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1. NOMBRE DE LA EMPRESA

AGENCIA DE COMUNICACIONES - SUENOS DE MI TIERRA

2. LOGO

Tanto el logo como el nombre, representan la esencia de la idea de negocio. En primera
instancia, “Agencia de Comunicaciones Suefios de mi Tierra” habla de la importancia de sofar, y
se puede interpretar de varias maneras. En este caso, hace un homenaje a esos suefios de muchos
campesinos en Colombia, que por diferentes circunstancias creen inalcanzables, pero realmente

sofiar es el primer paso para lograr lo que se desea. Por otro lado, la construccion del logo, refleja
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los actores involucrados en la idea de negocio, campesinos, artesanos y microempresarios. El
microfono representa la importancia de la comunicacion y los colores al borde tienen una
connotacién que se relaciona con la identidad de la agencia de comunicaciones. El naranja; suscita
sentimientos de fuerza, energia, ambicion, determinacion, alegria y triunfo. El morado; representa
la imaginacién, creatividad y valentia. El azul; refleja estabilidad, frescura, responsabilidad y

confianza, y, por ultimo, el amarillo, se asocia con luz, felicidad y optimismo.

3. INTRODUCCION

La Agencia de Comunicaciones Suefios de mi Tierra, es una propuesta de negocio que tiene
por objetivo generar espacios de participacion, donde se haga un reconocimiento a componentes
identitarios: “las identidades politicas son parte del imaginario social, de los modos en los que el
pueblo imagina su existencia, de como encajan los diferentes elementos de la sociedad y como se
relacionan entre ellos; también de las expectativas e imagenes normativas que subyacen a esa idea

del pueblo”. (simén, 2019, pags. 20-23)

En este caso comprenden componentes culturales y sociales de la region de Cundinamarca
resaltando su riqueza gastronémica, que en su mayoria se debe a los campesinos que labran la tierra
y cultivan productos de calidad. Y, la arquitectura colonial que tiene una historia por contar, lo
que hace que se convierta en un atractivo turistico. Para dicho emprendimiento se contara con la
participacion de campesinos, artesanos y microempresarios del territorio cundinamarqués. La
eleccion se realizo estratégicamente, con el fin de agremiar a un sector campesino que se encuentra
laboralmente invisibilizado. “El papel econdmico de campesinos y campesinas en la produccién

de alimentos, en las exportaciones, en la generacion de divisas para el pais y en la reproduccion a
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gran escala de la fuerza de trabajo, es generalmente olvidado”. (Mondragén, 2002, pags. 4-5) Ademas, no

tienen suficientes garantias para llevar a cabo la produccion y comercializacion de sus productos.

La propuesta consiste en realizar encuentros por medio de eventos gastrondmicos y artesanales,
estos permitiran la reunion de diferentes productores rurales que quieran dar a conocer su producto
0 servicio y tiene como finalidad aumentar las ventas en pro del desarrollo de la regién, contribuir
con la generacion de empleos y promover la parte cultural que identifica al territorio. Inicialmente
se llevard a cabo en los municipios de Cogua, Zipaquira, Tausa y Ubaté pertenecientes a la

provincia de Sabana Centro y a la provincia de Ubaté en Cundinamarca.

Se busca que las personas participes en los eventos, ademas de tener una experiencia nica con
relacion a la gastronomia, encuentren autenticidad en la organizacion y adecuacion del lugar,
tengan la oportunidad de apropiarse de la cultura que identifica a cada municipio y conozcan de
primera mano los procesos que se llevan a cabo en cada produccién, ya sea con relacion a la
artesania o a la agricultura que se adelanta en el territorio y que ha sido determinante para el

desarrollo regional.

4. EL NEGOCIO
4.1. Fundamentacion

Para comprender el porqué es importante la implementacion de esta idea de negocio, es
pertinente conocer las necesidades que tiene el gremio campesino. Una poblacion marginada tanto
cultural como social de los procesos de la sociedad en general. Se busca visibilizar y ampliar el
entorno en donde se reconozcan las practicas campesinas, esto por medio de muestras culturales y

gastronomicas.
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En Colombia, histéricamente se ha invisibilizado el campesinado y la produccion de los
microempresarios. La inequidad en el acceso y manejo de los territorios han impedido que las zonas
rurales se involucren de manera activa en la economia del pais. La monopolizacion de las tierras,
la privatizacion de las industrias, la urbanizacién, el conflicto armado, la compra de segunda
vivienda con fines recreativos en las zonas rurales... todo esto ha descompuesto la territorialidad
campesina. Eso sin contar la vulneracion de derechos de propiedad, donde los mas afectados son
los agricultores y campesinos, que muchas veces no tienen acceso a recursos, asesoria legal y
mucho menos educacion. Los impactos que esto ha provocado son tan diversos como las
condiciones sociales que tiene Colombia, en algunas zonas del pais la resistencia campesina y
micro empresarial ha optado por frenar procesos de descomposicion de los sistemas agrarios,
buscando alternativas para la produccion y comercializacion. Han creado los llamados “mercados
campesinos”, propuesta que nacid en Colombia en el afio 2004, con el objetivo de generar espacios
al aire libre para la compra y venta de productos agro, de hombres y mujeres que cultivan la tierra
y que producen y elaboran infinidad de mercancia, donde participan productores rurales, urbanos
y comunidades. Esta iniciativa de mercado local permite eliminar en gran medida las cadenas de
intermediarios que encarecen los productos al consumidor y que disminuye el ingreso econémico
de los productores directos. Participan gremios que buscan asegurar la economia propia y que

pretenden ofrecer los mejores productos organicos a la canasta familiar.

Esta propuesta consiste en tomar estratégicamente el parque principal de un pueblo o una
ciudad, especificamente los dias festivos, donde transita la mayor cantidad de personas, con el
objetivo de llegar directamente al consumidor y proveer de alimentos agropecuarios a un cierto
porcentaje de la poblacion. Sin embargo, si bien es cierto que el gobierno Nacional ha apoyado

esta iniciativa, no les ofrece las garantias suficientes para que sea un ejercicio auto sostenible, dado

10
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que se encuentra limitado al apoyo institucional y se genera una dependencia a los aportes que
brindan las alcaldias y gobernaciones. Los espacios de participacién para los productores son
limitados, no les aseguran condiciones de salubridad e higiene y muchas de estas personas no
cuentan con conocimientos financieros que les permita tomar decisiones acertadas sobre los
recursos que adquieren, e inclusive no cuentan con capacidad de endeudamiento que les permita

aumentar la produccion y llegar a otros escenarios comerciales.

No obstante, es una iniciativa que vale la pena rescatar y de alguna manera transformar no solo
por hacer visible al campesinado, sino también por conservar y mantener la carga simbdlica que
posee con relacion a la cultura, hacer un reconocimiento del territorio e identificar nuevas formas
de emprender en la sociedad. Por lo tanto, la Agencia de Comunicaciones Suefios de mi Tierra, es
la més interesada en que esos parametros se cumplan e inclusive en fortalecer las debilidades
identificadas en los tradicionales mercados campesinos. Para ello tiene como referente algunas
categorias analiticas que permiten comprender los componentes que haran parte del desarrollo de
la idea de negocio. En primera instancia reconocer el componente cultural y comprenderlo como
“Un conjunto de los rasgos distintivos, espirituales, materiales y afectivos que caracterizan a una
sociedad o grupo social. Ella engloba, ademas de las artes y las letras, los modos de vida, los
derechos fundamentales del ser humano, los sistemas de valores, creencias y tradiciones” (Molano,
2007, pégs. 69-84)

Esto con el fin de involucrar el patrimonio culinario y artesanal con la cultural, teniendo en
cuenta que muchos elementos de la gastronomia y de las artesanias, se deben a lo tradicional, al
sector rural y a la idiosincrasia de un lugar. Por otro lado, la identidad es fundamental en la forma
como interpretamos a una poblacion. Por lo tanto, generar en los participantes, bien sea

consumidores o productores, una apropiacion del componente identitario es una forma de

11
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reconocer las practicas que se desarrollan en el territorio. Hay que tener en cuenta que se trata de
un “Conjunto de valores, tradiciones, simbolos, creencias y modos de comportamiento que
funcionan como elemento cohesionador dentro de un grupo social y que actian como base para
que los individuos que lo forman puedan fundamentar su sentimiento de pertenencia”. (Giménez, 2005,
pags. 1-27)

Esta es una oportunidad para reconocer formas de expresion donde se refleja la cultura
colombiana, en este caso por medio de la gastronomia y la creatividad artesanal, siendo un simbolo

territorial, que es tan nuestro, pero a la vez tan diferente dependiendo del contexto y el lugar.

Del mismo modo, el territorio juega un papel fundamental en la ejecucion de cualquier tipo de

actividad y es importante conocer a que se refiere cuando hablamos de el en un contexto comercial

Se trata siempre de un espacio valorizado sea instrumentalmente (v.g. bajo el aspecto ecoldgico,
econdmico o geopolitico), sea culturalmente (bajo el &ngulo simbolico-expresivo). En efecto, el
territorio sélo existe en cuanto ya se ha valorizado de multiples maneras: como zona de refugio,
como medio de subsistencia, como fuente de productos y de recursos econémicos, como area
geopoliticamente estratégica, como circunscripcion politico-administrativa, como "belleza
natural, como objeto de apego afectivo, como tierra natal, como espacio de inscripcion de un

pasado historico o de una memoria colectiva o0 como simbolo de identidad socio territorial.
(Giménez, Gilberto, 2018, pags. 9-30)

En este caso, el territorio permite al campo gastronémico no solo visibilizarse como un atractivo
turistico sino también fomentar y transformar el desarrollo regional. Asi pues, la agencia de
comunicaciones tendra en cuenta ese proceso para aplicarlo dentro de su portafolio de servicios y
contribuir con nuevas herramientas de innovacién en los mercados campesinos, entre ellos una

nueva forma de aprender por medio de la educomunicacion, entendiendo esta:

12
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incluye, sin reducirse, el conocimiento de los multiples lenguajes y medios por los que se realiza
la comunicacion personal, grupal y social. Abarca también la formacion del sentido critico,
inteligente, frente a los procesos comunicativos y sus mensajes para descubrir los valores

culturales propios y la verdad. (Coslado, 2012, pags. 157-175)

Esta idea de negocio retoma las caracteristicas de un proyecto de comunicacion ya que contiene
componentes de aprendizaje por medio de diferentes formas, entre ellas la oportunidad de conocer
sobre la cultura e identidad de una poblacion, la interaccion directa con los productores, en este
caso parte del campesinado y artesanos colombiano y el privilegio de conocer la historia detras de

cada producto cosechado, elaborado o cultivado.

