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RESUMEN

El presente trabajo propone una estrategia de comunicacién digital para el posicionamiento
de Alnutrisa, microempresa familiar fundada en 2007, y sus productos Carveget, sustituto de

la carne animal cuya fabricacion esta basada en el gluten de trigo.

Como punto de partida, se revisa la teoria de la comunicacion estratégica asi como en el
fendmeno digital y los efectos que este ha tenido en el proceso comunicacional tradicional
de las organizaciones y marcas. También se aborda el branding y el posicionamiento de
marca, como conceptos clave. Posteriormente, se analiza la funciéon de la comunicacién
dentro de las organizaciones y su adaptacion a la nueva realidad comunicacional en el

escenario digital.

El proceso de investigacion incluye tres diagnosticos: el primero aborda la situacion actual y
el manejo de la comunicacién en Alnutrisa; el segundo analiza el manejo comunicacional de
la empresa “Green Products”, considerada el competidor directo de Alnutrisa; el ultimo
examina las buenas practicas comunicacionales de la empresa Pronaca, una de las mas

grandes e importantes compaiiias productoras de alimentos en Ecuador.

Para terminar, a partir de la deteccion de los principales problemas comunicacionales de
Alnutrisa, se proponen estrategias que los superen, mediante acciones coordinadas y

articuladas con las diferentes instancias y canales.

PALABRAS CLAVE:
Alnutrisa, Carveget, estrategia comunicacional, comunicacién estratégica, comunicacion

digital, posicionamiento
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INTRODUCCION

La comunicacién es un eje transversal para el funcionamiento integral de las organizaciones
y, como tal, se ha constituido en un instrumento estratégico de todas sus acciones. Por otra
parte, las nuevas tecnologias de la comunicacion e informaciéon han establecido un nuevo
escenario, al cual debe adaptarse la comunicacion empresarial, en funcién de convertirse

en interlocutores pertinentes del nuevo paradigma sociotecnoldgico.

La presente investigacion propone una estrategia para el posicionamiento de la empresa

productora de carne vegetal Alnutrisa en los canales digitales.

El primer capitulo fundamenta, desde la perspectiva tedérica, la comunicacién estratégica,
asi como el funcionamiento de la comunicacidon como proceso y su aplicacion en el entorno
organizacional. También se abordan la comunicacion estratégica en las organizaciones —
tanto a nivel conceptual como operativo— y el concepto de marca como elemento

susceptible de manejo estratégico y posicionamiento en la mente de los publicos.

En el segundo capitulo se aborda el crecimiento tecnolégico y la transformacion de los
procesos comunicativos de la sociedad actual, a raiz de la consolidacion de los entornos
digitales. Se analiza la adaptacion de las empresas a los cambios surgidos a partir de la
web social, necesarios para poder sobrevivir en el contexto y convertirse en interlocutores

validos de las conversaciones de sus publicos.

El ultimo capitulo presenta la realidad organizacional y comunicacional de Alnutrisa, una
empresa pequefia y familiar, examina las practicas comunicacionales de empresas
perteneciente al sector alimenticio y propone una estrategia de comunicacion digital que
articula las acciones y los canales existentes, con el fin de posicionar a la marca Carveget

en la mente de sus consumidores.



CAPITULO 1
COMUNICACION ESTRATEGICA

La comunicacion articula, hoy en dia, el funcionamiento integral de las organizaciones vy
constituye, por ello, un eje estratégico de todas las acciones que implementa. Con el fin de
sentar las bases del manejo estratégico de la comunicacion en las organizaciones, es
indispensable, ademas, revisar algunos temas fundamentales, tales como: el
funcionamiento de la comunicacion como proceso y su aplicacion en el entorno
organizacional; la comunicacién estratégica en las organizaciones, tanto a nivel conceptual
como operativo; y, la marca como concepto susceptible de manejo estratégico y

posicionamiento en la mente de los publicos.

1.1 La comunicacion como eje articulador de las organizaciones

Dentro de toda organizacion la comunicacion esta presente, aunque no esté consciente de
su presencia. Todas las organizaciones tienen un discurso, tienen algo que contar, es decir
algo que comunicar. La comunicacidn siempre esta presente en las organizaciones; uno de
los axiomas de la comunicacion afirma que es imposible no comunicar. Absolutamente
todo comunica; aun cuando alguien no quisiera hacerlo, esa decision ya comunica algo. Se
puede, por tanto, considerar a la comunicacién como un fendmeno connatural para el ser
humano y su entorno social, asi como para las organizaciones, en tanto conglomerados de

personas.

La palabra comunicacion proviene del latin communicatio y significa hacer comun. El
comunicador trata de establecer una especie de comunidad con el receptor. Asi, la
comunicacion se refiere a la transmisién de informacion mediante simbolos comunes, y
a su comprensioén (Chiavenato, 2009, p. 308).

Al entender a la comunicacion como un proceso fundamental del ser humano, se puede
argumentar la importancia de la comunicacion dentro de una organizacion. Este intercambio
de ideas, pensamientos e informacién constituye una herramienta para la resolucion de

problemas, la toma de decisiones, la creacién de motivacion y cultura organizacional.

Ademas, la comunicacién crea conexiones y relaciones entre las personas, lo que permite
que las organizaciones trabajen de mejor manera y se establezcan en un mercado
determinado. La comunicacion permite que todas las areas de la empresa articulen sus

acciones y trabajen como un todo, que sus publicos internos conozcan la filosofia



corporativa, asi como las funciones especificas que deben desempenar. Todo esto permite
que los colaboradores generen un sentido de pertenencia e identidad cultural diferenciadora
—la cultura organizacional-, afiancen su motivacion y compromiso laboral, y que la
organizacién adquiera una ventaja con respecto a sus competidores y alcance los objetivos

que se ha planteado.

Para una organizacion es importante entender a la comunicacion como un proceso profundo
y complejo, tomando en cuenta factores externos e internos de la propia organizacion que

pueden influir en él.

La comunicacion cuando se aplica en las organizaciones es denominada comunicacion
organizacional. Esta comunicacion se da naturalmente en toda organizacion,
cualquiera que sea su tipo o su tamafio y en consecuencia no es posible imaginar una
organizacion sin comunicacion. Bajo esta perspectiva, la comunicacion organizacional
es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una
organizacion, y entre ésta y su medio (Fernandez, 2007, p. 27).

Como se puede ver, la comunicacion es un elemento fundamental en la organizacion. Sea
para establecer relaciones dentro de la organizacion —a lo que se conoce como
comunicacion interna—, o para establecer relaciones con los publicos externos de la

organizacién —lo que se denomina comunicacion externa—.

Capriotti (2009), en su libro Branding Corporativo, establece tres niveles de la comunicacion
corporativa denominados a partir de los grandes canales que tiene una organizacion para
comunicarse y relacionarse en el entorno; vistos desde otra perspectiva, son las tres fuentes
de informacion que los publicos tienen sobre una organizacién: los medios de comunicacion

masiva, las relaciones interpersonales y el contacto directo con la organizacion.

A través de estos canales, los publicos reciben dos tipos de informacion: la informacion
socialmente mediada —aquella que ha sido no solo transmitida sino filtrada y modificada
por otras fuentes, al pasar por un proceso de “seleccion, interpretacion y
acondicionamiento”™- y la informacién directamente experimentada —que se obtiene a
partir de la experiencia personal de los publicos con las organizaciones, sin la intervencion
de los medios de comunicacion—. En este ultimo caso, es posible que el individuo, dado su
acercamiento directo, pueda reconocer las discrepancias entre el “hacer” y el “decir” de la
empresa (Capriotti, 2009, pp. 45-46).

La transmisidon de mensajes es una manera de modificar la percepcién de los publicos de la
organizacién y es importante conocer las particularidades de funcionamiento de este

proceso en cada canal de comunicacién. En la comunicacion masiva, el publico recibe



informacion referente a la organizacién proveniente de la empresa o de su entorno: la
informacioén que la empresa comunica a sus publicos, los mensajes emitidos masivamente
por sus competidores, noticias sobre el sector al que pertenece la organizacidon y otros

mensajes relevantes que puedan afectarla.

Los medios se establecen como un canal que puede ejercer una importante influencia
en los publicos de la organizacién y que proveen al individuo de informaciones sobre
aquellos ambitos que se encuentran fuera de su alcance personal, vy
fundamentalmente del entorno general, por lo que contribuyen a conformar la realidad
general en la que vive el sujeto (Capriotti, 2009, p. 48).
Ademas, es importante tomar en cuenta que los medios masivos pueden condicionar la
imagen mental que los individuos tengan sobre una organizacion, en la medida en que: (1)
sean el unico canal de contacto con una realidad que les es ajena y (2) el medio constituya
un referente de credibilidad para el consumidor de sus contenidos (Capriotti, 2009, pp. 47-

48).

En cuanto a las relaciones interpersonales, en el diario vivir las personas interactuan unas
con otras para intercambiar informacién y ejercer mutua influencia, intencional o no: “En la
interaccion cotidiana, las relaciones interpersonales juegan un papel importante en la
formacion de la imagen de una organizacion, ya sea por la influencia del propio canal o bien
por el contenido de la informacion transmitida” (Capriotti, 2009, p. 50). Esta interaccion entre
individuos se caracteriza por ser directa —pues no existe un medio técnico entre emisor y
receptor—, bidireccional —por la posibilidad de una respuesta inmediata— y fuertemente
emocional —por la cercania afectiva de las personas—. Por esta razoén, la percepcion de un
individuo sobre la organizacion puede influir fuertemente en la percepcion de sus cercanos

sobre ella.

Finalmente, a partir de la experiencia personal los publicos tienen un contacto directo con la
organizacién. Es importante mencionar que esta relacion directa constituye un referente
experiencial con mayor nivel de fiabilidad que las suposiciones provenientes de los medios
de comunicacion o las relaciones interpersonales, por lo cual ejercera una influencia

decisiva en la formacion de la imagen sobre la organizacion.

Este es un nivel de informacién fundamental para los publicos de una organizacion,
porque los individuos juzgan a la organizacién directamente, sin la intermediacién de
los medios de comunicacién masivos o de las relaciones interpersonales. Por ello, las
percepciones en esta area son muy relevantes e impregnan todas las estructuras de
interpretacion del individuo (Capriotti, 2009, p. 52).



Con lo mencionado anteriormente se puede entender la importancia que tiene la
comunicacion en la organizacioén y la influencia en la percepcién que sobre ella tienen sus

stakeholders.

1.2 Proceso de la comunicacion

En un principio, el proceso de comunicacién se forma a partir de tres elementos principales:

emisor, mensaje y receptor .

EMISOR MENSAJE RECEPTOR

(quién habla) (discurso) {quién escucha)

Figura 1. Modelo basico de comunicacion

Fuente. Elaboracién propia

Sin embargo, con el paso del tiempo, ha sido necesario tomar en cuenta otros elementos
gue son fundamentales para que el proceso de la comunicacion sea efectivo. Entre esos

estan fuente, codificacién, canal, decodificacién, receptor, realimentacion y ruido.

Menssaje Mensaje difi
Y ifi-
Fuente ! COdificacion rm— Cana D:’:;(m

Receptor

Figura 2. El proceso de comunicacion

Fuente: Libro Comportamiento Organizacional de Chiavenato (2009)



Segun Chiavenato (2009), el proceso de comunicacion empieza con un objetivo —es decir,
con un mensaje— que sera transmitido desde el punto de partida (emisor) hasta un punto de
llegada (receptor). Para esto, el mensaje es codificado —se convierte en un conjunto de
simbolos— y es transmitido a través de un medio, que es el canal, hasta el receptor, quien
traduce —decodifica el mensaje—. El resultado de este proceso es la transferencia de

significados de una persona a otra.

Hay un elemento mas que se considera dentro de este proceso: la realimentacion, que se
da cuando el receptor se convierte en el emisor de un nuevo mensaje y lo envia al emisor,
constituido como el nuevo receptor. La realimentacion o feedback indica si el mensaje fue

comprendido.

