

relacion

ados

con el

proyect

o KUFU.
Postobdn Artic | La Dar a Postobdn | Postobdn N/A “En una parte
dijo que no | ulo lengua | conocer | continia | afirmé enun del comunicado
realizé perio | caribe | las defendien | comunicado que emite la
‘pruebas de | distic razones | dosu que “«se empresa
laboratorio | o por las proyecto | promoviod la Postobdn dice
’ con nifios cuales de realizacion que «hemos
dela Postobd | responsa | de dicho con
Guajira n bilidad mediciones claridad y

asegura | social (antropomét argumentos que

no argument | ricas, de KUFU no es un

haber ando que | glicemiay suplemento

realizad | la bebida | cuadro nutricional ni

o no es un hematico) a mucho menos

pruebas | suplemen | los nifios, un

de to bajo el medicamento.

laborato | nutriciona | consentimie Por lo cual, no

rio en [ niun nto de los aceptamos

poblacié | medicam | padres de ninguna

n ento, que | familiay los consideracion

infantil se directivos de gue la asemeje
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Posicién
Documento | Tipo | Autor | Objetivo | de Logos Pathos Ethos
Postobdn
enla promovie | las a una prueba
Guajira. | ron instituciones cientifica (...)
medicion | educativas, KUFU se
es con el fin de entrego
antropom | tener gratuitamente a
étricas, informacion 3.125 nifios
de complement como
glicemiay | aria que les acompafiamient
cuadro permitiera a o de sus planes
hematico | las familias alimenticios y
con el conocer el conto con el
consenti estado de la consenso y
miento de | salud de los participacién de
los nifios y diferentes
padres,y | recibir por instituciones».”
que parte de un
dichos equipo de
estudios profesionale
fueron S,
usados recomendaci
para ones
informar | especificas
alas sobre la
familias promocién
sobre el de estilos de
estado de | vida activosy
sus nifios | responsables
y que la ».”
entidad
encargad
ade
realizar el
proyecto
fue la
Fundacio
n
Panameri
cana para
el
Desarroll
o (FUPAD)
(Sin titulo) | Publi | Postob | Informa | No se “Los nifios de | Se incluyen N/A

cacidé | 6n rsobre | evidencia | La Guajira dos imagenes,

nen los una reciben hoy una del

rede organis | respuesta | KUFU. Esta presidente de




82

Posicién
Documento | Tipo | Autor | Objetivo | de Logos Pathos Ethos
Postobdn
s mos que | o postura | nueva marca | Postobon con
socia cuestion | de de Postobdn, | un grupo de
les aron el Postobdn | acompainard | nifios de uno
(Face proyect | frentea las comidas de los colegios
book o social | las de 3.000 de La Guajira,
) KUFU, acusacion | pequeios, con
junto esenel durante seis | indumentaria
consus | articulo. meses.” alusiva a la
argume nueva marcay
ntos. bebidas en sus

manos, y otra
con varias
nifias posando
ante la cdmara
con atuendos
tradicionales
de la etnia
wayuu, y con
camisetas
alusivas a
Kafu.