El proyecto responde a las propiedades de lo que es un emprendimiento social donde las
ganancias econdmicas no es lo Unico importante, vale mas el proceso para contribuir al capital
intelectual de las personas, el reconocimiento de un gremio invisibilizado y enaltecer la labor de
personas que luchan a diario por mejorar su economia y la de su pais.

Puede ser definido como la habilidad de reconocer oportunidades para crear valor social. Para
entender el emprendimiento se puede visualizar como una estructura, donde el
emprendimiento es percibido como un proceso, mas que como un evento, y la busqueda de
una oportunidad es central, donde la oportunidad es un estado futuro deseable que requiere la

introduccion de nuevos bienes y servicios, materias primas y métodos de organizacion a traves

de la creacioén de alianzas. (Palacios, 2010, pags. 579-590)
Finalmente, esta empresa fue disefiada con el objetivo de ser un intermediario entre el
campesinado y el gremio microempresarial de zonas rurales con el consumidor, teniendo en cuenta
que ha sido una poblacion invisibilizada dentro del gremio econdmico del pais. Los municipios que

participaran (Cogua, Zipaquira, Tausa y Ubaté) se eligieron estratégicamente con la finalidad de

13
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visualizar las muestras gastronémicas, artesanales y culturales que se desarrollan al interior de cada

territorio.
4.2. Descripcion de la Empresa

La Agencia de Comunicaciones Suefios de mi Tierra, es una empresa enfocada en crear espacios
de participacion que permitan generar una interaccion entre productor y consumidor, en este caso
el productor corresponde a microempresarios, dedicados a la fabricacion y produccion de: postres,
arepas, productos lacteos, textiles, entre otros. Artesanos, dedicados a la fabricacion de: ruanas,
bufandas, gorros, prendas de vestir, construcciones en madera, ceramicas, tejidos, etc. Y, por

ualtimo, el campesinado dedicado al cultivo de: hortalizas, aromaticas, frutas, verduras y demas.

Todo este gremio perteneciente a algunos municipios de la region de Cundinamarca, y con
relacion al consumidor, no existe limite, es una invitacion a todas las personas dentro y fuera de la
region. Cabe aclarar, que después de un estudio regional en Cundinamarca, se eligieron los
municipios de Cogua, Zipaquira, Tausa y Ubaté como plan piloto, ya que son ricos en diversidad,
no solo cultural y turistica, sino también gastrondmica, cuentan con un componente ancestral que
vale la pena resaltar y conservar. La idea de negocio pretende promover muestras culturales,
gastronomicas y artesanales de cada municipio. Tiene por objetivo lograr que las personas
participes en estos encuentros se lleven una experiencia Unica, que no solo sea el hecho de adquirir
un producto o servicio, sino que tengan la posibilidad de conocer los procesos que se llevan a cabo
en la realizacion de cada muestra, ya sea gastrondmica o artesanal. Busca visibilizar la region por
medio de elementos tipicos que caracterizan a los municipios y de ese modo, contribuir con

el posicionamiento de las diferentes modalidades de empleo que existen en el territorio.
Las lineas de accion, se fundamentan en los siguientes pilares:

14
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Educomunicacion: Donde el consumidor adquiere conocimientos sobre los procesos que
campesinos, microempresarios y artesanos realizan a la hora de fabricar o cultivar un producto. Se
tiene la oportunidad de establecer dialogos interculturales que permiten compartir experiencias,
acontecimientos y vivencias relacionadas con el valor simbdlico de cada lugar. Tendran la
oportunidad de conocer a detalle como se prepara un postre, que se necesita para cultivar una
hortaliza, los ingredientes para la preparacion de una arepa, el tipo de lana para un tejido o las
puntadas para crear una bufanda. Todo esto lo aprenderan a través de contenidos educativos que

les permitiran el acercamiento a muestras culturales, gastronomicas y artesanales.

Visibilizacion del territorio: Teniendo en cuenta las condiciones sociales a las que se ve
sometido este gremio, condiciones de invisibilizacion, olvido, marginalizacion e inclusive
descuido. Los eventos organizados por la Agencia de Comunicaciones Suefios de mi Tierra,
funcionaran como una alternativa de promover los rasgos culturales e identitarios que posee cada
municipio, enfocandonos en las actividades tipicas de cada lugar. Esto permitira aumentar

exponencialmente el turismo y fortalecer la unién colectiva entre gremios.

Razon Social: Segun definicion de la RAE, razdn social es el atributo legal que figura en la
escritura o documento de constitucion que permite identificar a una persona juridica y demostrar

su constitucion legal.

La organizacion es una sociedad tipo S.A.S (Sociedad por Acciones Simplificadas) y puede ser
constituida por una o varias personas, bien sean naturales o juridicas, mediante contrato o acto
unilateral que conste por documento privado o escritura publica, el cual debe ser inscrito en el
registro mercantil de la Camara de Comercio correspondiente a su domicilio (Articulo 5y 6 de la

Ley 1258 de 2008). Es un tipo societario creado por la Ley 1258 de 2008, caracterizado por ser una
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estructura societaria de capital, regulada por normas de caracter dispositivo que permiten no sélo
una amplia autonomia contractual en el disefio del contrato social, sino ademas la posibilidad de

que los asociados definan las pautas bajo las cuales han de gobernarse sus relaciones juridicas.

Nombre Comercial: Segun la RAE es el titulo que concede el derecho exclusivo a la utilizacion

de cualquier signo o denominacién como identificador de una empresa en el trafico mercantil.
4.3. Planteamiento estratégico
4.3.1. Mision

Crear espacios de participacion, que nos permita promover escenarios de interaccion entre
productor y consumidor desde ambitos gastronomicos, culturales y artesanales. Resaltando la
identidad que caracteriza a cada municipio y generando estrategias educomunicativas que permitan

adquirir nuevos métodos de aprendizaje con relacion a la identidad cultural de la region.
4.3.2. Vision

La agencia de comunicaciones busca ser reconocida a nivel nacional por propiciar espacios que
le permita a los campesinos y microempresarios darse a conocer dentro del gremio econémico del
pais, a través de muestras gastronémicas, culturales y artesanales. Se espera que para el afio 2025,
sea un referente de crecimiento local, regional y nacional, comprometida con la innovacion y en

mejora de la sostenibilidad colectiva.
4.3.3. Objetivo General

Visibilizar los productos o servicios que generan los campesinos y microempresarios de la

region de Cundinamarca, especificamente de la provincia de Sabana Centro y la provincia de
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Ubaté, por medio de eventos que promuevan la identidad de cada municipio y que permitan la

interaccion entre el productor y el consumidor.
4.3.4. Objetivos Especificos

v Resaltar la riqueza cultural, artesanal y gastrondmica que identifica a algunos municipios
de la region de Cundinamarca. Especificamente de la provincia de sabana centro y la

provincia de Ubaté.

v' Contribuir con la visibilizacién de los gremios campesinos, artesanos y microempresarios

a nivel regional.
v Crear espacios de participacion y aprendizaje fundamentados desde la educomunicacion.
4.3.5. Valores Corporativos

Responsabilidad: Dar cumplimiento a las obligaciones y cumplir con los roles desempefiados.
Tener la capacidad de adquirir un compromiso para obtener resultados positivos dentro de la

empresa y del mismo modo, con los gremios que participen.

Respeto: Partiendo de este valor se logra una comunicacion asertiva, escuchando las diferencias

y opiniones de los demas.

Honestidad: Prevalece en una empresa, es uno de los pilares fundamentales que permiten el

desarrollo éptimo dentro de la organizacion.

Excelencia: Aprovechar esta virtud como un recurso que permite garantizar los estandares de

calidad de la organizacion.
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4.4. Postura ética
4.4.1. Competencia

Frente al componente competitivo, la organizacion se constituye como referente de la sana
competencia y reconoce la existencia de empresas que buscan lograr objetivos parecidos. Sin
embargo, propone un valor diferencial que le permita distinguirse en el mercado y pretende
fomentar la equidad y el respeto promovido desde la ética humanista de Tomas de Aquino, donde

prevalece el capital humano antes que el monetario, dentro del &mbito laboral.
4.4.2. Ambito Empresarial

La agencia de comunicaciones es una empresa dedicada a generar espacios de interaccién por
medio de muestras culturales, gastrondémicas y artesanales. Destacandose en el mercado por
contribuir con el aprendizaje por medio de estrategias educomunicativas. Ademas, lograr un
reconocimiento dentro del territorio por la autenticidad al visibilizar productos y servicios

fabricados en la region.
4.4.3. Cliente

Crear estrategias que permitan generar una fidelizacion del servicio. Esto se lograra gracias al
optimo desarrollo de las actividades y garantizando la participacion continta del cliente en todas
las fases de los eventos. Ademas, los productores que sean participes de las ferias gastronémicas
deberan cumplir algunos requisitos para garantizar calidad y generar confianza en los

consumidores.
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4.4.4. Etica Humanista

Desde el componente educomunicativo la empresa busca generar en el consumidor un
reconocimiento por la identidad territorial y los actores sociales que pertenecen a ella. Promover la
parte cultural y generar conciencia de la conservacion de la misma. Es una empresa comprometida

con el reconocimiento del otro como parte fundamental en la construccion de una sociedad.
4.5. Descripcidon del producto y/o servicio.