Por otro lado, el ruido es un factor presente —aunque no deseable— en el proceso, pues
puede distorsionar el mensaje. Puede deberse a factores externos o propios de los

componentes del sistema y afectar a cualquier momento del proceso.

Es importante conocer este proceso de comunicacién y proyectarlo a entornos corporativos,
para asi entender la comunicacién en las organizaciones. En este caso, el emisor viene a
ser la organizacidn; el receptor, sus publicos —ya sean clientes, proveedores, colaboradores,
entre otros—. El canal serd el que la empresa decida, como por ejemplo, medios de
comunicacion tradicionales o plataformas digitales. El ruido engloba, entre otros, la
infoxicacion producida por otros agentes en busca del mismo publico, con la que la
organizacién debe competir para hacerse escuchar. La realimentacion seria la respuesta de
los publicos: un buen comentario acerca de la empresa o la accion de compra de un

producto o la utilizacion de un servicio.

1.3 La comunicacion estratégica en las organizaciones

Pérez (2012) establece que la comunicacion no es neutral y que, como se planted
anteriormente, a medida que se da un proceso de comunicacion, también se ejerce un
poder de influencia y existe la posibilidad de modificar percepciones sobre la realidad para
producir acciones. En otras palabras, la comunicacion tiene poder y este viene a ser
superior del que se suele conceder y puede ser ‘domado’ si se actua/comunica
estratégicamente. “La comunicacién, como todo poder, debe ser administrado con criterios
estratégicos, del mismo modo que también hay que someterlo a unas reglas de juego”
(Pérez, 2012, p. 448).



Para entender que la comunicacion representa un poder que se debe administrar es
importante comprender que los negocios, el marketing y las politicas son procesos de
intercambio que muy dificilmente se pueden realizar sin la comunicacién. EI management
contemporaneo propone administrar estratégicamente la direccién de una organizacién y se
deberia hacer lo mismo con la fuerza de la comunicacion. “Hablar de la administracién del
poder de la comunicacién nos lleva indefectiblemente a la comunicacion estratégica” (Pérez,
2012, p. 448).

La forma de interaccion simbdlica que denominamos comunicacion merece el
calificativo de estratégica cuando el emisor la decide y preelabora conscientemente de
antemano, de cara al logro de unos objetivos asignados, teniendo en cuenta el
contexto de la partida y las tendencias politicas, econdmicas, socioculturales vy
tecnoldgicas, y, sobre todo, las posibles decisiones/reacciones de aquellos publicos-
receptores que con sus cursos de accion puedan favorecer o perjudicar el logro de
dichos objetivos (Pérez, 2012, p. 448).

La comunicacion estratégica puede resolver problemas o maximizar oportunidades, sirve
para dirigir el poder de la comunicacion y asi incidir en los resultados de este proceso para
que vayan de la mano con los objetivos planteados. Para explicar la importancia de la
comunicacion estratégica en el mundo de la empresa y de las instituciones, Pérez (2012, p.
462) establece dos principios fundamentales que, aunque sean obvios, son muchas veces

olvidados en la practica:

1) “Los negocios, la politica y el marketing son procesos de intercambio y una parte de

esos intercambios son simbdlicos, es decir, comunicativos”.

La sociedad mediatica actual aspira ser dialogante y, en ese sentido, sustituye cada
vez mas la interaccion fisica por la interaccion simbdlica. Aqui es necesario pensar
en dos cosas: en qué intercambios (internos o externos) de la organizacion esta
presente la comunicacién —o mejor, en cuales no esta presente—; y si estos procesos
se desarrollan de forma espontanea y natural, o si estan programados vy

gestionados.

2) “Todo comunica: la cuestion no es comunicar o no comunicar, sino hacerlo de forma

profesional y controlada o hacerlo mal”.

La conviccidon de no tener un plan de comunicacién o no realizar proyectos en esta
area contradice dos axiomas: (1) todo comunica y (2) es imposible no comunicar,

sobre los cuales ya se hablé anteriormente. Es aqui donde la alta direccion de una



organizacién debe entender la importancia de manejar adecuadamente la

comunicacion.

Como se sabe, el éxito de la comunicacién organizacional esta influenciado por factores
externos e internos. El manejo estratégico se encarga de que el proceso comunicativo sea
efectivo y adecuado. Para efectos del presente trabajo, es particularmente importante el

caracter estratégico de la comunicacién externa.

La comunicacién externa es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos (accionistas, proveedores,
clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicacion, etc.)
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen
favorable o a promover sus productos o servicios (Fernandez, 2007, p. 111).

Es fundamental que una organizacion pueda mantener buenas relaciones con sus publicos
externos, factor que aportara a la consecucion de sus objetivos, a su posicionamiento en el

mercado y a una favorable percepcién de su marca.

Cuando una organizacion implementa la comunicacion estratégica, en un mercado poblado
por multiples competidores, tiene la posibilidad de convertir los vinculos (relaciones con sus
publicos externos) en una ventaja competitiva. “La tarea de la comunicacion estratégica
puede ser descrita como la gestion integral de la marca de las organizaciones” (Tironi y
Cavallo, 2007, p. 27).

Se ha hablado del término ‘marca’ de manera general, pero conviene profundizar alrededor

de su concepto y su manejo estratégico.

1.4 La marca y su gestion estratégica

El origen de las marcas se remonta a tiempos ancestrales. Usualmente, el ganado se
marcaba con hierro candente, de modo que, al pastar los animales en terrenos comunales,
se pudieran diferenciar de los ajenos. Con los afios, el concepto primigenio se ha ido
transformando hasta convertirse en una construccion mental y estratégica de las
organizaciones, productos, servicios, lugares, politicos, etc. Cheverton (2007) plantea que,
ironicamente, en un principio la marca declaraba los derechos de propiedad y significaba
‘quitele las manos de encima’ mientras que, en la actualidad, lo que buscan las marcas es
que la gente ‘ponga sus manos encima’ de ellas a través del consumo de un producto o

servicio.



Velilla (2010) afirma que “la misma estrategia de diferenciacién y atribucion se detecta en
las vasijas etruscas, griegas o romanas, o en la porcelana fina de la Francia del siglo XVII”
(p- 25). Sin embargo, se considera que la marca comercial nace en la Edad Media en los
signos identificativos de los profesionales de la orfebreria o las telas. Velilla (2010)
establece que en estos origenes ya se encuentran algunos rasgos fundamentales de la
marca: propiedad, diferenciacion, referencia a calidad, proteccion legal, etc. Con la llegada
de la revolucion industrial se potenciaron estas tendencias, pero no es sino hasta inicios del
siglo XX que el concepto de marca se vuelve mas amplio y complejo, debido al inicio de la
produccién seriada y masiva a gran escala. Y es ahi donde la marca empieza a jugar un rol

fundamental, que se examinara a continuacion.

Es necesario comprender que la marca corporativa no solo es la parte visual. Es mas
complejo que eso porque es una entidad intangible que se gestiona estratégicamente para
tener un impacto y asi permanecer en la mente de los consumidores. Segun Capriotti
(2007), en la composicion de una marca existe una parte que “elabora y propone un sentido
de la marca” —que viene a ser la organizacion— y se representa como emisor. Y también
existe otra que “interpreta y otorga un sentido a la marca” —constituida por los publicos—y se
representa como el destinatario. En este “contrato de sentido” entre la organizacion (emisor)
y el publico (destinatario) se observa que —aun en la composicion de la marca de una
organizacién— el publico externo juega un rol fundamental, porque este es el agente que, de
cierta forma, le da sentido a la marca. Una razén mas de porqué es necesario tener una
buena comunicacion externa y estratégica para que esta relacion se pueda establecer de la

mejor manera.

Cheverton (2007) establece tres caracteristicas principales de una marca:

1. La marca como una garantia de autenticidad. En un mercado inestable, la
autenticidad juega un rol importante para distinguir a la marca frente a una
competencia. Por ejemplo, un fabricante de prendas de vestir puede incorporar
etiquetas, botones u otros elementos marcarios en sus productos para dificultar las
falsificaciones y caracterizar sus disefnos.

2. La marca como un compromiso de prestaciones. Mientras mas alto es el precio o
mayor es el riesgo asociado con la compra, mas importante sera el compromiso de
responder a las necesidades del consumidor segun el ofrecimiento de la marca.
Como un ejemplo ilustrativo, se puede mencionar la garantia que los fabricantes de
vehiculos automotores ofrecen a sus compradores: si en los primeros kildbmetros o

afos de vida util del producto no se cumplen las expectativas, el consumidor cuenta



con la posibilidad de que se repare o sustituya el auto, de manera que su inversion
quede respaldada.

3. La marca como satisfaccién. Las marcas pueden provocar una sensacion de placer
o autosatisfaccion en el consumidor. Esta caracteristica esta ligada con el caracter
social que la posesién de los productos de una marca otorga a quien los posee. La
autoconfianza del consumidor se incrementa en la medida en que la marca le provee
de un estatus social determinado, relacionado con las cualidades y caracteristicas
reflejadas por la marca. Para ilustrar este enunciado, se puede mencionar los
teléfonos celulares, cuya posesion visibiliza un estrato socioeconémico, con sus
propias practicas sociales inherentes, que se distingue de los demas usuarios con

bienes similares.

Segun se puede apreciar, las marcas se han ido configurando como elementos mas
complejos, ligados a una carga emocional y un nivel de recordacion por parte de las
personas: “La carga emocional es una compleja mezcla dentro del mensaje enviado y del
impacto de ese mensaje en las creencias y necesidades del consumidor” (Cheverton, 2007,
p. 21).

De hecho, uno de los conceptos mas fuertes en el manejo estratégico de las marcas es su
capacidad de ubicarse dentro de la mente de las personas, gracias a los mensajes
comunicacionales provenientes de la organizacion que las gestiona y las diversas
interacciones que los consumidores tienen con la marca. A esta caracteristica se la conoce

con el nombre de “posicionamiento de marca”.

Capriotti (2007, pp. 90-93) menciona dos enfoques para el posicionamiento de marcas: el
posicionamiento como constructo de emision (avalado por autores como Kotler) —en el cual
se privilegia el posicionamiento planificado por parte de la marca y las acciones que ejecute
para conseguir ubicarse en la mente de los pubicos— y el posicionamiento como constructo
de recepcion (sustentado por Ries y Trout) —segun el que los publicos tienen la ultima
palabra, pues debe medirse como un fenémeno de percepcion y opinion—. Para efectos del
presente trabajo, se utilizara el segundo enfoque por dos motivos: en primer lugar, los
medios digitales son espacios de interaccion en los que los consumidores tienen un rol
activo y protagonico, asi como influyente frente a sus pares; por otra parte, el éxito o fracaso
de la estrategia se determinara a partir del posicionamiento en la mente de los

consumidores, después de la fase de intervencién.

10



Para entender como se da un manejo estratégico de las marcas es importante entender el
concepto de esta carga emocional que tienen. La carga emocional que seguramente
conseguira una marca es el resultado de: 1) lo que la marca hace para comunicar su
quehacer (comunicacion institucional), y 2) la forma en que los consumidores se relacionan
con la marca (interaccién) (Cheverton, 2007, p. 30). Las marcas que tienen mas éxito son
aquellas que logran juntar estos dos factores; es decir, lograr la interaccién del consumidor
a través de la comunicacion con la marca, en la direccion del posicionamiento pretendido y

su carga emocional.

Una buena estrategia de marca buscaria generar en la mente del consumidor un grupo
de asociaciones distintivas y preferenciales que ayuden a hacer mas visibles los
valores, atributos y beneficios que dan sustento a la promesa de marca, y habra de
hacerlo de manera tal de poder conquistar su favor (Avalos, 2010, pp. 21 - 22).