Después de realizar un diagndstico en la region e identificar que no existe una empresa que se
dedique a la promocion cultural, gastrondémica y artesanal del territorio. Nace la idea de crear una
agencia de comunicaciones que busca brindar un reconocimiento a toda la labor que se oculta

detras de la creacion de un producto y/o servicio.

Esta agencia, busca visibilizar al campesinado y al sector micro empresarial de Cogua,
Zipaquira, Tausa y Ubaté. Brindandoles un espacio donde tengan la oportunidad de mostrar los
productos y servicios que cultivan, fabrican y producen desde sus casas o areas de emprendimiento.
Ademas, el productor contara con herramientas que le permitan contar la historia detras de cada
elaboracion y de ese modo crear una identidad y autenticidad. Busca promover la parte cultural que
identifica a cada municipio y que de esa forma el consumidor no solo obtenga un producto sino

también la experiencia de conocer a profundidad, la gastronomia y la historia de cada lugar.

Para llevar a cabo esta iniciativa, se contara con la realizacion de eventos cada fin de semana
turnados en los municipios piloto, la eleccion del lugar seré a cielo abierto tipo campestre en una
locacion principal y de facil acceso. Al ingresar encontraran una pancarta que explicara la razon de
ser del emprendimiento y los actores involucrados en el desarrollo del mismo, adicional un stand
cultural que explicara la organizacion del lugar, la historia del municipio seleccionado y piezas
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visuales como infografias que reflejaran la historia de vida de los productores, lo que ofrecen al
visitante y un pequefio recuento de como se elabora el producto. Finalmente, los campesinos,
artesanos y microempresarios estaran ubicados en stand tipo carpa con todas las adecuaciones

necesarias para ofrecer un buen servicio. Ver anexo A
4.6. Etapas del Proyecto
v" Reconocimiento de la Regién

Para laimplementacion de la idea de negocio, inicialmente se realizé un diagnostico en la region
de Cundinamarca, especificamente en la provincia de Sabana Centro y en la provincia de Ubate,
de alli se hizo la eleccion de Cogua, Zipaquira, Tausa y Ubaté, municipios que participaran en el

plan piloto de la idea de negocio.
v' Acercamiento a los gremios y colectivos

Dentro de cada gremio existe una persona que lidera o tiene a cargo el tema de relaciones
publicas, la idea es lograr un contacto directo con ellos para hablarles sobre la empresa y los

beneficios que obtendran al participar en los eventos.
v' Consolidacion de base de datos

Para lograr participacion masiva de productores y consumidores, es esencial crear una base de

datos que permita la comunicacion eficaz entre la empresa y los participantes.
v’ Estrategias para la consolidacion de redes

A medida que se desarrollen los componentes del emprendimiento serd pertinente crear

estrategias que permitan generar una conexién entre gremios, con la finalidad de fortalecer los
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intereses en comun que tienen. Asi mismo, garantizar participacién activa en los eventos a realizar
por parte de la Agencia de Comunicaciones Suefios de mi Tierra.

v' Conformacion de redes sociales y pagina web

Teniendo en cuenta la pertinencia y efectividad del mundo digital. La agencia de
Comunicaciones Suefios de mi Tierra, creard una pagina web donde se publicard contenido
referente a los eventos que se realicen. Contara con un espacio donde las personas tendran la
oportunidad de conocer la historia detras de la elaboracion de cada producto y serd una herramienta

para gque se tenga contacto directo con los productores y consumidores.
v Logistica

Se debe buscar el lugar en donde se realizaran los eventos gastrondmicos y elegir el municipio

por donde se iniciara el plan de accion del emprendimiento.
v/ Busqueda de presupuesto

Tratandose de un emprendimiento social, cabe la posibilidad de buscar patrocinadores que les

interese el proyecto y que estén dispuestos a contribuir con el desarrollo de este.

v’ Actividades a realizar
e Se contara con la creacidn de una pagina web y cuentas en redes sociales, para publicacion
de contenido.

e Inversidn para publicidad.

o ldentificar los posibles participantes.
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¢ Infografias que permitan conocer el paso a paso de la creacion de un producto y las historias
de vida de los participantes.

e Eventos gastronomicos y artesanales, donde se reflejen muestras culturales de la region.

e Ubicar espacios aptos y estratégicos para llevar a cabo los eventos gastronomicos y

artesanales.

e Organizar los gremios de tal forma que cada grupo tenga un espacio en especifico para sus

muestras artesanales y gastronémicas.
4.7. La Comunicaciény su aporte en la idea de negocio.

La comunicacién juega un papel fundamental en la ejecucién del plan de negocio, y como pilar
fundamental existe la posibilidad de crear lazos y relaciones entre el campesinado y los
consumidores, que solo se logran con el componente comunicativo. Por un lado, cumple con
establecer relaciones publicas con los productores, esto con el proposito de ampliar su campo de
accion y llegar a otros escenarios comerciales. Se vera involucrado en el manejo de redes sociales
con el objetivo de tener una interaccidn constante y activa con relacién al contenido que se suba en
diferentes plataformas. Su aporte para la visibilizacion de los gremios y el territorio es una parte
fundamental e importante para la ejecucion de la empresa. También, hace un gran aporte desde la
educomunicacion, logrando que los consumidores conozcan por medio de piezas comunicativas
los procesos que se llevan a cabo en cada produccion o fabricacion, teniendo la oportunidad de
aprender sobre dichos métodos. Y, por ultimo, desde el marco de comunicacion social para la paz,
permite la conformacion de espacios incluyentes donde se posibilita la participacion desde el

dialogo y la interaccidn entre consumidor y productor.
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4.8. Marco Legal

El marco legal en este proyecto de emprendimiento proporciona las bases sobre las cuales se
construyen y determinan los alcances de una idea de negocio, su fundamento se basa en la
Constitucion Politica de Colombia como suprema legislacion que se operacionaliza por diferentes
leyes y decretos, en regulaciones legales, reglas judiciales y la practica real. En Colombia, la
constitucion empresarial es una de las caracteristicas fundamentales del desarrollo econémico y
social que pretende brindar un bienestar general con el entorno que lo rodea, con el fin de generar
ingresos, egresos y empleabilidad. Todo en beneficio del desarrollo de la comunidad. Por lo tanto,
las principales normas e instrumentos de planificacion, que conforman el marco legal de
emprendimiento, las abordaremos en el siguiente orden:

Desde la Constitucion Politica para el apoyo de emprendimiento en Colombia:
Avrticulo 38 Libertad de Asociacion:

Se garantiza el derecho de libre asociacién para el desarrollo de las distintas actividades que las
personas realizan en sociedad. (Constitucién politica de Colombia, 1991, art 38).

Articulos 333 Sobre Libertad Econdmica:

La actividad econdmica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien comun.
Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacién de la ley. La
libre competencia econémica es un derecho de todos que supone responsabilidades. La empresa,
como base del desarrollo, tiene una funcion social que implica obligaciones. El Estado fortalecera
las organizaciones solidarias y estimulara el desarrollo empresarial, en el cual, por mandato de la
ley, impedira que se obstruya o se restrinja la libertad econdémica y evitara o controlara cualquier

abuso que personas o0 empresas hagan de su posicion dominante en el mercado nacional. La ley
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delimitara el alcance de la libertad econémica cuando asi lo exijan el interés social, el ambiente y
el patrimonio cultural de la Nacién. (Constitucion politica de Colombia, 1991, art 333)
La ley 550 de 1999,

Que establece un régimen que promueva Yy facilite la reactivacion empresarial, la
reestructuracion de los entes territoriales para asegurar la funcién social de las empresas, lograr el
desarrollo arménico de las regiones y se dictan disposiciones para armonizar el régimen legal
vigente con las normas de esta ley. Sujeta a la promocién del desarrollo de micro, pequefia y
mediana empresa colombiana a esta ley se le denomino LEY MIPYMES.

Ley 590 de 2000,

Articulo 1: Objeto de la ley. La presente ley tiene por objeto:

a) Promover el desarrollo integral de las micro, pequefias y medianas empresas en consideracion a
sus aptitudes para la generacion de empleo, el desarrollo regional, la integracion entre sectores
econdémicos, el aprovechamiento productivo de pequefios capitales y teniendo en cuenta la
capacidad empresarial de los colombianos;

b) Modificado por el art. 1, Ley 905 de 2004, Modificado por el art. 74, Ley 1151 de 2007.
Estimular la formacion de mercados altamente competitivos mediante el fomento a la permanente
creacion y funcionamiento de la mayor cantidad de micro, pequefias y medianas empresas,
Mipymes.