Tironi y Cavallo (2004) establecen que una marca poderosa siempre se sustenta en una
fuerte identidad, la cual nace y se fundamenta en los valores, la cultura y el estilo de la
compafia y como esta se ve y se quiere comunicar (p. 104). También esta constituida por
“‘un conjunto de atributos asumidos como propios de la institucién” (Chaves, 2005) que
define un perfil de identidad que la organizacion crea para darse a conocer (Capriotti, 2007).
Deben existir valores con los cuales el publico pueda identificarse. Se dice que la marca es
actualmente uno de los activos mas importantes de una organizacién, no se puede manejar
a una organizacion sin tener un concepto, por esto es tan importante entender el valor de la
marca y como ésta comunica la identidad de una empresa. Adicionalmente, sin embargo,
hay que considerar que pueden existir caracteristicas especificas de la marca de un
producto que se afadirian al repertorio de atributos propios de la organizacion que la

gestiona.

Toda identidad —entidad social Unica e irrepetible— tiene marca, es marca. A falta de
simbolo, el nombre mismo ya lo es. Establece la propiedad de todo lo que se hace bajo
su signo, tanto productos como cualquier otro acto y de forma inevitable construye
imagen. Dicho de otra forma, una marca es el nombre y simbolo que representan —en
ausencia— la razén de ser de la empresa, su unicidad, sus valores y atributos e incluso
la visién de futuro (Costa, 2009, p. 163).

En el contexto de los medios digitales, el manejo estratégico de la identidad, la marca y su
posicionamiento, se articulan a partir de la comunicacion, entendida como un conjunto de

acciones multilaterales que se abordaran de manera mas profunda en el siguiente acapite.
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CAPITULO 2
LA COMUNICACION EN EL ENTORNO DIGITAL

La llegada de la era digital ha permitido un crecimiento tecnolégico nunca antes visto. La
tecnologia ha invadido todos los procesos productivos y comunicacionales de la vida actual
(Jodar, 2009) y ha mejorado la calidad de los servicios existentes, asi como propiciado la

aparicion de nuevos servicios.

A continuacion se presenta, de manera general, el fendmeno de la era digital con el fin de
contextualizar el funcionamiento de las plataformas tecnoldgicas y comunicacionales que
seran el escenario de la propuesta de este trabajo. Adicionalmente, se revisan diferentes

tipos de estrategias comunicacionales digitales y su légica de funcionamiento.

2.1 Hipertextualidad, interactividad y multimedialidad

En sus inicios, la World Wide Web se convirtié en un espacio de publicacion de contenidos:
primero, académicos y, con el paso del tiempo, comerciales. “La web 1.0 evoluciond, y entre
el afio 2000 y 2001 experimentd un crecimiento muy importante impulsada por la fiebre de
los negocios en la web y transformandola en la web 2.0” (Becerril-Isidro et al., 2012). Ya a
partir de entonces, se caracteriza a los contenidos digitales segun tres cualidades que se
habrian de potenciar en la segunda etapa de desarrollo de la Web: la web social. Estas tres

cualidades son: la hipertextualidad, la interactividad y la multimedialidad.

Se considera al hipertexto como un sistema de escritura y expresion electronico que
organiza la informacion y la ficcion de modo no lineal, gracias a una estructura constituida
por nodos y enlaces (Marta-Lazo y Gabelas, 2016). Esta hipertextualidad permite a los
usuarios navegar a través de los recursos interconectados de manera deliberada por los

desarrolladores de una pagina o sitio determinados.

Orihuela (2013), en su ponencia “Ensefar y aprender a escribir hipertextos: experiencias
docentes”, explica que la hipertextualidad es un requisito para la interactividad en la medida
en que el usuario elige sus opciones e itinerarios de exploracion. Pero el concepto de
interactividad, segun autores como Marta-Lazo y Gabelas (2016), implica no solamente una
participacién activa de los ‘interactuantes’ con una maquina-programa o interfaz, sino que
también se entiende como un proceso que se da entre seres humanos, sea cual sea su rol

en el proceso comunicativo: entre autores y receptores, entre coautores, o entre usuarios.
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La ultima caracteristica de la digitalidad es la multimedialidad, entendida como la
convergencia de todo tipo de informacion en un Unico soporte —imagenes, sonidos,
palabras—. “Desde la perspectiva de la comunicacion digital la multimedialidad realza la
experiencia del usuario, el cual puede interactuar con textualidades complejas donde se

cruzan y combinan diferentes lenguajes y medios” (Scolari, 2008, pp. 100-101).

Las tres caracteristicas revisadas no existen de manera individual e independiente, sino que
estan estrechamente relacionadas, tal como lo explican Marta-Lazo y Gabelas:

La narrativa digital surge y fluye en el hipertexto, en un soporte multimedia, con la
utilizacion de diferentes codigos y lenguajes (textuales, gréaficos, visuales, sonoros,
audiovisuales). La interaccién posibilita la intervencion del usuario como emisor,
productor, curador y distribuidor de contenidos, propios o ajenos. El mapa de
interacciones es multidireccional, descentralizado, dinamico y movil (Marta-Lazo y
Gabelas, 2016, p. 43).

2.2 La web social

En sus origenes, la Web se estableci6 como un repositorio de informaciéon. Si bien su
arquitectura tecnoldgica era abierta, no todos los usuarios estaban en la capacidad
tecnologica de utilizarla como un verdadero canal de publicacién informativa. Se requeria,
por tanto, la participacion de profesionales del area tecnolégica para poner en contacto a un
emisor —que, usualmente, tenia poder econémico— con las todavia incipientes audiencias
del nuevo escenario. Pero hacia fines de los afios noventa del siglo pasado y los albores del

presente siglo, aparece una tendencia sociotecnoldgica conocida como la Web 2.0.

Pardo (2007) manifiesta que en 1999 nace Napster, servicio de intercambio de musica entre
usuarios (P2P o peer to peer); ese mismo ano nace Blogger, una de las primeras
plataformas para la publicacién de blogs y no es hasta 2001 que aparece su principal
competidor, Movable Type. En ese afio también se crea Wikipedia. Todas estas nuevas
plataformas se convirtieron en paradigmas de la transformacién que estaba dandose, pues
propusieron los fundamentos de la creacién colaborativa de contenidos y otros principios
sobre los que se levantd la Web social: “En ese momento, escasas aplicaciones ofrecian
espacios abiertos de acceso, escritura y produccién de contenidos de valor afiadido en
forma gratuita. La base de participacién de los anteriores productos era muy limitada”
(Pardo, 2007, p. 27).

Ademas, Pardo (2007), basado en el articulo original de O’Reilly (2005) sobre la Web 2.0,

plantea siete principios constitutivos de las aplicaciones Web 2.0:
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1.

La World Wide Web como plataforma. La industria tradicional del software
computacional se comercializa, con una perspectiva de exclusividad, como un
paquete de derechos propietarios bajo la idea de obsolescencia planificada. En la
Web 2.0, esta dinamica cambia para beneficiar a los consumidores: “Las nuevas
compafiias ofrecen software gratuito, utilizando a la Web como plataforma. Asi, las
herramientas y sus contenidos existen en la propia Web y no en la computadora del
usuario. El concepto de webtop opuesto al de desktop es apropiado para explicar

este fendmeno comercial’ (Pardo, 2007, p. 28).

El aprovechamiento de la inteligencia colectiva. Ademas de consumir contenidos de
manera tradicional y pasiva, el entorno Web 2.0 permite a los usuarios contribuir de
forma activa, creando y aportando sus contenidos (Pardo, 2007, p. 29). El ejemplo
mas claro de este principio es Wikipedia, un espacio en donde cualquier persona
puede aportar con la creacion de la pagina de un término o editar los contenidos
existentes. Los usuarios, por tanto, se convierten en “co-desarrolladores” de la
plataforma. Si bien este modelo puede ser fuente de falencias, pues sitia en un
mismo lugar a escritores aficionados y profesionales, es la propia comunidad de
colaboradores la que ejerce una funcién de verificacion y edicion, que garantice la
calidad del producto. Por otra parte, el etiquetado de los contenidos, provisto por los
propios usuarios que los generan y/o publican, es la base para que los motores de
busqueda y, mediante ellos, los consumidores de esa informacion encuentren los

contenidos de una manera inteligente.

La gestion de la base de datos como componente basico. Infoware es un término
apropiado para este principio y quiere decir ‘software de datos’. El ejemplo mas claro
de esto es la plataforma Amazon que, desde sus inicios, articula informacion de
miles de productos, fabricantes, servicios de courier, envios y clientes, quienes no
solamente proveen datos sobre sus demandas, sino que ofrecen informacion no
declarada sobre composicion familiar, tipos de productos que consumen, nivel de
ingresos, entre otros: “La administracion de los datos en Amazon es su competencia

basica y parte esencial de la riqueza del servicio” (Pardo, 2007, p. 30).

El fin del ciclo de las actualizaciones de version del software. En este caso, se
rompe con el modelo inicial de comercializacion de software, del cual ya se hablo
anteriormente. Ahora las aplicaciones pasan a ser un servicio de uso gratuito, que

funciona en la propia Web y en combinacion con la informacién. Esto demuestra un
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cambio de modelo de negocio y representa una de las mayores ventajas para el
usuario. No hay que ignorar, sin embargo, que la ‘gratuidad’ muchas veces implica
entregar datos personales, que luego pueden ser capitalizados por las companiias

2.0 para sus fines comerciales o publicitarios.

Modelos de programacion ligera. Busqueda de la simplicidad. La idea de este
principio es disminuir la complejidad técnica del soffware y demostrar que menos es
mas: “La simplicidad genera formas creativas de reutilizar la programacion hacia la
estandarizacion, integracion y usos bajo demanda, siempre pensando en la inclusion
del usuario como productor de contenidos” (Pardo, 2007, p. 31). Ejemplo de esta
caracteristica es la plataforma WordPress, que prevé los componentes y las
funciones tipicas de cualquier proyecto web, independientemente de su naturaleza:
periodistica, corporativa, social, comercial. Eso facilita la modularizacion y la
estandarizacion que ha convertido a esta plataforma en lider de la publicacién de

sitios web.

El software no limitado a un solo dispositivo. La utilizacion de aplicaciones 2.0 no se
limita a las computadoras, portatiles o de escritorio (Pardo, 2007, p. 32). La
proliferacién de celulares inteligentes, tabletas y otros dispositivos exige la
adaptacion de las plataformas a los nuevos tamafos, formatos, usos y estandares

técnicos

Ricas experiencias del usuario. Las aplicaciones Web 2.0 ofrecen una experiencia
diferente a los consumidores: “Una de las experiencias de usuario de mayor calado y
popularidad son los blogs. La facilidad de creacion, productividad, posibilidad de

indexacién y visibilidad en los buscadores justifican su éxito” (Pardo, 2007, p. 32).

7 principios
constitutivos de las
aplicaciones Web
2.0.

La World Wide
Web como
plataforma

La gestion de la
El base de datos El fin del ciclo de

. Modelos de El software no
aprovechamiento las actualizaciones - .
como . programacion limitado a un solo .
de la inteligencia de version de . . del usuario
componente ligera dispositivo

colectiva software

basico

Ricas experiencias

Figura 3. Los 7 principios de las aplicaciones web 2.0

Fuente: Elaboracién propia
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En resumen, la Web 2.0 propone un conjunto de aplicaciones que funcionan en el
ciberespacio, se pueden utilizar en multiples dispositivos, se actualizan automaticamente y
permiten la participacién colectiva y rica de los usuarios, gracias a nuevos modelos de

gestion, de funcionamiento técnico y de experiencia:

Podriamos decir que hoy dia, nos referimos a Internet cuando hablamos del hecho de
tener acceso a una conexién a la red, al servicio que contratamos, mientras que
hablamos de Web 2.0, cuando nos referimos a todas las tecnologias, plataformas y
software que nos permiten interaccionar y compartir en redes: aplicaciones, servicios,
prestaciones, posibilidades y herramientas que podemos encontrar una vez estamos
conectados y la forma de hacerlo (Vela, 2013, p. 21).