¢) Inducir el establecimiento de mejores condiciones de entorno institucional para la creacion y
operacion de micro, pequefias y medianas empresas.

d) Promover una mas favorable dotacidn de factores para las micro, pequefias y medianas empresas,
facilitando el acceso a mercados de bienes y servicios, tanto para la adquisicion de materias primas,

insumos, bienes de capital y equipos, como para la realizacion de sus productos y servicios a nivel
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nacional e internacional, la formacion de capital humano, la asistencia para el desarrollo
tecnoldgico y el acceso a los mercados financieros institucionales.

e) Modificado por el art. 74, Ley 1151 de 2007. Promover la permanente formulacién, ejecucion y
evaluaciéon de politicas publicas favorables al desarrollo y a la competitividad de las micro,
pequefias y medianas empresas.

f) Sefialar criterios que orienten la accién del Estado y fortalezcan la coordinacion entre sus
organismos; asi como entre estos y el sector privado, en la promocion del desarrollo de las micro,
pequefias y medianas empresas.

g) Coadyuvar en el desarrollo de las organizaciones empresariales, en la generacion de esquemas
de asociatividad empresarial y en alianzas estratégicas entre las entidades publicas y privadas de
apoyo a las micro, pequefias y medianas empresas.

h) Apoyar a los micro, pequefios y medianos productores asentados en areas de economia
campesina, estimulando la creacion y fortalecimiento de Mipymes rurales.

i) Asegurar la eficacia del derecho a la libre y leal competencia para las Mipymes.

j) Crear las bases de un sistema de incentivos a la capitalizacion de las micro, pequefias y medianas
empresas. (Reglamentada por el Decreto Nacional 2473 de 2010)

Articulo 2: Modificado por el art. 2, Ley 905 de 2004, Modificado por el art. 75, Ley 1151 de
2007, Modificado por el art. 43, Ley 1450 de 2011.

Definiciones. Para todos los efectos, se entiende por micro, pequefia y mediana empresa, toda
unidad de explotacion econdémica, realizada por persona natural o juridica, en actividades
empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o de 24 servicios, rural o urbana, que
responda a los siguientes parametros: (Pardmetro especifico y que nos compete como modelo de

emprendimiento)
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Microempresa:
a) Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores;
b) Activos totales por valor inferior a quinientos uno (501) salarios minimos mensuales legales
vigentes.

Paragrafo: Para la clasificacion de aquellas micro, pequefias y medianas empresas que presenten
combinaciones de parametros de planta de personal y activos totales diferentes a los indicados, el
factor determinante para dicho efecto, sera el de activos totales.

La ley 905 de 2004,

“Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre promocion del desarrollo del micro,
pequefia y mediana empresa colombiana y se dictan otras disposiciones”.

Ley 1014 de 2006,

Por la cual se dictan normas para el fomento a la cultura de emprendimiento empresarial en
Colombia. EI Ministerio del Comercio, Industria y Turismo, cuenta con el Viceministerio de
Desarrollo Empresarial, el cual tiene la mision de consolidar una cultura del emprendimiento en el
pais y crear redes institucionales en torno a esta prioridad del Gobierno Nacional.

Articulo 3
Principios generales:

Los principios por los cuales se regira toda actividad de emprendimiento son los siguientes:

- Formacion integral en aspectos y valores como desarrollo del ser humano y su comunidad,
autoestima, autonomia, sentido de pertenencia a la comunidad, trabajo en equipo, solidaridad,
asociatividad y desarrollo del gusto por la innovacion y estimulo a la investigacion y aprendizaje

permanente.
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- Fortalecimiento de procesos de trabajo asociativo y en equipo en torno a proyectos productivos

con responsabilidad social.

- Reconocimiento de la conciencia, el derecho y la responsabilidad del desarrollo de las personas

como individuos y como integrantes de una comunidad.

- Apoyo a procesos de emprendimiento sostenibles desde la perspectiva social, cultural, ambiental
y regional.
Articulo 22
Constitucién nuevas empresas.

Las nuevas sociedades que se constituyan a partir de la vigencia de esta ley, cualquiera que fuere
su especie o tipo, que de conformidad a lo establecido en el articulo 2° de la Ley 905 de 2004,
tengan una planta de personal no superior a diez (10) trabajadores o activos totales por valor inferior
a quinientos (500) salarios minimos mensuales legales vigentes.
- Desde el Codigo de Comercio como el conjunto de normas y preceptos que regulan las relaciones
mercantiles entre los diversos individuos o0 empresas de un territorio.
Capitulo 11 deberes de los comerciantes
Articulo 19. Obligaciones de los comerciantes.

Es obligacion de todo comerciante:

- Matricularse en el registro mercantil.

- Inscribir en el registro mercantil todos los actos, libros y documentos respecto de los cuales la

ley exija esa formalidad.

- Llevar contabilidad regular de sus negocios conforme a las prescripciones legales.
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- Conservar, con arreglo a la ley, la correspondencia y demas documentos relacionados con sus
negocios o actividades.
- Denunciar ante el juez competente la cesacion en el pago corriente de sus obligaciones

mercantiles, y abstenerse de ejecutar actos de competencia desleal.

Marco legal desde el rol del comunicador social para la paz

El marco legal dentro del cual operan las empresas de comunicacién en el sector econémico de
los servicios, deriva en primera instancia de la legislacion internacional. Tradicionalmente, la
Declaracion Universal de los Derechos Humanos (UDHR) es la ley internacional que nos permite
conocer la forma en que se interpretan las demds leyes. En su Art. 19, “la UDHR establece una
garantia fundamental del derecho de libertad de expresion, en la cual queda enmarcada la libertad
de los medios™.

En conformidad con lo anterior, ademas de entender el marco legal de Constitucion del modelo
de negocio se reconoce el rol del comunicador social para la paz que como profesional tienen la
obligacion de acceder tanto al derecho como al deber, debido a la gran incidencia social que tiene.
Entre ellas velar por la atribucion sana de actitudes y comportamientos para la sociedad. Por esta
razon la labor debe estar encaminada al bienestar de la ciudadania teniendo como eje la ética
profesional, logrando de forma objetiva visibilizar la realidad social. En ese sentido, se resalta la
normatividad que rige el papel del comunicador con sus respectivos argumentos:

Articulo 20:
Se garantiza a toda persona la libertad de expresar y difundir su pensamiento y opiniones, la de

informar y recibir informacidn veraz e imparcial, y la de fundar medios masivos de comunicacion.
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Estos son libres y tienen responsabilidad social. Se garantiza el derecho a la rectificacion en
condiciones de equidad. No habra censura.

Este articulo rige la profesion como comunicador social, porque en él se determina la
responsabilidad social con la comunidad y la sociedad de hacer un buen uso de la informacion, ain
con la libertad de expresarla de la forma que se quiera. Es usual que en el ejercicio de divulgacién
muchos de los temas sean considerados de gran polémica publica; sin embargo, esto debe contener
un trabajo riguroso y profesional porque de darse censura atentaria contra el derecho mismo de
libre expresion.

Articulo 21:

Se garantiza el derecho a la honra. La ley sefialara la forma de su proteccion. En Colombia es
muy comun cuestionar las acciones y las opiniones del otro sin determinarlas en buenas o malas,
solo por simple cuestionamiento. En el oficio del comunicador es muy recurrente el juzgamiento
de su opinion, por su reputacion o posicion frente a las esferas en las que intervenga en la sociedad.
El comunicador tiende a ser el blanco de cuestionamiento, pero esto no debe atentar contra su honra
y buen nombre.

Articulo 22:
La paz es un derecho y un deber de obligatorio cumplimiento.

Como profesionales nos comprometemos con la funcion de transformar un material destinado
a contribuir, instruir, informar y recrear bases hacia la colectividad es nuestro deber en rol de
comunicadores para la paz elaborar aportes gue intensifiquen la cultura de paz en la sociedad
consiguiendo reforzar un alcance significativo en la construccién de paz.

Articulo 73:
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La actividad periodistica gozara de proteccion para garantizar su libertad e independencia
profesional.

Es deber del estado garantizar la independencia profesional del comunicador desde todos sus
ambitos.

Articulo 74:

Todas las personas tienen derecho a acceder a los documentos publicos salvo los casos que
establezca la ley. El secreto profesional es inviolable.

En conformidad al acceso de la informacion dentro del marco profesional del comunicador
social, se debe garantizar el cumplimiento del mismo, con el fin de otorgarle un manejo adecuado
para su divulgacion. El Estado no debe incurrir en la negacién de informacion porque es un derecho
de todos como ciudadanos ser veedores de las actividades publicas determinadas por servidores y

funcionarios.

5. DEFINICION DEL PRODUCTO O SERVICIO

5.1. Producto o servicio

La Agencia de Comunicaciones Sueiios de mi Tierra, es una empresa enfocada en la
visibilizacion de los productos y servicios que ofrecen campesinos, artesanos y microempresarios

de la regién de Cundinamarca.

Tiene como fin, enaltecer el valor cultural y la carga simbodlica que posee cada territorio. Esto
por medio de la realizacion de eventos que brindaran un espacio de participacion, donde se genere
una interaccién entre productores y consumidores. Se involucrara contenido de valor, como piezas

visuales e informativas que responden al modelo educomunicativo. Ver anexo B

30



%,
/4 .
W 30 sow®

5.2. Plus o ventaja competitiva

La Agencia de Comunicaciones Suefios de mi Tierra es la Gnica empresa en la region de
Cundinamarca que le interesa construir tejido social por medio de muestras culturales y
gastronomicas. Tiene como objetivo agrupar aquellos gremios que trabajan por separado. Es decir,
lograr una unificacion de campesinos, artesanos y microempresarios, logrando un mismo objetivo,

potenciar el comercio regional y los ingresos individuales.

Es una apuesta diferente a lo que se conoce tradicionalmente como mercados campesinos. Pues
si bien es cierto que tiene algunas caracteristicas de estas practicas, la empresa se fundamenta desde
la educomunicacion con la finalidad de compartir conocimiento con las personas que participen en

los eventos.

5.3. Caracteristicas del producto o servicio

v Organizacion de eventos gastrondmicos y culturales que permiten la creacion de contenidos
de valor mediante la participacion entre productor y consumidor.

v Promover la cultura de cada municipio a nivel Cundinamarca.

v Ofrecer espacios para la compra y venta de productos 100% nacionales.

v La posibilidad de conocer la voz directa de como se cultiva, construye o fabrica un
producto.

v’ Conocer la historia de vida de los campesinos y productores.

v Conformacién de redes sociales.

v' Pagina web, donde encontraran toda la informacion referente a fechas, productores que

hacen parte del proyecto, precios de los productos, la historia detras de la elaboracion o
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cosecha de cada producto, contenido educomunicativo, piezas visuales e informativas,
infografias, testimonios, ente otros.

v Presentacién de maqueta virtual, donde se presenta un modelo de evento.