2.3 Plataformas digitales y medios sociales

El modelo basico de la Web 2.0 es multidireccional, lo cual implica que muchos producen
para muchos; es decir, cualquiera puede producir o consumir. La informacion esta al
alcance de todos aquellos con la posibilidad de acceso: cada persona tiene la posibilidad de

consumirla, interpretarla, transformarla y compartirla nuevamente.

Frente a ese modelo unidireccional que nos convierte a todos en consumidores de un
mismo mensaje sin segmentacion ni distinciéon alguna, aparecen las plataformas que
permiten que los usuarios multiples niveles de comunicaciéon, de compartir contenidos,
dicho de otro modo, de segmentar esa informacién, de fraccionar y sobre todo, de
hacer de la informacién un mensaje multidireccional, es decir, hemos pasado de un
modelo de comunicacion de masas, a un modelo de comunicacion social... (Vela,
2013, p. 23).

El rol entre productores y consumidores de la informacién es intercambiable, por lo que es
mas adecuado hablar de “prosumidores”, término acufiado por Alvin Toffler en 1980, cuyo
concepto fusiona el rol de ambos actores comunicativos. En este nuevo espacio de la
comunicacion 2.0, los consumidores dejan de ser pasivos y se vuelven consumidores
activos; en palabras de Vela (2013), en su libro Social Media Manager, los consumidores se
vuelven mas inteligentes cuando, antes de comprar, acuden a la Web para informarse sobre
el producto, la marca y la empresa. Este ejercicio consiste en leer opiniones y consultar con

otros consumidores y usuarios expertos.

Sanchez, Botero y Giraldo (2012) establecen que, en la actualidad, las personas utilizan la
Web como un medio para contar historias a otras personas, a partir de su experiencia
cotidiana. Ademas, las personas han cambiado sus habitos y practicas con la incorporacion

de herramientas y dispositivos digitales, lo que Lévy (1999) denomina la virtualizacion,
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entendida no como una solucién estable, sino como un desplazamiento del centro de
gravedad de una empresa: en vez de ser un lugar, un conjunto de plazas laborales o un
cronograma, pasa a ser un sistema de coordinacion entre actores y tareas, que se puede

desarrollar de manera remota (Lévy, 1999, pp. 19-20).

La incidencia de la virtualidad en el desarrollo de nuevos modelos de comunicacion e
interaccién social es manifiesta. Si bien hemos llevado a la virtualidad esquemas de
funcionamiento de nuestra cotidianidad y de nuestras relaciones, también hemos
empezado a trasladar los modos de interaccién, que se han generado en la red, a
nuestras relaciones y modos de interactuar personal y socialmente (Sanchez, Botero y
Giraldo, 2012, p. 70).
La confianza y credibilidad que los usuarios depositan en los lideres de opinion, en
blogueros expertos o, simplemente, en otros usuarios es mucho mayor a la que depositan
en la propia marca, empresa o producto. “Por ello, las mejores herramientas de fidelizacién
y captacion en los medios sociales son la conversacion, la transparencia y la interaccion”

(Vela, 2013, p. 22).

El fundamento funcional de la web social es, como se ha visto, la existencia de plataformas
de publicacion e interaccién, que son el espacio que los usuarios tienen para poder buscar,
generar y compartir informacion, dar una opiniéon y mantener una conversacion. Segun Van
Dijck (2016), es imposible delimitar con precisién los diversos tipos de plataformas de
medios sociales debido a su naturaleza hibrida, pero clasificarlas es posible mediante la
identificacion de sus objetivos y su manera de construir distintos nichos de socialidad y

creatividad.

Por un lado, existen plataformas denominadas “sitios de red social” (SNS - social network
sites). Estos sitios privilegian el contacto entre personas, sea como individuos o como parte
de una colectividad; promueven conexiones de distinto tipo: personales, profesionales o
geograficas y la formacion de vinculos entre sus participantes (Van Dijck, 2016, p. 15). Las
redes sociales son parte de las herramientas que mas destacan, como lo dice Vela.
Ejemplos de redes sociales serian: Facebook, Google+, Tuenti, Linkedln, Snapchat,
WhatsApp, entre otras. Los mensajes en este tipo de sitios no suelen mantenerse vigentes

por mucho tiempo; es decir que son fugaces.

Por otro lado estan los sitios dedicados al “contenido generado por los usuarios” (UGC -
user generated content). Estas plataformas son herramientas que priorizan la generacion,
difusiéon y comparticion de contenido amateur o profesional (Van Dijck, 2016, p. 15). Segun

el tipo de contenido que se publica en ellas se puede hablar de: texto escrito —como los
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blogs o microblogs, gestionados por plataformas como WordPress, Tumblr, Blogger, Twitter,
entre otras—, imagenes —entre las cuales se puede mencionar a Flickr, Google Photos,
DeviantArt, Pinterest, Instagram, por ejemplo—, videos —dentro de las que destacan
YouTube, Vimeo, Dailymotion—, documentos o presentaciones -tales como Prezi,
Slideshare, Scribd—. (Sanchez y Pintado, 2010).

Aunque cada plataforma tiene su objetivo, se han incorporado nuevas funcionalidades que
enriquecen la experiencia del usuario. Por ejemplo, Instagram es una red social donde,
ademas de compartir imagenes, se puede comentar sobre ellas. Un blog, disefiado para
escribir noticias, reflexiones y opiniones sobre algun tema, es también un espacio para crear
didlogos y conversaciones, que pueden fomentar la formacion espontanea de comunidades
virtuales. Facebook, una de las redes sociales mas usadas, ademas de permitir el contacto
interpersonal, tiene la posibilidad de permitir la comparticion de noticias, la expresion de

opiniones, entre otras funciones.

La Web 2.0 permite que exista una comunicacion e interaccion inmediatas y directas entre
los usuarios: esto es algo que jamas habria ocurrido antes. Este nuevo proceso de
comunicacion suele ocurrir en tiempo real y ya no solo entre personas, sino que las
empresas e instituciones, los productos y los servicios, han acogido las nuevas dinamicas
para relacionarse con sus publicos, asunto que sera tratado con mas detenimiento en el

siguiente acapite.

Es necesario entender la razén por la que las personas deciden reunirse o conectarse
alrededor de estas plataformas digitales. Christakis y Fowler (2010) establecen que “las
nuevas tecnologias (...) se limitan a hacer posible nuestra ancestral tendencia a conectar
con otros humanos, aunque en estos casos sea por medio de electrones que viajan por el
ciberespacio y no de conversaciones que fluyen por el aire” (p. 266). Estar conectado, vivir
en comunidad y compartir con otros es parte de la naturaleza del ser humano. La tecnologia
solo ha llevado esas conexiones naturales a otra dimension y a una forma diferente de

hacerlo.

2.4 Marcas y Comunicacion 2.0

Hoy en dia, conocer la web social es un requisito fundamental para que una empresa,
familiar, pequefia, mediana o grande, se adapte a los cambios sociales y a la nueva manera
de hacer y entender los negocios (Vela, 2013, p. 21). Una seleccién adecuada de

plataformas digitales, manejadas de manera técnica y profesional, las convierten en
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herramientas necesarias para el quehacer empresarial actual. “La gestién de los Medios
Sociales se perfila de ese modo como una herramienta mas de negocio, una potente
herramienta para fidelizar, captar, atender a clientes, y para potenciar reputacion, branding y
management, cuyos beneficios y resultados ya han descubierto aquellas empresas que la

han puesto en marcha” (Vela, 2013, p. 24).

Con el paso del tiempo, la comunicacion se ha ido transformando debido a Internet y a la
aparicion de las plataformas digitales. En el pasado, cuando una organizacion deseaba
darse a conocer, esta tenia toda la voz y el poder para hacerlo, si contaba con los recursos
que le permitieran acceder a los medios masivos de comunicacién. En la web social, ahora
ya no solo la organizacion tiene una voz sino también los publicos, a veces mas fuerte que

la de la propia organizacion.

La aparicién de una nueva generacion de medios digitales interactivos, ya no basados
en la légica del broadcasting sino en un modelo comunicacional totalmente innovador
fundado en las redes y la colaboracion de los usuarios, esta desafiando nuestro
conocimiento sobre los viejos medios de comunicacion de masas (Scolari, 2008, p.
32).

Por esta razén, es necesario que las empresas tomen un giro en la comunicacion y
empiecen a ser parte de las conversaciones que tienen sus publicos para, de esa forma,
posicionarse en su mente. Para esto, deben integrar temas de interés de su publico objetivo
y convertirse en interlocutores relevantes para esa audiencia. Por otro lado, la participacion
implica no ser solamente el emisor, sino a la vez el receptor, abierto a escuchar y resolver
los problemas o inquietudes de sus clientes. Esto solamente es posible a partir de la
implementacion de estrategias comunicacionales adecuadas para la adaptacion de la
organizacién al medio digital, como punto de partida para la construccion de mejores

relaciones con sus publicos externos.

Los interlocutores tienen hoy el espacio y las herramientas para expresar lo que piensan y
sienten, asi como contar sus experiencias. La web 2.0 constituye, entonces, “un canal
abierto de contacto, en el que la informacion sobre las expectativas, actitudes vy
motivaciones de los consumidores, aparecen de forma mas transparente que nunca”’
(Sanchez y Pintado, 2010, p. 65).

Es necesario entender que las organizaciones estan siempre expuestas al entorno en el que

se desenvuelven. Eso quiere decir que —en su proceso de nacer, desarrollarse, multiplicarse

y morir— reciben multiples influencias externas y, a la vez, la organizacion influye en el
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entorno. Es fundamental que la empresa se adapte a estos cambios porque solo asi podra
sobrevivir en el mercado. Por eso es necesario que la comunicacion estratégica sea tomada

en cuenta.

La web social demanda un mayor entendimiento y conocimiento de los Medios
Sociales y las nuevas formas de comunicacion 2.0, ya que se consolidan y perfilan dia
a dia como la forma preferida por los usuarios y clientes, para ponerse en contacto con
las marcas, de ahi que aporten un valor especial a elementos nuevos en el marketing y
el negocio, como la conversacion, la proximidad, la transparencia y la interaccion
(Vela, 2013, p. 22).

Como se podra intuir, el posicionamiento de una marca es imposible de alcanzar, en los
dias actuales, sin la implementacion de estrategias digitales adecuadas para poder llegar al
consumidor y, mas que todo, poder permanecer en su mente. En el pasado, posicionarse en
el mercado implicaba un juego de poder, dado que eran pocos quienes tenian el acceso a
publicar o dar a conocer algun tipo de informacion. En los medios tradicionales y en la Web
1.0, solamente podian estar aquellos que tenian los recursos suficientes, dados los altos

requerimientos técnicos y presupuestos asociados con esa presencia.

Si bien en los medios masivos esta circunstancia se mantiene hasta la actualidad, en las
plataformas digitales el panorama es distinto: todos tienen acceso a ser emisores vy
consumidores de informacion. Lo importante ahora es que, en medio de toda la informacién,
la marca o empresa pueda ser parte de la conversacion global de los usuarios,
caracteristica que se logra solamente a partir de una buena estrategia, ya que hay un sinfin
de productos, marcas y organizaciones tratando de hacerse notar. Esto provoca una
cantidad enorme de informacién, con lo cual es muy facil ser ignorado u olvidado por el
consumidor. Es necesaria una intervencion profesional que pueda romper esquemas para
establecer al producto, marca u organizacion en la mente de los usuarios, con el fin de que

se posicione y se distinga de otras entidades.