5.4. Productos o servicios similares en el mercado

Mercados Campesinos de Cundinamarca

Los tradicionales mercados campesinos son eventos que se realizan una vez al mes o los fines
de semana en algunos municipios de Cundinamarca. Donde se relinen campesinos y gremios
gastronomicos y artesanales, para ofrecer los productos que realizan. Parte de esta iniciativa es
creada para eliminar los intermediarios que encarecen el producto al consumidor y tambien para

ofrecer la oportunidad de adquirir productos 100% organicos y saludables.

5.5. Registro de empresas que trabajan en el mismo sector

Los mercados campesinos de Cundinamarca, es una iniciativa creada por la gobernacién de

Cundinamarca. Por lo tanto, no se estipula como una empresa.

5.6. Aporte del modelo de negocio en términos de innovacion

La Agencia de Comunicaciones Suefios de mi Tierra, €S una empresa que busca innovar
constantemente. Ademéas de brindar un servicio, hace un aporte a la construccion de
interculturalidad a través de la educomunicacién. Dentro de su portafolio de servicios se encuentra
la creacion de piezas comunicativas que permitan contar historias de vida. Se quiere hacer un

reconocimiento al esfuerzo y dedicacion de muchos campesinos, artesanos y microempresarios,
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que viven de sus emprendimientos. Con esta iniciativa, se convierte algo tan simple como una

compra venta, en una experiencia Unica y significativa.

Se habilitara una pagina web donde se vera reflejado todo el contenido de valor que surja con
las actividades a realizar. Ademas, sera un espacio virtual donde los campesinos, artesanos y

microempresarios, tendran la oportunidad de ofrecer sus productos y/o servicios.

5.7. El producto y/o servicio y su representacion como una solucién Unica

Teniendo en cuenta que la poblacion campesina ha sido invisibilizada histéricamente y su
trabajo de alguna manera no ha recibido el valor que merece. Los servicios que ofrece la Agencia
de Comunicaciones Suefios de mi Tierra. Permite que, al brindar espacios de participacion, como
lo son eventos gastronémicos, se logre un reconocimiento de la cultura, de la tradicién, la identidad
y de la carga simbdlica que posee cada municipio. Ademas, pretende lograr la agremiacion de
campesinos, artesanos y microempresarios, con el objetivo de facilitarles la creacion de contactos

y redes, que les permita darse a conocer en un ambito mucho mas amplio a nivel regional.

6. EQUIPO DE TRABAJO Y SISTEMA DE NEGOCIO

6.1. Equipo de trabajo

Paula Aguilar  (Dentro de la Habilidades en la Realizo trabajo de campo en
empresa) comunicacion oral y organizaciones como: Casa
21 afios escrita, ~ manejo  de Libertad, Movimiento
Gerente General programas de disefio y Nacional  Cimarréon y

Comunicadora
Social

(Funciones
la empresa)

en

amplio conocimiento en
areas de la comunicacion.
Posee competencias en el
desarrollo de procesos

Fundacion del club motero
Gonobikerreas. Con énfasis
en procesos de resolucién de
conflictos desde la parte

33



Universidad
Santo Tomas

Erika Murcia

22 afos
Abogada

Universidad
Santo Tomas

Nicolés

Cubillos

23 afos

Economista

-Direccion
-Investigacion

-Creacion de
contenido

-Organizacion

de eventos
- Creacion de la
pagina web
-Manejo de

redes sociales

(Dentro de la
empresa)

Asesora juridica

(Funcion en la
empresa)

-Constitucion de
la empresa

-Legalidad

(Dentro de la
empresa)

Asesor
Financiero

(Funcion en la
empresa)

Vg

*"r
% ? &
4
W 30 o>

investigativos enfocados
en el cambio social y en
beneficio de las
comunidades.

Capacidad de recibir y
brindar instrucciones de
forma clara y precisa,
incentivada bajo la accion

de motivacion y
liderazgo.
Conocimientos en

metodologias de la
investigacion para la
elaboracion de todo tipo
de actuaciones judiciales
y administrativas. Maneja
mecanismos de andlisis de
derecho sustancial vy
procesal, promoviendo el
uso de los mecanismos
alternos de solucién de
conflictos.

Competencias en todas las

areas del derecho, con
enfoque en  derecho
publico.

Conocimientos en analisis
de mercado, marketing y
la creacion de estrategias.

Capacitado en predecir
los contextos
empresariales y
socioecondémicos que
rodea a la empresa.

comunicativa y Manejo de
programas enfocados en
edicion multimedia.
Experiencia en gestion de la
informacion en la
Corporacién Auténoma
Regional de Cundinamarca,
CAR. Comprometida con la
conservacion
medioambiental.

Consultorio juridico de la
Universidad Santo Tomas.

Técnica en asistencia

administrativa.

Empresa constructora,
recoleccion de datos,
comparaciéon de datos y
estudios estadisticos.
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Universidad
Militar Nueva
Granada

-Manejo de las

finanzas

-Realizacion de

cotizaciones

6.2. Red de contactos

Mauricio
Torres

Giovanna
Alexandra
Valbuena

Martha
GoOmez

Victor Hugo
Velasquez

Cogua,
Cundinamarca

Ubaté,
Cundinamarca

Cogua,

Cundinamarca

Cogua,
Cundinamarca
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Posee competencias en
analisis estadisticos.

316614300
1

8552730

322829649
2

umata@ubate-

cundinamarca.gov.co

Myriam7906@hotmail.co

m

Encargado de
los  tramites
turisticos en el
municipio de
Cogua

Direccién
técnica de
promocion
agropecuaria
de Ubaté

Artesana  del
municipio de
Cogua

Apoyo a la
gestion de la
subgerencia de
educacion

cultura y
patrimonio en
las actividades
logisticas de
las escuelas de

formacién
artistica y
cultural de
Cogua
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Manuel Ledn

Aida
Bardn

Inés

Néstor Andrés
Maya

Jenny Paola
Beltran

Claudia
Patricia
Palomares

David
Alejandro
Ortiz

Tausa,
Cundinamarca

Tausa,
Cundinamarca

Ubaté,
Cundinamarca

Ubaté,
Cundinamarca

Cogua,

Cundinamarca

Tausa,
Cundinamarca

@?%

4. &
%”'ia so®’ ”
320312220
2
desarrollosocial@tausa
cundinamarca.gov.co
8892058 accionsocial@ubate-
cindinamarca.gov.co
8891838 casadelacultura@ubate-

cundinamarca.gov.co

claupa512@hotmail.com

desarrolloeconomico@ta
usa
cundinamarca.gov.co

Oficina de
cultura de
Tausa

Secretaria de

salud y
desarrollo
social de
Tausa

Direccién de
accion social
de Ubaté

Gerente de
unidad

administrativa
especial de
cultura y
turismo de
Ubaté

Apoyo a la
gestion de la
subgerencia de
educacion
cultura y
patrimonio en
las actividades
logisticas de
las escuelas de
formacion
artistica y
cultural de
Cogua

Secretario de
desarrollo
econémico,
agropecuario y
ambiental de
Tausa
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Piqueteadero
Trinidad

Piqueteadero
San Martin

Piqueteadero
campestre el
Pino

La dulzura de
Paty

Punto
Cadeneta

Maria C,
tejidos

Dulce
tentacioén

Lechoneria,
Edgar

Calle 4 #8-10,
Cogua/Cundinam
arca

Calle 5 #3-28,
Cogua/Cundinam
arca

Cra 4#0-61,
Cogua/Cundinam
arca

Calle 5#3-25,
Cogua/Cundinam
arca

Cra 4#2-02,
Cogua/Cundinam
arca

Cogua,
Cundinamarca

Calle 31311219
Zipaquira,
Cundinamarca

Cra 17#4-33
Zipaquira,
Cundinamarca
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301235464
9

314339149
0

304649368
0
311224711
8

312488456
5

313495756
4

313495756
4
314481893
6.

315301405
7

312503200
7

Piqueteadero
ubicado en
zona
comercial de
Cogua

Piqueteadero
ubicado detras
de la plaza
principal  de
Cogua

Piqueteadero
campestre
ubicado en la
via principal
de Cogua

Postres,
ubicado en la
via  principal
de Cogua

Almacén de
articulos
hechos en
lana.

Almacén de
tejidos.

Tienda de
pastelillos.