Para lograr un posicionamiento exitoso, se debe tener en cuenta que la experiencia que el
cliente tenga con el producto, la empresa, o aun la marca corporativa, juega un rol muy
importante. Como lo dicen Ries y Trout (2007), se trata de “manipular lo que ya esta en la
mente”: es necesario que las empresas lleven a los consumidores a crear conexiones con
experiencias pasadas o a crear nuevas experiencias, porque solo asi la marca va a dejar de
ser algo lejano para convertirse en algo personal. Esta caracteristica permitira que la
persona se apropie de la marca, la empresa, el producto y, de alguna forma, motivara su
fidelidad, siempre y cuando el acercamiento que el consumidor experimente con respecto al

producto, empresa 0 marca, sea positivo.
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2.5 El manejo estratégico de la comunicacién digital

Como se ha visto, existen varias plataformas digitales que se usan para compartir ideas,
noticias, preguntas, dudas, conocimientos, opiniones entre usuarios. A decir de Vela (2013,
pp. 218 y 219), la comunicacién ya no es patrimonio de pocos, sino que se ha vuelto cosa
de todos, y este es un hecho que, tanto la sociedad como las empresas, deben fomentar

mediante la interaccion y la conversacion, y no solo mediante la difusion informativa.

La comunicacion 2.0 nos permite conectar con los usuarios como nunca hasta ahora
habia sido posible: ellos nos abren incluso la seguridad de sus redes, casa y bolsillos a
través de los moviles, nosotros les damos canales publicos y privados a través de los
cuales interaccionar con nosotros y con otros usuarios para que nos evaluen,
comenten, sugieran, opinen, colaboren, etc. Es una relacién win-win, de ganancia en
ambos lados, en la que los usuarios tienen mas poder, y las marcas mas beneficios
(Vela, 2013, p. 219).

Es importante entender que conectar con los usuarios no es algo facil de hacer; en cada
una de las plataformas en donde los usuarios interactuan, leen, comentan y comparten, hay
un sinfin de informacién, empresas y organizaciones que tratan de ganar espacio. Por esto,
las empresas, tal como lo establece el Manifiesto Cluetrain’, deben generar contenidos que
puedan interesar a sus clientes, con el fin de convertirse en interlocutores de la
conversacion global que los ciudadanos mantienen a diario, entrar en sus mentes y
establecerse ahi. De esta forma también podran crear una relacion con ellos, para que asi

las experiencias sean agradables y el posicionamiento, exitoso.

‘La comunicacion 2.0 guarda una relacion especial entre sus participantes, por ello
determinar quién comunica y como lo hace es la base del éxito en los medios sociales”
(Vela, 2013, p. 220). A partir de esto, nacen nuevos roles dentro de una organizaciéon como
es el del community management. “es el profesional responsable de construir, gestionar y
administrar la comunidad online alrededor de una marca en Internet, creando vy
manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans y, en general,
cualquier usuario interesado en la marca” (Martinez, 2017). Es importante mencionar que,
para poder gestionar una buena comunicacidn, se debe designar a la persona adecuada

para ello, asi como determinar la mejor forma de hacerlo.

! El Manifiesto Cluetrain es una declaraciéon propuesta en el afio 1999 por Fredrick Levine, Christopher Locke, Doc Searls y
David Weinberger. Son 95 ideas que buscan llamar a la accién a todas aquellas empresas que estan en un mercado en
transicion, debida a los nuevos paradigmas derivados de la conectividad digital. EI manifiesto busca examinar el impacto de
internet en las organizaciones, en los consumidores y en la relacién que existe entre estos dos actores.
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Una estrategia de comunicacion digital debe tener cinco elementos basicos: analisis del

entorno, definicion del objetivo, definicion de la estrategia, plan de acciéon y analisis, y

medicion. A continuacion, se explicara en mayor detalle cada fase.

1.

Analisis del entorno

En el primer paso se debe conocer el entorno online en general. Para eso es
necesario revisar aspectos clave del micro entorno como qué presencia digital tiene
la marca, qué acciones se han efectuado, quiénes son sus consumidores, cuales son
sus competidores o qué actores relevantes o lideres de opinion influyen en el
mercado. También se podra diagnosticar cuales son los retos que se afrontaran. Es
indispensable definir bien quién es el publico objetivo, pues asi se podra planificar la
comunicacién apropiada mediante, sobre todo, la seleccibn de canales y la
adecuacion de los mensajes para los clientes potenciales, asunto que se resolvera
en un paso posterior. Pensar en el comportamiento de las personas permitira tener
estrategias exitosas. Ademas el analisis debe tomar en cuenta las capacidades
internas que tienen la empresa y sus colaboradores para llevar a cabo una estrategia
digital (Ramirez, 2015).

Definicion del objetivo

El siguiente paso es fijar objetivos claros y especificos, de acuerdo con las
necesidades de la marca y las condiciones del entorno analizado previamente. Es
indispensable analizar detenidamente estas necesidades para asi decidir la manera
en que las herramientas digitales van a ayudar a satisfacerlas. Es necesario tener
objetivos ‘SMART’, acronimo proveniente de las iniciales de cinco términos en inglés
que, traducidos al espafol son: especificos, medibles, alcanzables, relevantes y
limitados en el tiempo. Algunos objetivos posibles son: darse a conocer; conseguir
mas visitas, seguidores o likes; brindar mejor atencion al cliente; posicionar la marca;

entre otras (Ramirez, 2015).

Definicion de la estrategia

En el tercer paso se debe buscar las estrategias precisas para alcanzar los objetivos
planteados. Una pregunta fundamental en este paso es: “;cdmo conseguir el

objetivo?”. En el caso especifico del posicionamiento de la marca, es importante

pensar y definir en como la empresa o marca desea ser recordada, cual es su
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propuesta de valor y cudles son los atributos de personalidad asociados con la

marca (Ramirez, 2015).

Ademas es necesario tener claro el publico al que se quiere llegar con cada
estrategia y determinar los canales o plataformas mas adecuados para la
implementacién de la estrategia. También se debe prever los criterios para la
creacion de los contenidos para cada plataforma; es decir, jqué requiere el usuario y

cual sera su motivacion para acceder y regresar a estos canales? (Ramirez, 2015).

Por ultimo, es importante especificar el contenido que se publicara. No se puede
compartir cualquier cosa, es necesario tener claro qué quiere comunicar la marca y
también qué le interesa a la audiencia. Desde esta perspectiva, no todos los
contenidos son validos, no todas las formas y momentos de publicacion funcionan.
Todas estas particularidades deben determinarse tomando en cuenta al publico, los
objetivos previstos y la base informativa recopilada en el andlisis del entorno
(Ramirez, 2015).

Plan de accién y anélisis

En el cuarto paso se debe establecer un plan de accion: determinar el alcance, los

procesos, las personas, los recursos y las herramientas digitales necesarias para

cada estrategia. De esta manera se podra organizar la ejecucion profesional del
plan, para conseguir con éxito los objetivos.

Existen cuatro puntos fundamentales que se deben tener en cuenta en el plan:

e Presupuestos: Cada iniciativa tiene un costo asociado. Es fundamental
conocerlo y presupuestarlo para saber cuanto se debera invertir en la ejecucion
del plan.

e Plazos de ejecucion: Se debe definir los tiempos en los que se realizaran las
diferentes acciones y actividades en el corto, mediano y largo plazos.

e Procesos: Es importante asegurar que se sistematicen los procesos necesarios
para que las acciones del plan sean sostenibles y evaluables.

o Recursos y habilidades: Junto al presupuesto, se debe incluir qué
herramientas informaticas son necesarias y quién sera responsable de cada

proceso o accion (Ramirez, 2015).
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5. Medicion

En el quinto paso se debe garantizar que se registren cuantitativamente tanto las
acciones realizadas cuanto sus efectos en los publicos. Uno de los beneficios de
estar en el campo digital es que este te permite medir todas las acciones que se
ejecuten. El entorno online permite medir el numero de visitas, las paginas vistas,
los clics, el tiempo que dedican a la visita, la proveniencia de los usuarios, las
caracteristicas tecnoldgicas de que disponen, entre otras multiples variables que el
portal puede registrar. Asimismo, en las plataformas de interaccién se puede medir —
de forma casi instantanea— la cantidad de nuevos seguidores, comentarios, likes,
veces que tus publicaciones fueron compartidas, entre otras tantas posibilidades.
Este registro permitird comparar los resultados con los objetivos propuestos para
poder identificar qué se hizo bien y que se puede mejorar, esto es, evaluar el
impacto que tuvo la estrategia digital e implementar, de ser necesarios, los ajustes

respectivos. (Ramirez, 2015).

Las herramientas de medicion aseguran un mejor panorama de lo que ha sucedido.
Se recomienda realizar reportes como tarea rutinaria, con una periodicidad

dependiente del numero de acciones realizadas. (Ramirez, 2015).

2.6 Tipos de estrategias digitales

La diversidad de plataformas y objetivos estratégicos dan lugar a una inmensa posibilidad

de variantes estratégicas en el mundo digital. Sin embargo, vale la pena especificar dos

grandes categorias de acciones digitales que suelen tener éxito en la mayor parte de los

casos: las actividades participativas y la generacion de contenidos. Ambas categorias, si se

manejan de manera adecuada, pueden llegar a ser factores de alta visibilidad gracias a la

viralidad asociada con ellas.

1.

Concursos
Parte de una buena estrategia digital es promover experiencias participativas e
interactivas, tales como los concursos para los usuarios. Lluberes Ortiz (2015)

clasifica a los concursos en redes sociales en tres categorias:

A. Concurso genialmente disenado, pero pocas personas participando.
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B. Algunos con mucha actividad de Likes/Shares/RT, a veces con tanta actividad
que se vuelven una bola de spam.
C. Algunos que ayudan a incrementar el tamafo de una comunidad y/o los

seguidores disfrutan de la experiencia del concurso.

Lo importante en este punto es determinar el publico al que estara dirigido y el
objetivo del concurso, para asi definir la dinamica que tendra. Es indispensable que
la posibilidad de participar en cada concurso y de ganar esté abierta a todas las

personas.

Un concurso exitoso en redes sociales es aquel que tiene dos condiciones: 1 —
Cumple con su objetivo: ganar audiencia (pero de calidad), promover mi
producto, tener mas conversiones y 2 — Donde la experiencia en general es
buena: la gente no se queja de las trampas, que las reglas se cumplan y que
los que participen aporten contenido interesante a la red, que la pasen bien
participando (Lluberes, 2015).

Generaciéon de contenido

Para poder generar los contenidos apropiados, es necesario conocer a los usuarios,
de modo que la marca pueda pasar de ser proveedora de informacién a ser un
interlocutor relevante en sus conversaciones. Como se analizdé anteriormente, existe
un cambio de paradigma comunicacional, en el que la empresa deja de ser el centro
de atencion para convertirse en un usuario mas de espacios publicos digitales

abiertos y libres.

Es un gran reto para las empresas de hoy, conversar y comunicar, ya que en su
mayoria siguen empleando métodos y medios unilaterales de informacion y
comunicacién que dejan poco o escaso margen a los usuarios para intervenir y
sentirse vinculados a ellos: la humanizacién de la marca depende de su filosofia, y
su mensaje y su capacidad de comunicarse socialmente (Vela, 2013, p. 221).

Para responder a la nueva dinamica, es necesario que las empresas se transformen
pues, si no lo hacen, no podran ser considerados como miembros de una comunidad
virtual y los consumidores preferiran otros productos, servicios o marcas. La
provision de contenidos, entonces, requiere creatividad para captar la atencién del
usuario —en un contexto hipersaturado de informaciéon— y proponer contenidos que le

sean relevantes.

Dolores Vela (2013) en su libro Social Media Manager propone algunas normas para

tener en cuenta en la redaccion de contenidos 2.0:
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Determinar tematicas de interés para los clientes, por ejemplo: hablar sobre las
tendencias, preocupaciones, objetivos, intereses, expectativas, entre otros.
Crear una voz personal y humana de marca que permita a la empresa
diferenciarse de sus competidores y también conectarse con los usuarios:
escucharlos, ser solidaria y empatica, establecer compromisos con ellos; en
otras palabras, humanizar a la marca.

Generar contenidos de interés y que sean variados, por ejemplo: entrevistas con
lideres de opinion, manuales, tutoriales, invitaciones a eventos, informes, juegos,
descargas gratuitas, entre otros. Cuidar siempre la gramatica, la ortografia y la
redaccion.

Exponer las ventajas del producto o marca mediante testimonios de usuarios y
propiciar que cada cliente pueda aportar con su propia experiencia.

Publicar noticias o informacién novedosa, para llegar a ser un canal de
informacion para las personas.

Invitar a participar en todas las plataformas sociales que la empresa maneje.
Determinar un calendario de publicacion que contenga las siguientes
actividades: planificacién de los contenidos, redaccion, edicion y correccion,
publicacion, monitorizacion, analisis y evaluacion.

Tener siempre presentes los objetivos principales: posicionar a la marca,
conversar con los consumidores, comunicar sobre el producto, alcanzar mas
clientes potenciales, fidelizar a los clientes existentes, transmitir la filosofia de la
empresa. (Vela, 2013, p. 225- 226)

2.7 Viralidad en la web

A mediados de la década de los 90 del siglo pasado surgié por primera vez el término ‘viral’,

en una obra de Douglas Rushkoff titulada Media Virus. En esta investigacion, Rushkoff

analiz6 los contenidos que se expanden a través de la red, de manera analoga a como se

propagan los virus de las enfermedades: en un determinado punto, las personas son

portadoras del virus y, sin darse cuenta, este se propaga. Lo mismo pasa en el ambito

digital: cuando un contenido de interés generalizado se comparte entre usuarios, de repente

su difusion se vuelve una epidemia.

La plataforma Lowpost (2014) establece tres factores especificos que favorecen la viralidad
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1. Tendencias y temas de actualidad: Las primicias informativas tienen mayor
probabilidad de volverse virales. Dificilmente una marca puede estar pendiente de
este tipo de contenidos en el lugar de los hechos; sin embargo, es recomendable
que esté atenta a los temas pertinentes de actualidad y a su permanente desarrollo.
De esta manera, podran aprovecharse de las circunstancias para proponer
publicaciones que tengan la posibilidad de volverse frending topics o temas de alta
visibilidad. Otra estrategia vélida es encontrar las tendencias o temas de moda y
proponer un aporte a la conversacién sobre ellos, con el fin de aprovechar la alta

visibilidad para capitalizarla hacia los propios contenidos.

2. Provocacion afectiva: A las personas les gusta replicar contenidos con alta carga
emocional. Por ello, la inclusién de frases o imagenes que ocasionen curiosidad y
emociones positivas es una buena idea. Conectar con los publicos mediante el
acercamiento emocional, la empatia, el humor, los valores, la experimentacion de

sensaciones, hace que las marcas puedan capitalizarlos a su favor.

3. Visualidad y variedad: El 72% del contenido viral tiene caracteristicas visuales o
audiovisuales. Las fotos y los videos consiguen viralizarse con mayor facilidad que
las palabras, ya que son contenidos de mas facil acceso: mirar es mas facil que leer.
Asimismo, la variedad tematica es un factor que permite alcanzar a audiencias
diversas, por lo que se recomienda no anclarse con un solo tema, sino explorar

nuevas opciones.

No obstante lo anterior, desde la perspectiva estratégica de la comunicacion, cabe examinar
los factores de viralidad expuestos anteriormente, sin perder de vista el panorama de
actividades propias de la marca. Los factores de actualidad, afectividad, visualidad vy
variedad estaran, por consiguiente, alineados con el campo tematico propio de la
organizacién, sus productos y servicios, asi como la realidad de los grupos objetivos de

usuarios a los que esta dirigida la comunicacion.
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CAPITULO 3
LA EMPRESA ALNUTRISA Y LOS PRODUCTOS CARVEGET

3.1 Introduccion

Alimentos Nutritivos y Sanos — Alnutrisa Cia. Ltda. es una empresa familiar que inicio
formalmente sus actividades en julio de 2007. Hacia aproximadamente 30 afios, el padre de
Juan Jativa, su actual gerente general, se dedicaba al trabajo artesanal de separar el
almidon del gluten en la harina de trigo. Alnutrisa retomé el negocio familiar con el fin de
elaborar productos alimenticios saludables para satisfacer la necesidad de las personas
que, cada vez mas, buscan una forma sana y nutritiva de alimentarse. La empresa inicié
con una inversiéon inicial de 50 000 dolares estadounidenses en un terreno de su

propiedad, en la parroquia de Tumbaco, ubicada al oriente de Quito.

En la actualidad, la empresa ha logrado establecerse en el mercado de productos
alimenticios de Quito. Actualmente cuenta con seis empleados y sus productos se
distribuyen a través de Supermaxi y Megamaxi —cadenas de supermercados del Grupo La
Favorita— y Camari -tienda de productos saludables del Sistema Solidario de

Comercializacion del Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio (FEPP)Z—.
3.1.1 Historia de la empresa

Carlos Jativa se dedicaba, como se menciond anteriormente, a la separacién artesanal del
almiddn y el gluten, provenientes de la harina de trigo. El gluten, o proteina de trigo, era
envasado en la planta y distribuido a través de bodegas y tiendas de la ciudad. Carlos Jativa
sufrid un accidente de trabajo, en el que se quemé todo su brazo derecho, lo cual impidi6
que siguiera con el negocio. Después de tres décadas —y en vista de que nadie mas ocupo
ese nicho en el mercado local, los hijos de Carlos Jativa —Juan y sus hermanos— decidieron

retomar el negocio familiar en 2007.

Juan Jativa, el actual gerente general de Alnutrisa, construy6 una planta de procesamiento
de 100 m2. Ademas, instalé piso de cuarzo y mesas de trabajo de acero inoxidable, con el
fin de evitar la proliferacion de bacterias, segun las regulaciones del Instituto Ecuatoriano de

Normalizacion (INEN). Esa construccion tomoé cuatro meses y obtener los registros

2 E Sistema Solidario de Comercializacién del FEPP es una entidad privada de finalidad social, auspiciada por
la Conferencia Episcopal Ecuatoriana. Desde 1970 apoya al desarrollo de los sectores populares de Ecuador
mediante la capacitacion, el crédito y la asistencia técnica (http://www.camari.org/index.php/camari).
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sanitarios del producto demord seis meses mas. En 2008 se adquiri6 una maquina
amasadora, una separadora industrial de gluten, dos cocinas industriales y una
empacadora. También se adquirid una camioneta y se adaptdé su compartimento de carga

para mantener refrigerado el producto durante su transporte.

En su primer afio de operacion, trabajaban dos empleados en la planta y la facturacién fue
de USD 3 500 al mes. En sus primeros anos, la empresa participé en algunas ferias de
alimentos, en las cuales los clientes potenciales pudieron degustar el producto. Estas
degustaciones también se organizaron en diferentes locales comerciales. Dada la acogida
que tuvo el producto en el mercado, en 2014 la empresa decidid abrir su propio local, en el
que se ofrecia tanto el producto envasado, como la carne ya cocinada en platos especificos
como sanduches, guatita o carne a la parmesana directamente a los clientes. Este local
estuvo ubicado en la Av. de los Shyris, en Quito, y estuvo abierto por seis meses; sin

embargo, el establecimiento tuvo que cerrarse por falta de clientes.

Un afo después, respondiendo a las necesidades del mercado, la empresa decidio
diversificar su producto; entre las nuevas variedades estaban: Carveget Sabor Natural (la
version original), Carveget Guatita, Carveget Sabor a Carne de Res, Carveget Molida,
Carveget Mortadela y Carveget Salchicha. De los cinco nuevos productos, tres tuvieron una
gran acogida y son los que permanecen hasta ahora en el mercado. Se dejaron de producir

la mortadela y la salchicha, por falta de acogida de los consumidores.

Desde el 2015 hasta el 2018, los productos han permanecido en el mercado y la empresa
ha superado ligeramente su punto de equilibrio financiero, es decir el punto en donde sus
costos fijos y variables estan cubiertos; sin embargo, no ha crecido de la forma esperada

por sus accionistas.
Entre el afilo 2017 y 2018, dada su situacion particular y la del pais, Juan Jativa, gerente
general de la empresa, esta en busca de estrategias adecuadas para la promocién de sus

productos, que le ayuden a captar nuevos clientes y asi lograr el crecimiento de sus ventas.

(Carveget, 2010).
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3.1.2 Filosofia de la empresa

a. Misién
Ofrecer a las personas productos saludables, con precios accesibles, de calidad y que
cumplan todas las normas de higiene, como un sustituto alimenticio basado en gluten. Toda
nuestra actividad esta centrada en el beneficio de nuestros clientes, velando siempre por el

bienestar de nuestros trabajadores y por mantener la rentabilidad del negocio.

b. Visién
Ser reconocida como la empresa pionera y lider en la ciudad de Quito en la produccién y
comercializacion de carne vegetal elaborada con base en gluten, ofreciendo a los
consumidores la principal opcion sustitutiva al consumo de carne de origen animal, por ser

100% saludable y por aportar a su adecuada nutricion.

3.1.3 Productos y marcas

La marca de los productos de Alnutrisa Cia. Ltda. es Carveget (apocope de carne vegetal).
Los productos constituyen una alternativa sana, de origen natural, sin aditivos quimicos,
dirigida a personas y familias interesadas en mejorar sus habitos alimenticios. Carveget
satisface las exigencias de este segmento poblacional mediante la elaboracién de un tipo de
carne vegetal completamente proveniente de trigo, con un alto contenido en proteinas
(25%), sin colesterol (0%) y —por su origen vegetal y su elaboracién natural- sin grasa (0%).
Su textura, color, sabor y consistencia permiten que el uso de esta carne vegetal en la
cocina sea similar al de cualquier tipo de carne animal. Es importante resaltar que este
producto no contiene soya, a diferencia de otras carnes vegetales que se ofrecen en el

mercado, por lo cual su sabor es mas neutro.

Carveget es un alimento altamente reconstituyente, muy digestivo, apto para todo tipo de
personas, niios y ancianos e, incluso, para diabéticos, dada la ausencia de hidratos de
carbono en el producto. También estad recomendado para los deportistas, ya que contribuye

al desarrollo de la musculatura.
En cuanto a sus posibilidades gastronémicas, Carveget funciona perfectamente como plato

unico o también puede ser ingrediente complementario de platos de pasta, sopas, caldos,

estofados, barbacoas, canapés, aperitivos, ensaladas.
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El producto tiene 4 presentaciones: Carveget Sabor Natural, Carveget Sabor a Carne,

Carveget Molida y Carveget Guatita.’

3.2 Diagnostico e intervencion

Con base en el sustento tedrico acerca de la comunicacién estratégica, la marca y su
posicionamiento, la comunicacion digital, sus plataformas y canales, asi como Ia
informacion general de la empresa Alnutrisa, se plantea el siguiente proceso de diagndstico
e intervencion estratégica de comunicacion digital para el posicionamiento de la marca

Carveget.

3.2.1 Objetivos

Determinar la realidad situacional y comunicacional actual de la empresa.

e Identificar la percepcion sobre el producto, asi como los habitos y comportamientos
de potenciales consumidores de Carveget.

e Reconocer las mejores practicas de comunicacién digital implementadas por
empresas del sector alimenticio.

e Disefar una estrategia comunicacional digital para el posicionamiento de la marca

Carveget de la empresa Alnutrisa.

3.2.2 Metodologia

Para obtener informacion sobre Alnutrisa y sus productos, se realizaron entrevistas al
gerente general de la empresa, Juan Jativa, y a la asistente de gerencia, Rosalina Jativa.
Para sustentar el nivel nutricional del producto, se entrevisté a Maria Victoria Estrella,

nutricionista.