Establecimient
o de lechona
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6.3. Aliados del negocio

Alcaldia
municipal
de Cogua

Alcaldia
de
Zipaquira

Alcaldia
de Tausa

Alcaldia
municipal
de Ubaté

Javier
Pena
Cubillos

Javier
Villamil

Fernando
Vargas

Juan
Miguel
Atuesta

Carrera 3 n° 3-34

Calle 5 n° 7-70 plaza

los comuneros

Carrera 3 # 3-24

Carrera 7#6-41 piso 2

Cogua,
Cundinamarca

Zona rural:

Altico

Zipaquira,
Cundinamarca

vda

Ubaté, Cundinamarca

Cogua,
Cundinamarca

Vg

‘%

W 30 o>

8548121

5939150

8583015

8553301

3114461359

3112336876

3162840120

3115315741
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alcaldiadecogua-
cundinamarca.gov.co

alcaldia@zipaquira-
cundinamarca.gov.co

contactenos@tausa-
cundinamarca.gov.co

contactenos@ubate-
cundinamarca.gov.co

Javil706@gmail.com

Alcaldia de
Cogua

Alcaldia de
Zipaquira
Alcaldia de
Tausa

Alcaldia de
Ubaté

Coordinador,
parque Embalse
del Neusa, CAR

Encargado de la
direccion de
mercados
campesinos,
Zipaquira
Cundinamarca

Encargado de la
direccion de
mercados
campesinos,
Ubaté
Cundinamarca

Encargado de

los  mercados
campesinos en
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el municipio de
Cogua
David Tausa, Cundinamarca 3104844805 Encargado de
Ortiz los  mercados
campesinos en
el municipio de
Tausa
Asoacog ca 3 # 3-36, Asociacion  de
(asociacion Cogua/Cundinamarca 3124004098 Artesanos  del
de municipio  de
Artesanos Cogua
municipio
de Cogua)

6.4. Ventajas de las alianzas

Una alianza estratégica constituye una relacion entre organizaciones en la que las partes
conservan un determinado nivel de autonomia, pero son interdependientes en un importante
grado. Esta conduce los recursos de dos o mas firmas hacia un compromiso especifico,
conservando, en alguna medida, cierta independencia en su propiedad. En otras palabras, se
trata de un sistema interorganizacional semiautdnomo que conserva relaciones bésicas con

las empresas que le han dado origen. (Rojas, Rincén, & Mesa, 2004, pags. 291-292)

Las alianzas que la Agencia de Comunicaciones Suefios de mi Tierra busca establecer,
corresponden a los organismos fundamentales que aportan con su accionar herramientas y
estrategias que permitiran la ejecucion del plan de accion de la empresa. Lograr un contacto directo
con las alcaldias de Cogua, Zipaquira, Tausa y Ubaté, permitira facilitar los procesos de busqueda
de los espacios requeridos para la realizacion de eventos. Del mismo modo, establecer
comunicacion entre los encargados de los mercados campesinos de cada municipio y la agencia de
comunicaciones, permitira la recopilacion de informacion para la construccién de la base de datos

de la empresa.
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7. PLAN DE MERCADEO

7.1. El cliente

La agencia de comunicaciones cuenta con dos tipos de clientes, directos e indirectos.

Clientes directos: corresponden a 3 gremios especificamente, campesinos; dedicados al cultivo
de frutas, verduras, hortalizas, aromaticas, etc. Artesanos; dedicados a la fabricacion de textiles,
construcciones en madera, cerdmicas, etc. Y, por ultimo, microempresarios; dedicados a la
produccion gastrondmica, entre otros. Para conocer sus expectativas, realizamos una encuesta que
nos mostrd positivamente una iniciativa de participacion, donde nos interesaba conocer cada cuanto

estaria dispuesto a participar, en que categoria y cuanto invertiria. Ver anexo C

Clientes indirectos: Corresponden a todas aquellas personas de la region y sus alrededores que
participen en el evento como compradores de los productos o servicios que los productores ofrecen.
Para llegar a esta poblacion se contard con la creacion de estrategias publicitarias que seran
transmitidas por redes sociales y por la pagina web. Y, para conocer su opinion, realizamos una
encuesta analitica, con el objetivo de saber el interés que tendrian las personas en participar, la
modalidad de evento que prefieren, si asisten a lugares campestres y con queé frecuencia, que tan

importante consideran la estética del lugar y, por ultimo, cuanto invertirian. Ver anexo D
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7.1.1. Caracterizacion de clientes
Empresas Microempresas Alimentos: productos Cogua, Zipaquira,
lacteos (quesos, Tausay Ubaté.
yogurt, cuajada)
arepas, postres,

fritanga. Entre otros.

Campesinos Gremios Hortalizas, frutas, Cogua, Zipaquira,
verduras, tubérculos, Tausay Ubate.
entre otros.

Artesanos Gremios Ceramica, arcilla, Cogua, Zipaquira,
madera, metal, tejidos, Tausay Ubaté.
ruanas, prendas de

vestir, accesorios, entre
otros.

7.1.2. Necesidades y problemas mas significativos del cliente

Cliente directo:

v No cuentan con un lugar en especifico para la venta de sus productos o servicios.

v/ Falta de conocimiento para la realizacién de estrategias publicitarias que les permita
promocionar sus productos o servicios.

v' Los espacios que ofrecen los mercados campesinos son limitados. Por lo tanto, se
disminuye la oportunidad de participacion de los productores.

v’ La lucha diaria para poder posicionar el producto o servicio.

v Los intermediarios que encarecen el producto y el bajo valor con el que lo adquieren de los

productores.
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v Competencia con almacenes de cadena y prendas de importacion.

v" Generar fidelizacion en los clientes.
Cliente indirecto:

v Tiempo de respuesta por parte del productor.

v’ Perdida de interés en el producto o servicio.

v Decepcionarse de la compra realizada, recibir algo diferente a lo que esperaban.

v’ Enfrentarse a una persona incapacitada que no sabe ofrecer el producto o servicio.

v No contar con un protocolo si se presenta algin inconveniente, bien sea con el producto o
en la forma de ofrecer el servicio.

v Llevarse una impresion de una atencion negativa por parte del productor.

v El producto no cuenta con la calidad que se esperaba.

v’ Falsa publicidad.

7.1.3. Razones por las que compra un cliente

Las razones por las que un cliente compraria en la Agencia de Comunicaciones Suefios de mi

Tierra son:

Desde el momento en que el cliente se
decida por la A.G.C. Suefios de mi Tierra,
tendra la garantia de que todo lo que se le

Compromiso ofrece en el portafolio de servicios seré tal
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cual alli se plantee. La empresa garantiza

cumplimiento y seriedad.

La A.G.C Suerfios de mi Tierra es la primera
empresa en la region interesada en realizar
y compartir contenido de valor, que permita
el aprendizaje por medio de una

compra/venta.

La A.G.C Suefios de mi Tierra, trabaja
constantemente para que los productos,
servicios y practicas que le ofrece al cliente
sean unicos en el mercado. Ademas, centra
sus practicas en establecer objetivos

relacionados a la educomunicacion.

La A.G.C. Suefios de mi Tierra busca que
los proveedores para sus eventos estén
certificados y sean reconocidos por su
cumplimiento y responsabilidad, con el

objetivo de ofrecerle lo mejor a sus clientes.

Ademas de ofrecer un servicio, la A.G.C
Suefios de mi Tierra, se interesa por

reconocer y enaltecer los componentes
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Reconocimiento culturales, simbolicos, ancestrales, entre
otros. Que representan los productos vy

servicios que ofrecen sus clientes.

7.1.4. Estrategias comunicativas para la persuasion del cliente.

Marketing digital: Esta modalidad sera utilizada para atraer, retener y fidelizar al cliente. Se
lograra por medio de la creacion de piezas visuales y multimediales que seran publicadas en redes
sociales como Facebook e Instagram y la pagina web de la empresa. Tendra el objetivo de lograr
una recordacién de marca que permita una interaccién frecuente con el contenido anunciado.
Ademas, la posibilidad de obtener informacion de primera mano de los eventos y actividades a

realizar. Ver anexo E

Contenidos educomunicativo: El plus que tenemos como empresa es el compartir
conocimiento, enaltecer la tradicion y el querer conservar la cultura. Nos interesa que las personas
participes de los eventos se lleven una experiencia Unica y significativa, para ello contaremos con
la creacion de contenidos digitales que corresponden a podcast, piezas visuales, contenidos
multimediales, infografias, presentacion de historias de vida, entre otros. Con el fin de que sean un

instrumento de aprendizaje tanto para los productores como para los consumidores. Ver anexo F

Gira de medios: En la region de Cundinamarca contamos con varias emisoras locales y canales
comunitarios, el ideal es llegar a cada rincon del departamento extendiendo la invitacion para que
sean participes de los eventos, nuestro propdsito es fomentar el apoyo al comercio local e incentivar

la participacion en la region.
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7.1.5. Medios de comunicacién para captar la atencion del cliente.

Medios de comunicacion locales: establecer relaciones publicas con los periodistas de los
medios que se encargan de cubrir el nicho de mercado en las emisoras y canales regionales y

locales. Esto nos permitira lograr un posicionamiento y llegar a mayor poblacion.

Plataformas digitales: El uso de redes sociales como Facebook e Instagram, permiten
transmitir contenidos publicitarios y piezas visuales, con el objetivo de construir gradualmente una
audiencia. Ademas, en la pagina web de la empresa, publicaremos contenido educomunicativo y

anuncios publicitarios.

7.2. Lacompetencia
7.2.1. Perfil de la competencia.

La Agencia de Comunicaciones Suefios de mi Tierra no cuenta con competencia directa.

Dado que no existe en el mercado una empresa que se dedique a visibilizar productos y
servicios ofrecidos por campesinos, artesanos y microempresarios, que tengan como fin
enaltecer el valor cultural y la carga simbolica que posee cada territorio, a través de la
realizacion de eventos gastrondmicos en espacios abiertos y al aire libre. Sin embargo, si existe
competencia indirecta en los mercados campesinos, Surtifruver, locales de artesanias, puestos
de postres, entre otros. Pero mas que competencia es la posibilidad de que esos gremios sean

clientes de la empresa.

7.2.2. Aliados estratégicos de la competencia.

Teniendo en cuenta que no existe competencia directa, si la hay de manera indirecta. En general,

los negocios locales cuentan con aliados estratégicos que vendrian siendo los intermediarios, tienen
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como funcién mediar entre el productor o fabricante y el consumidor. Por otro lado, en los
municipios, la mayoria de los locales que corresponden a una misma linea, llegan a un consenso
para decisiones globales en beneficio de todos, lo que hace que la misma competencia sea un aliado

estratégico.