Para conocer la percepcion de los consumidores potenciales con respecto a los productos,
asi como sus habitos y comportamientos con respecto a la adquisicion, preparacion y

consumo de productos alimenticios, se realizé un grupo focal.

Para determinar la realidad comunicacional y situacional de la empresa y las practicas de
comunicacion digital de empresas del mercado se realizdé una observacion sistematica de

los canales, contenidos y productos comunicacionales de la marca Carveget y empresas del

3 Ver figura cinco en la pag. 36 para observar los productos y presentaciones de Carveget.
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sector alimenticio. Se analizé la pertinencia del canal, el contenido que publican, las

estrategias propuestas para la participacién de los usuarios, entre otros aspectos.

Posteriormente, se plantearon las caracteristicas y atributos del producto que permiten
determinar un nicho en la mente de los consumidores en el que la marca se pueda
posicionar. Finalmente, con toda la informacion anterior, se formulé una estrategia

comunicacional para conseguir el posicionamiento establecido.

3.2.3 Resultados

3.2.3.1 Diagnéstico situacional de Alnutrisa y sus productos

La empresa ha logrado entrar en el mercado a través de algunas estrategias comerciales.
Participd en ferias donde daba a conocer su producto y las personas podian degustar la
carne vegetal cocinada. En estos casi diez afios de vida, la empresa ha obtenido un cierto
crecimiento en sus ventas; sin embargo, no ha alcanzado plenamente sus objetivos
corporativos: establecerse como opcién principal para los jévenes que deseen alimentarse
saludablemente, que sus productos sean conocidos y que se incrementen su rentabilidad.
Actualmente, Carveget se comercializa en Supermaxi, donde los productos vegetarianos
tienen un espacio muy reducido en la percha de las carnes y Carveget comparte ese
pequefo espacio con Green Products, su principal competidor, que cuenta con una extensa

variedad de productos. (J, Jativa. comunicacion personal, 17 de diciembre del 2017).

Como un factor cultural que afecta a las ventas de Carveget, se ha detectado que existe
una resistencia de las personas hacia la comida saludable. Segun Maria Victoria Estrella,
nutricionista, esta renuencia ocurre por desconocimiento o ignorancia sobre la alimentacion
saludable. Hay personas que piensan que una buena alimentacién implica consumir
productos poco apetitosos o escasos. Ella afirma que esta percepciéon proviene de las
costumbres alimenticias, que pasan de generacidn en generacion. Al desconocer las
opciones nutricionales, la gente opta por lo mas facil y lo mas rapido: casi siempre decide

consumir comida rapida (M. V, Estrella. comunicacion personal, 13 de noviembre de 2016).

Adicionalmente, esta amplia y erroneamente difundida la concepcidon negativa que se tiene
sobre el gluten; tanto asi que, actualmente, se ha puesto de moda una tendencia de dieta
denominada ‘gluten free’, que consiste en eliminar de la alimentacion diaria a los productos

que contienen gluten. Sin embargo, la idea de que el gluten es algo negativo para las
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personas nace a raiz de la reaccion que la sustancia puede provocar en las personas con la
enfermedad celiaca, un trastorno del sistema inmunolégico que provoca una intolerancia
permanente al gluten de cebada, trigo y centeno. De la peligrosidad de la reaccion
mencionada surge la advertencia que la normativa establece para los productos que
contienen gluten. Sin embargo, las personas han clasificado al gluten como un alimento
perjudicial y prefieren eliminarlo de su alimentacion o disminuir su consumo. La enfermedad
celiaca, sin embargo, solo afecta a un nuamero relativamente pequefio de personas:
aproximadamente entre 0,5% y 1% de la poblacion. (Moscoso, 2015). Superar esta errénea
percepcion es uno de los puntos fundamentales sobre los que la estrategia comunicacional

de la empresa Alnutrisa debe trabajar.

En cuanto a la percepcién de los consumidores sobre los productos Carveget, se consulté a
un grupo focal conformado por nueve personas. Se eligid a cada una a partir de los rangos
establecidos por la empresa en cuanto a su publico objetivo: es decir, jovenes de edades
comprendidas entre 19 y 29 afnos, residentes en Quito, estudiantes y profesionales en
diferentes areas (ver cuadro de anexos), un numero igual de hombres y mujeres, con un
nivel econdmico medio y medio alto y ademas que, en medida de lo posible, se alimenten
saludablemente. Todos los jovenes asisten a la Iglesia Alianza Cristiana y Misionera IAN, se

decidio optar por personas de este lugar dado a que es una comunidad muy diversa.

Cada participante probé dos platillos preparados con Carveget: guatita y panecillos rellenos.
Todos los participantes concordaron en que el sabor del producto era agradable. Sin
embargo, al momento de preguntarles acerca de la apariencia del producto crudo, tres
jévenes dijeron que el color de la carne no era muy apetitoso para ellos y que eso constituye
una barrera para que ellos adquieran el producto. Todos acordaron que comer saludable es
importante y de los nueve, ocho tienen el habito de alimentarse tres veces al dia. La
mayoria de los entrevistados tiene la posibilidad de comer saludablemente, pero a veces se
ven obligados a optar por alguna alternativa no tan saludable, debido a la falta ocasional de

tiempo o de dinero.

3.2.3.2 Diagnéstico comunicacional de Alnutrisa

Al ser una empresa familiar pequena y relativamente nueva en el mercado, Alnutrisa ha
priorizado la inversion en infraestructura, fundamentalmente el acondicionamiento de la
planta, la maquinaria y el transporte para la distribucion del producto. Por este motivo, no se
ha considerado un presupuesto de comunicacién, publicidad o posicionamiento de marca y

esto ha provocado que sus ventas no crezcan, con el paso de los afnos. Sin embargo, en
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2016 se ha invertido en la realizacion de pequefas campafias en las redes sociales que
todavia no han tenido resultados visibles (J, Jativa. comunicaciéon personal, 13 de
noviembre del 2016).

a. ldentidad

Al incursionar en el mercado, la empresa Alnutrisa lanz6 su producto de carne vegetal bajo
el nombre “Carveg”; sin embargo, en 2014 la empresa colombiana NOEL reclamé el nombre
Carveg, por ser similar a una marca registrada de su propiedad denominada “Carve”, por lo
que se tuvo que cambiar la marca por “Carveget’. En este proceso de cambio de nombre, la
empresa decidido también cambiar los signos identitarios, tanto de la compafiia como de los
productos. El logo de Alnutrisa se ajusté a un disefio un poco mas moderno y simple que el

anterior, mientras que el logo del producto se disefié nuevamente.

alnutrisa

Alimentos nutritivos y sanos!

Figura 4. Identificadores de la compaiiia y de los productos

Fuente: Archivos digitales de Alnutrisa

Para diagnosticar la situacion de Alnutrisa en cuanto al manejo de su identidad visual, se
realizd una observacion a sus principales piezas comunicacionales, en donde se analizaron
cinco criterios fundamentales en cuanto a la presencia de la marca en cada pieza, segun

una escala cualitativa, asociada con puntajes: Excelente (5), Muy bueno (4), Bueno (3),
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Malo (2), Pésimo (1). En la siguiente tabla se presenta la valoracion de cada criterio en la

escala cuantitativa:

CRITERIO VALORADO
Pieza
comunicacional Jgrarqwa Respet.q ala Marca del Marca del
visual del proporcion del Uso del color roducto fabricante
identificador identificador P

Empaques 1 5 3 5 3

Web 4 3 5 5 1

Transporte 4 4 1 1 1

Papel membretado 5 1 5 5 5

Carpeta corporativa 5 3 1 5 1

Videos e imagenes 4 5 5 5 5

Tabla 1. Registro de la observacion

Fuente: Elaboracién propia

Los empaques del producto, a primera vista, informan al cliente sobre el nombre genérico

del mismo, se puede ver el nombre de la empresa, a pesar de que es muy pequefio. Sin

embargo, el nombre del producto no se encuentra en la parte frontal, sino que esta ubicado

en una de las superficies laterales del empaque, lo que hace que su visualizacidon no sea

inmediata y esto puede ser una barrera para que las personas conozcan la marca

“Carveget”. Los colores utilizados y la informacion nutricional, junto con el sistema cromatico

de barras indicadoras de los niveles de concentracion de grasas, azlcares y sal (semaforo

nutricional) muestran que el producto es saludable. No obstante, la paleta corporativa de

Carveget se ha modificado arbitrariamente.
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Figura 5. Presentaciones de CarVeget
Fuente: Facebook
(Recuperado de: https://.facebook.com/AlnutrisaCarveget/)

En el sitio web no se respeta la proporcién del logo y, aunque su tamafo no es excesivo,
resalta en el espacio asignado a la identificacion. Las fotografias de los productos exhibidos
corresponden a los que se comercializan en los puntos de venta; sin embargo, se evidencia
el problema de que en el empaque no hay presencia de la marca del producto. En cuanto a
la marca corporativa, en ninguna parte del sitio web aparece el logo de Alnutrisa como

fabricante.

< et QUENES  RECTAS AU CONTACTO
Carv?9sy SOMOS

GLUTEN CON
SABOR A

ALIMENTOS ~  DELICIOSOSY ~ EXCELENTES
SANOS NUTRITIVOS BENEFICIOS

Nos esforzamos por crear Con nuestros productos Nuestros productos Carveget
alimentos sanos y nutritivos puedes preparar deliciosas poseen una textura similar a
que son: 100% Naturales, 0% recetas como guatita, fitada, otro tipo de cames como res,

Figura 6. Vista previa del sitio web de Carveget.
Fuente: Sitio de web de CarVeget
(Recuperado de: carnevegetal.com.ec)
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Alnutrisa tiene un vehiculo acondicionado para el transporte refrigerado del producto, en
cuyas paredes exteriores se visibiliza la identidad e informacion publicitaria de los
productos. Sin embargo, después de que la empresa tuvo que cambiar el nombre del
producto de Carveg a Carveget, no se realizé la respectiva actualizacion en la camioneta de

transporte. Ademas, el identificador de ese entonces difiere sustancialmente con el actual.

La idea nace ya que un porcentaje muy alto de la poblacién busca

cuidar su salud sin privarse de lo que les gusta comer.

Figura 7. Vehiculos de la empresa.
Fuente: Sitio de web de CarVeget

(Recuperado de: carnevegetal.com.ec)

Entre los materiales de oficina, la empresa cuenta con una hoja membretada y una carpeta
corporativa. Sin embargo, en la carpeta no se respeta el logo de Alnutrisa, en cuanto a su
color, proporcion y marca. Aun cuando el papel membretado contiene el signo identitario de
Alnutrisa, en su version actual, se ha deformado la proporcién de su logo corporativo

arbitrariamente.

W

e 4 y
cros P, /fmz Vida sana
4 o

Ly

Figura 8. Carpeta corporativa y hoja membretada

Fuente: Material impreso de la empresa
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En cuanto al contenido publicado en sus redes sociales (videos e imagenes), la empresa ha
respetado en los ultimos contenidos publicados a la fecha (2016-2017) cada criterio

analizado.

o
a Nimentos nuivos Y 51

“Una dieta & gluten 20l0

g
o caludable para aoue lo
que'a necesitan

Carved%

@ MariaJosé  Inicio

Guatita con Cerveget

oozt CarVeget

hace aproximadamente 2 afios - @

Una nueva receta #Deliciosa iPruébala!