7.2.3. Competidores directos e indirectos.

La Agencia de Comunicaciones Suefios de mi Tierra no tiene competencia directa, y lo que se
denomina como competencia indirecta, pretendemos que en su momento se conviertan en aliados

del negocio, cabe aclarar que corresponden a:

v" Mercados campesinos
v’ Locales de artesanias

v Negocios de gastronomia
v Surtifruver

v Postres

v" Entre otros

7.2.4. Diferencial del producto o servicio frente a la competencia.

Frente a la competencia indirecta, ellos solo se dedican a la compraventa de productos o
servicios. Mientras que la A.G.C. Suefios de mi Tierra va mas alla, le interesa crear tejido social,
hacer reconocimiento del territorio y de los actores involucrados, generar aprendizajes, enaltecer
componentes culturales, tradicionales e identitarios, contribuir al desarrollo regional, visibilizar

practicas ancestrales, entre otros.
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7.2.5. Anadlisis del entorno: ubicacion geogréfica de la competencia y analisis de ese
entorno.

Si nos referimos a competencia indirecta, estan ubicados a lo largo y ancho de los municipios de
Cogua, Zipaquira, Tausa y Ubaté. Por lo tanto, es muy dificil dimensionar los sectores en los que

estan ubicados.

7.3. Precio producto y/o servicio

Alquiler de stand, incluye:

v Ubicacion en lugar abierto y al aire

libre.
v Carpa de 4x4.
v" Produccion y sonido a nivel general $300.000
v' Publicidad, en redes sociales y
medios locales.
v Infografias x 150 Uds.
v’ Participacion en stand cultural.
v Estrategias de comunicacién y

promocidn del evento.

Nota: En dado caso de que un solo productor desee alquilar dos stands para diferentes
categorias, se manejara un descuento. Cabe aclarar que es una situacion utdpica que se le dara

manejo en su momento.

7.3.1. Precio del producto y/o servicio de la competencia.

Como se cito anteriormente no existe competencia directa y dado que la competencia indirecta

no se relaciona con los servicios que ofrece la agencia, no se puede establecer un valor.
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7.3.2. Precio que el cliente esté dispuesto a pagar.

Cliente directo: Para dar un soporte a lo que el cliente estaria dispuesto a pagar, realizamos una
encuesta a campesinos, microempresarios y artesanos del municipio de Cogua (lugar seleccionado
para el plan piloto) y sus alrededores. Donde les preguntamos concretamente si estarian interesados
en participar, cada cuanto estarian dispuestos a participar, en que categoria y cuanto invertirian.
La aplicacion de la encuesta se realizo a un promedio de 30 personas, entre microempresarios,
artesanos y campesinos. En su mayoria del municipio de Cogua, contando con la participacion de
algunas personas de Zipaquira y Tausa. Logramos identificar que si estarian dispuestos a invertir
una suma considerable en adquirir un puesto en el stand, sin contar en que ain no se ha especificado

de que se compone la organizacion del evento y los demas costos que implica. Ver anexo C

Cliente indirecto: Para nosotros es importante conocer el interés que tendrian las personas que
viven en la sabana de Bogota y sus alrededores, en asistir a eventos culturales y gastronémicos y
cuanto estarian dispuestos a invertir, a continuacion, encontraran los resultados de una encuesta
que realizamos, con el objetivo de conocer su opinion. La aplicacién de la encuesta se realizé a un

promedio de 70 personas, residentes en la sabana de Bogota y sus alrededores. Ver anexo D

7.3.3. Métodos de pago ofrecidos por el modelo de negocio.

Cada Stand podra ofrecer como método de pago, en efectivo o transferencia bancaria, dependiendo

lo que mas se ajuste a su modelo de negocio.
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7.4. Canales de distribucion del producto y/o Servicio, captacion de clientes y
posicionamiento de la marca

7.4.1. Canales de distribucién del producto y/o servicio: al por menor, mediante
terceros, agentes o vendedores, franquicias, mayorias o establecimiento propio.

Para llegar a los clientes directos realizaremos una visita a sus lugares de residencia o a sus
negocios, con el fin de presentar el portafolio de servicios y de esa forma lograr un contacto de
manera mas formal. Teniendo en cuenta que, muchos de los productores son personas de la tercera
edad o viven en zonas rurales apartadas y no tienen acceso a internet o no conocen el proceso para

adquirir la informacion por medios tecnolégicos.

7.4.2. Canales de comunicacion para llegar a los clientes: publicidad tradicional,
mercadeo directo, mercadeo digital, telemercadeo, relaciones publicas,
exposiciones y ferias.

Canales de Publicidad/Medios locales para clientes directos

Canal comunitario/ Tv Unidos El canal comunitario Tv Unidos, cuenta con
cobertura en los municipios de Cogua,
Zipaquira, Ubaté y Nemocoén. Por lo tanto,

UN'DOS publicitar por ese medio nos puede

garantizar el alcance a mayor poblacion

para darnos a conocer como empresa.
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Canal comunitario/ Cuapac tv Cuapac tv, es el canal oficial comunitario

del municipio de Cogua y teniendo en

CUA A(:m cuenta que en este municipio se realizara el

rfj P
Al Natural plan piloto, se convierte en un apoyo

fundamental para transmitir piezas visuales
y multimediales que permitan darnos a

conocer como empresa.

Emisora/ Catedral Stereo Podcast y cufias publicas, seran transmitidas

en Catedral Estéreo, tiene cobertura en

\
Emisora algunos municipios de Sabana Centro:
A Catedral

"‘ F.m. Stereo Cogua, Sopo, Cajica, Nemocon, Tocancipa,
107.4
o Commnitud Guatavita, Gachancipa, Guasca, La Calera,

parte de Chia, entre otros.

Marketing Digital/ Para clientes indirectos

Instagram Se contara con la creacién de una cuenta en
la red social Instagram, alli compartiremos
contenido publicitario y las experiencias
que tengamos en cada encuentro. Es una

plataforma que permite generar fidelizacion
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con el cliente y una de las mas utilizadas en

la poblacion mundial.

Contaremos con la creacion de una cuenta
en la red social Facebook, vy alli
publicaremos contenido de todo tipo,
teniendo en cuenta que esta red es muy
funcional y permite llegar a un gran nimero

de poblacion.

Crearemos una pagina web de la A.G.C.
Suefios de mi Tierra con el objetivo de
facilitar la comunicacién entre productores
y consumidores. Alli publicaremos los
avances que tendremos como empresa, las
personas que participan, los tipos de
emprendimientos que hacen parte de los

eventos, entre otros.

Relaciones Publicas
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Correo Electronico A traveés de correos corporativos se brindara
informacion detallada acerca de las

novedades de la A.G.C. Suefios de mi

Tierra.

Participacion en eventos Asistiremos a eventos de todo tipo para

establecer una red de contactos.

7.4.3. Estrategia de posicionamiento.

Se hara una campafia de expectativa por medios de comunicacién locales y regionales, donde
se dé a conocer la labor que tiene la A.G.C. Suefios de mi Tierray el compromiso que adquiere con
el reconocimiento territorial, pretende demostrar que es la Gnica empresa de la region de
Cundinamarca, que enfoca sus précticas en reconocer los componentes culturales e identitarios por
medio de contenidos educomunicativos. Y, asi mismo, enaltecer la labor de campesinos, artesanos
y microempresarios. Se preocupa por lograr satisfacer las necesidades tanto del productor como

del consumidor. Ademaés, demuestra su compromiso por brindar un buen servicio.
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Por otro lado, haremos una conformacion de redes y contactos, participando en eventos

organizados por las mismas alcaldias de los municipios seleccionados. Con el fin de establecer

aliados del negocio y darnos a conocer como empresa.

8. ANALISIS DE RIESGOS

Financieros

No completar con el

aforo
productores

Falta
participacién
parte de
consumidores

de

de
por
los

Al no alquilar todos

los stands, no habra
maxima

participacion  por
parte de los
productores y
consumidores, esto
nos garantiza
perdida de

inversion.

No contar con un
numero

considerado de
visitantes puede
presentar perdidas
para los productores
y para la agencia en
general.

Se tiene previsto
que, para cada

realizacion de
evento, se hard la
publicidad

correspondiente con
un mes de
anticipacion. Se
presentara el
portafolio de

servicios y se daran
precios para que los
productores que
vayan a participar se
programen y tengan
el tiempo de
recaudar el dinero.

Con un mes de
anticipacion, se hara

inversion en
publicidad, se
presentaran

cortinillas en

medios locales y en
redes sociales por
medio de piezas
visuales y contenido
multimedia. Con el
fin de impactar
dentro y fuera de la
region.
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Reglamentacion

incompleta
parte de
productores)

Competencia

Publicidad
engafnosa

(por
los

Teniendo en cuenta
que algunos de los
clientes directos
que podriamos
tener, corresponden
a duefios de
empresas
legalmente
constituidas. El no
tener al dia
documentos como,
manipulacion  de
alimentos, permisos
y demas, podria
significar
inconvenientes a la
hora de alquilar el
stand.

Al presentarse
competencia se
podria perder los
clientes potenciales
que son
fundamentales para
la realizacion de los
eventos.

Existe la
posibilidad de que
se filtre publicidad
que no corresponda
a las préacticas de la
organizacion, como

Si corresponde a
emprendimientos 0
empresas del sector
gastronomico, se les
pedira como
requisito, contar con
el carnet de
manipulacion  de
alimentos y la
demas
documentacién que
sea necesaria.

Teniendo en cuenta
que hasta el
momento no  se

cuenta con
competencia
directa,
enfocaremos
nuestras  practicas
en fortalecer
innovacion,

autenticidad,
credibilidad. Y, de
esa forma, generar
una fidelizacion con
el servicio.

Todo el contenido
publicitario que sea

transmitido en
medios locales y
redes sociales,

correspondera  al
manual de imagen
de la empresa,
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horarios, fechas, tendra marca de

precios y demas. agua y un disefio
especifico para no
incurrir en
circulacion de falsa
publicidad.

9. PLAN FINANCIERO

9.1. Inversion minima requerida para iniciar operaciones.

Para dar inicio con el plan de accién de la empresa, se requiere una inversiéon minima de
$1.150.000, donde $350.000 sera destinado para publicidad en medios locales y redes sociales, con
el fin de visibilizar la empresa en el mercado. Y, $300.000 se invertird en la realizacion de una

madqueta virtual para mostrar el modelo de evento.

El saldo restante lo tendremos como reserva para cualquier imprevisto que se presente.

9.2. Tiempo establecido para la recuperacion de la inversion.

Teniendo en cuenta que la empresa al necesitar pocos fundamentos de inversion, es posible
recuperarla en tan solo el primer evento, ya que con el alquiler de cuatro stands se estaria

recuperando la inversion inicial.

9.3. Definicion de: Costos fijos, Costos Variables y Punto de equilibrio

Documento de Excel para informacion del presupuesto. Ver anexo G
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10. LIENZO MODELO DE NEGOCIO - CANVAS
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ANEXO B. PIEZAS COMUNICATIVAS - HISTORIA

-
“.J

=

Su economia se basa en la \
agroindustria, ié

agricultura,

turismo e industria. Ademds S
de tener grandes reservas de

agua, cuenta
de

extension
forestal.

|

Cogua (apoyo del cerro) es un
municipio  colombiano  del

/% departamento de
Cundinamarca ubicado en Ia
provincia de Sabana Centro, a
39 km de Bogota.

vy

con  gran
reserva

biodiversidad y con gran
trayectoria  turistica, un
paraiso que te enamorard
con los hermosos paisajes
que posee y con la calidad y

amor  de la gente.
iBIENVENIDOS!
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ANEXO C.ENCUESTAS A CLIENTES DIRECTOS

Nombre Completo
30 respuestas

0
Alirio Guerrero Consuelo Guzman Laura Rivera Martha Gémez Sergio Billagran
Blanca Alarcon Flor Ocampo Liliana Duran Nancy Cubillos carmenza...

Lugar de residencia
30 respuestas

10,0
7.5
5,0
2,5

0,0
Cardonal cogua Cogua-Cundinamarca Tausa, Cundinamarca Zipaquira
Cogua San Pablo, Zipaguira Vereda Quebrada hondarr... el olivo cogua
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Numero de teléfono
30 respuestas

0
3102062727 3105995247 3124646540 3197486976 3232504780

3105701497 3108597950 3134700456 3214947692 3.

¢ Si se realizan eventos gastronomicos y culturales, usted estaria interesado en participar?
29 respuestas

® si
® No
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;Cada cuanto estaria dispuesto a participar?
30 respuestas

@ Los fines de semana
@ Cada dos meses

@ Cada tres meses

@ Cada cinco meses

¢En que categoria le interesaria participar?
30 respuestas

@ Gastronomia

@ Artesanias

@ Productos agricolas

@ Venta de productos agricolas
@ Cultural, musical...




;Cuanto estaria dispuesto a invertir en un puesto del stand?
30 respuestas

@ 120.000 a 150.000
@ 160.000 a 190.000
@ 200.000 a 230.000
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ANEXO D. ENCUESTA A CLIENTES INDIRECTOS

Lugar de residencia
70 respuestas

15

0
Bogota Bogota D.C Cajica Cogua Cundinamarca Sativa Norte
Bogota, barrio las m... Bogota DC Ciudad jardin Colinas del Bosque... Zipaquira

:Qué modalidad prefiere usted para eventos gastronomicos y culturales?
70 respuestas

@ Lugares cerrados
@ Lugares a cielo abierto
@ No tiene inconveniente con el lugar
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:Con que frecuencia asiste a lugares campestres?
70 respuestas

@ Fines de semana
@ Cada 102 meses
@ Cada 3 0 5 meses
@ Nunca

;Queé considera lo mas importante cuando asiste a un lugar campestre?

70 respuestas

Estética
Aseo
Organizacion
Atencion
Precio
Comodidad

Todo es importante



¢ Si usted asiste a una feria gastrondmica y cultural, que le gustaria encontrar?
68 respuestas

Variedad en gastronomia
Productos artesanales
Ambiente musical
Historia

Innovacion

0 20 40 60

¢Cuando sale con su familia a un lugar campestre en la sabana de Bogota, cuanto esta dispuesto a
pagar?
70 respuestas

@ 50.000 - 80.000
@ 100.000- 130.000
@ 150.000- 200.000
@ 250.000 - 0 mas
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¢Sies un producto artesanal, cuanto estaria dispuesto a pagar?
70 respuestas

@ 50.000 - 80.000
@ 100.000- 130.000
@ 150.000- 200.000
@ 250.000 - 0 mas

¢Cual medio de pago se le facilita mas?
70 respuestas

@ Efectivo
@ Transferencia bancaria
@ Pago con tarjeta
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¢ Asistiria a una feria gastrondmica en un lugar cercano a Bogota?
70 respuestas

® si
® No
© Tal vez

68



7 S
W 30 son®

ANEXO E.PLAN DE MARKETING DIGITAL

AGENC‘A DE COMUNICACIONES-SUENOS DE MI TIERRA

Plan de
Marketing

Digital

ANALISIS
INTERNO DE
LAMGENCIA

Ser auténtico,y”

personalizar el
servicio.

PRESENCIA |
DIGITAL

Creacion depagina web y
perfil en redes sociales.

DEFINIR EL
ROL
DIGITAL

Va ligado a la‘forma en que
nos  relacienamos _con la

sociedad, a través de los |

medios online.

ANALISIS DE LA
AGENCIA CON EL
ENTORNO ACTUAL

@ Focalizagen qué medio digital se

mueven los clientes potenciales de
la_agencia, en qué redes sociales
estan presentes y las tendencias de
los usuarios digitales.

IDENTIFICAR
LOS OBJETIVOS
SMART

Para incrementar el nimero de
oportunidades de venta, aumentar
la base datos a trayés de captacion
de leads, tener mads visibilidad,
entre Otros.

CREAR UN
PLAN DE
CONTENIDO

plan de contenidos  para
cada canal de comunicacion,
para lograr los objetivos de
la empresa.
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ANEXO F. PIEZAS COMUNICATIVAS, HISTORIA DE VIDA Y RECETAS

Lola Perez

Este espacio serd dedicado para
contar un poco de la historia de
vida de los productores que
participen en los eventos.
Queremos enaltecer y reconocer
parte de la labor que realizan dia
a dia.
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Leeme y conoce como se prepara
un cuchuco de maiz

iNada mas delicioso que las sopitas campesinas!

Ingredientes:
6 1/2 tazas agua

3/4 taza cuchuco de maiz remojado
desde la noche anterior
4 porciones costilla de r

illete cilantr’
anahoria cortada rL'f}i"

taza arveja ve

s frescas o congeladas

beans)
1/2 libra pa amarz o roja pelada 'y
picada
1 diente ajo grande machacado
1/2 cdta sal
Lo dltimo, pero no menos importante,
dedicacion y amor




Leeme y conoce como se prepara
un cuchuco de maiz

iEntre mas rostico y sencillo, mas delicioso!

Dejar remojando el maiz
en un

noche-anterior.

Al otro dia, pasar por un
colador y lavar 3 6 4
veces.

En una olla

convencional, poner el

maiz (remojado,lavado y
escurrido), el agua, la
costilla

& -
grasa, el ramillete de
cilantro, cebolla y la sal.

Cocinar épo"r;'qéﬁ'hin,ums..

Pasado ese tiempo,
retirar el ramillete de
cilantro y cebolla,
desechar.

Incorporar  los  demas
ingredientes, habas,
arvejas, zanahoria, papa

y ajo.

lavada y sin

recipiente con =
suficiente agua desde la

*Verificar 'sabor, agregar

sal al gusto.Dejar hervir.
jar el fuego a medio
y dejar cocinar por

30 minutos 0 mas.Servir

con cilantro picado vy
tajadas de aguacate.

Nota: El secreto de ésta

‘sopa es que el maiz esté

desde la noche anterior.
Las habas y arvejas
deben ser frescas, no
secas.




Leeme y conoce como se prepara
un merengon

iUn postre extranjero que tiene mas pinta de
colombiano!

Ingredientes:

5 claras de huevos
Gotas de jugo de limoén
1 taza de crema de leche (media crema)
1 pizca de sal
2 taza de azicar granulada
Ya taza de azicar pulverizada
2 cucharadita de esencia de vainilla
La magia de este postre, es que le puedes .
agregar todas las frutas que te puedas
imaginar.
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Leeme y conoce como se prepara
un merengon

iUn postre extranjero que tiene mas pinta de
colombiano!

Una hora antes de la
preparacion, dejar los
huevos fuera de la nevera.
Poner papel parafinado en
dos  refractarias  para
hornear.

Calentar el horno a 250°F

Abrir los huevos, separar
las claras y depositarlas en
un recipiente al que
también se le agregara la
sal.
Batir
mezcla.
Anadir el jugo de limon y
seguir batiendo.

intensamente  la

Agregar poco a poco el
aztcar granulada, sin dejar

de batir, hasta que Ila
mezcla tenga una
tonalidad brillante y se
puedan formar picos.

..-...............9’

Depositar la mitad de la
mezcla en uno de los
recipientes con papel de
parafina awy» la  mitad
restafiteé’ en. el otro
recipiente.

Llevar las refractarias al
horno por
aproximadamente 1 hora y
luego dejar ‘enfriar.Aparte,
mezclar la crema de leche
con la esencia de vainilla y
el azicar pulverizada.
Refrigerar.

Para montar el postre, se
pone una capa de
merengue como  base,
luego una de crema vy
rodajas de frutas,
terminando con otra capa
de merengue. Por dltimo
refrigerar.
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ANEXO G

Link hoja de costos:

https://drive.google.com/file/d/1s3MSWTBwIJOKmNwwewzXZKux3holcusp/view?usp=sh

aring
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