Ver mas

OO« 54

o Megusta (D Comentar (> Compartir =¥

A

#Carveget en #salsa de
#queso #parmesano

CarVeget

12.365 reproducciones

1" #Carveget en #salsa de
25 #queso #parmesano

> -0 ) #Chaulafan con
. #Carveaet

Wl Me gusta W Comentar 4 Compartir scribe un comentario. ©Ov® e

Figura 9 y 10. Imagenes y videos en redes sociales

Fuente: Facebook
(Recuperado de: https://.facebook.com/AlnutrisaCarveget/)

Tras la observacion, se puede concluir que no existe un manejo técnico de la identidad
corporativa en todas las piezas de la empresa, particularmente en lo concerniente a la
identidad nominal y visual: no existe una consistencia grafica en la aplicacion de los signos
visuales identitarios, lo que puede traer consecuencias negativas al posicionamiento de las
marcas corporativa y de productos. En el desarrollo de algunas piezas como los empaques
del producto, ha primado un criterio estético y funcional, antes que un adecuado manejo

comunicacional.
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b. Canales y acciones comunicacionales

Para el anadlisis de canales y acciones comunicativas de Alnutrisa y Carveget, se han
analizado todos los medios de comunicacién de la empresa: el correo electrénico, el
teléfono, el sitio web y las plataformas sociales utilizadas (Facebook y Twitter). Las
variables analizadas en general fueron: el manejo de identidad, usuarios encargados del
manejo de cada canal, la funcién, el contenido, la frecuencia de publicacién y la actividad
realizada. Es importante mencionar que cada variable fue analizada segun su pertinencia en

cada canal.

Correo electréonico

El correo electrénico manejado por la empresa es alnutrisa@gmail.com, que no es una

cuenta corporativa. Esta cuenta es manejada por la asistente de gerencia de la empresa
como un canal para comunicarse con los proveedores y también con los principales
distribuidores, que son Supermaxi y Camari, para coordinar los pedidos. Aunque la
direccién de correo consta en el empaque de los productos y esta a disposicion de los

clientes, los consumidores no utilizan este medio.

Teléfono

El teléfono funciona como canal para la comunicacion interna entre las oficinas y la planta
industrial. También funciona como un canal para comunicacién externa, ya que la empresa
ha puesto a disposicion de sus clientes su numero telefénico para cualquier situacién o
duda; en raras oportunidades, los consumidores se han comunicado mediante este canal

con la compaiiia.

Sitio web

El sitio web de Alnutrisa es www.carnevegetal.com.ec. EI dominio no corresponde a la

marca de sus productos, sino al nombre genérico “carne vegetal’. Ademas, esta adquirido
con caracteristica local (.ec) y no global (.com), con la consecuente reduccién en la
recordacion de los consumidores. Todo esto limita el alcance que puede tener la pagina

web.

En cuanto a su contenido, hay cinco divisiones articuladas mediante un menu de
navegacion: inicio, quiénes somos, recetas, articulos y contacto. Las paginas estaticas no
contienen informacion relevante y las secciones dinamicas no se actualizan con regularidad,

pues la empresa no tiene una persona que esté a cargo del manejo de esta plataforma. Aun

39



cuando en la pagina de inicio se dice que se subira “nuevas recetas de Carveget cada

semana’”, en la practica no se ha cumplido el ofrecimiento.

Si bien la péagina tiene dos vinculos con los otros canales de la empresa (Facebook vy
Twitter), esta vinculada con una cuenta antigua de Twitter que actualmente ya no se usa
(@carveg_ec). No existen espacios para interactuar con los usuarios, excepto la pestafia de
“Contacto”, en la que se pueden ingresar datos personales y enviar un mensaje a la
empresa. Los contenidos de la web no cuentan con la posibilidad de dejar un comentario o
algo parecido, aunque las recetas si se pueden compartir en las redes sociales de cada
usuario. No obstante, esa comparticion no reporta trafico a la marca, pues las

caracteristicas técnicas estan desconfiguradas.

< C  ® carnevegetal.com.ec e

= vegel QUIENES  RECETAS  ARTICULOS  CONTACTO
(¢ S A= SOMOS

GLUTEN CON
SABOR A

CARNE

Sl e

ALIMENTOS ~  DELICIOSOSY  EXCELENTES
SANOS NUTRITIVOS BENEFICIOS

Nos esforzamos por crear Con nuestros productos Nuestros productos Carveget
alimentos sanos y nutritivos puedes preparar deliciosas poseen una textura similar a
que son: 100% Naturales, 0% recetas como guatita, fritada, otro tipo de cames como res,

Figura 11. Vista previa del sitio web de CarVeget.
Fuente: Sitio de web de CarVeget
(Recuperado de: carnevegetal.com.ec)

Plataformas sociales
La empresa maneja dos cuentas en redes sociales: Facebook y Twitter; sin embargo, estos
canales no han tenido un correcto uso, puesto que no se cuenta con personal idéneo para

gestionar los perfiles y crear, publicar, difundir y actualizar contenidos. Tampoco se ha dado
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una respuesta rapida a las inquietudes de los clientes canalizadas por las vias digitales; es
decir, no existe interaccion con los usarios. Esto provoca que los clientes no se sientan

cercanos a la marca ni conozcan sobre los beneficios de los productos.

A mediados de 2016, la empresa decidié generar contenido adecuado para sus redes
sociales y asi empezar a entablar una relacidon con sus clientes para, de alguna forma,
darse a conocer en el mercado. Para esto se contratdé a una pasante que estuvo por dos
meses generando contenido y publicando de forma periddica tanto en Facebook como en
Twitter. La estrategia fue realizar una pequefia campana digital sobre la importancia de
alimentarse saludablemente y, a través de ella, poder mostrar los beneficios del producto. A
continuacién se presentan algunas de las imagenes que se realizaron para publicar en

redes sociales

"(.OM[K ESUNANECESIDAD, PERO COMER DE “ 0 O
FORMA INTELTGENTE ES UN ARTE."
IO,
"Haz de tu alimentacion
|m| /\g tu mejor medicina"

= N

- Hirdcrates

@ “alutrisa  pveset cives? " dlutrisa

Alimentos nutritivos y sanos!

Figura 12 y 13. Ejemplos de imagenes en Facebook.
Fuente: Facebook

(Recuperado de: https://.facebook.com/AlnutrisaCarveget/)

Ademas se realizaron videos de platillos preparados con Carveget, para que asi las
personas puedan ver que es un producto que se cocina de forma rapida y sencilla; el

objetivo de realizar un producto audiovisual era llamar la atencion de los usuarios.
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Figura 14. Ejemplo de video en Facebook.

Fuente: Facebook

(Recuperado de: https://facebook.com/AlnutrisaCarveget/)

La empresa decidid, ademas, invertir en la promocion de estas publicaciones en Facebook.
Aunque la inversion que la empresa hizo en este tipo de publicidad fue minima; sin
embargo, la cuenta de Facebook aumenté en 503 nuevos “me gusta”. De alguna forma,
esta accion demuestra que la gestion de los canales digitales repercute positivamente en la
construccion de una identidad digital. Desafortunadamente, la persona contratada dejé la

empresa y la generacion y publicacion de contenido se descontinud.

Adicionalmente, la empresa realizé un video promocional sobre el producto que dura 1
minuto con 8 segundos, cuya publicidad en Facebook significé una mayor inversion. Este
contenido es lo que esta activamente mostrandose en la fanpage de la empresa. El video
habla netamente sobre los beneficios del producto e informa dénde se lo puede comprar.
Esta es una de las publicaciones que tiene mas visibilidad e interaccién. Cuenta con
236 456 reproducciones, 926 likes, ha sido compartida 349 veces y tiene mas de 45

comentarios.

Hasta la fecha (Octubre 2017), la pagina de Facebook tiene 1974 “me gusta” y la cuenta de

Twitter tiene 54 seguidores. Cuentan con muy poca interaccion y con escasa actualizacion.
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Figura 15. Vista previa de la pagina de Facebook de Carveget

Fuente: Facebook

(Recuperado de: https://.facebook.com/AlnutrisaCarveget/)
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Figura 16. Vista previa de la pagina de Twitter de Carveget
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En lo referente a la comunicacion interna no hay canales oficiales, debido al caracter
familiar y dimensiones de la empresa: cualquier asunto que se deba informar, se lo
comunica presencialmente y, en ciertas ocasiones, se organizan reuniones de trabajo para
tratar temas un poco mas importantes y puntuales. Esto provoca que no haya un grado de
formalidad en la informacién que se transmite y es asi como aparecen los malos
entendidos. Siempre es importante tener algun tipo de respaldo, esto ayuda a la claridad de

los mensajes.

Es importante mencionar que la empresa no ha implementado métricas de estadisticas
digitales, que permitan evaluar el impacto, medir el trafico, la popularidad y los niveles de
interaccion del publico, como punto de partida para futuras acciones u optimizacion del sitio
web y los canales digitales en las diversas plataformas corporativas, y asi facilitar la

evaluacién de las estrategias propuestas.

c. Conclusiones

La siguiente matriz muestra los resultados del analisis realizado donde (V') es equivalente a

bueno, (X) a malo, (v X) a mas o menos y (—) a no analizado por cuestiones de pertinencia

del canal.
Variables
Canales . - -
Mane!o de Encargados [Funcién|Contenido Frecu.enc[a’ de ACt'Y'dad
identidad publicacion realizada
Correg ' X v/ v/ - - v
electrénico
Telefono v v v - - v
Sitio web X X v X X X X
Plat.aformas v X /X v /X v
sociales

Tabla 2. Estado de los canales

Fuente: Elaboracién propia

Como podemos ver, los canales de la empresa estan descoordinados entre si y ademas no
existe una identidad de marca consistente, técnicamente manejada y, por consiguiente, bien
establecida en la memoria de los publicos. Esto significa que existe una gran barrera para el
posicionamiento, porque primero es necesario tener claro queé es y qué representa la marca,
para después posicionarse. Existe también un mal manejo de las actuales cuentas de redes

sociales, debido a que hace falta produccién y difusion de contenido. A pesar de las
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pequefias acciones comunicacionales que la empresa ha tomado, es necesario
redimensionar la importancia que tiene la comunicacion externa de la empresa, como un
factor estratégico para la consecucion de los objetivos organizacionales. Por esta razén se
propondra una estrategia de comunicacién digital para el posicionamiento de la marca

Carveget.

3.2.3.3 Diagnéstico comunicacional de la competencia

Actualmente las empresas han decidido migrar y establecerse en los escenarios digitales,
es decir, han pasado de lo tradicional a lo digital para poder adaptarse al entorno y
responder a las nuevas necesidades comunicacionales que se presentan. Sin embargo,
cada empresa responde a sus necesidades de acuerdo a su capacidad. Por ejemplo, las
empresas grandes tienen la posibilidad de financiar sus propios departamentos de
comunicacion que se encargan de generar contenido y de mantener activas las cuentas y
canales corporativos o, en su defecto, contratar una consultora. Las empresas medianas, en
su gran mayoria, tienen personas que trabajan en ciertos departamentos no especializados,
como marketing, pero que también manejan la comunicacion. Las empresas pequefias no
suelen contratar a una persona para que maneje la comunicacion, sea por considerarla un

area prescindible, o bien por falta de recursos financieros.

La empresa Green Products es el competidor directo mas fuerte de Alnutrisa. Green
Products ofrece carne hecha con base en soya y trigo, a diferencia de Carveget que es una
carne basada en gluten. Por un lado Carveget es una carne insabora, susceptible de
adquirir diferentes sabores, segun sus aditamentos. Por otro lado, la empresa Green
Products ofrece productos semielaborados, como fritada de trigo, jamén de soya, pescado
de soya, entre otros. Este es un valor agregado de la empresa, puesto que el cliente puede
encontrar mas variedad de productos que los que ofrece Alnutrisa. Si bien los productos
Green no tienen la misma composicién y naturaleza que Carveget, porque no estan hechos
de los mismos componentes, se consideran su competidor directo, debido a que estan
dirigidos a un mismo publico y persiguen objetivos similares: constituyen un alimento natural

sustitutivo de la carne animal.

Los empaques de Green Products entregan toda la informacién que el cliente necesita
saber sobre el producto, como nombre de empresa, marca, producto, entre otros. Tienen
diferentes colores segun el producto empacado pero respetan, en términos generales, una

linea grafica clara y consistente. Con ello, su identidad corporativa es mucho mas
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reconocible y memorable que la de Alnutrisa o Carveget. Es importante mencionar que en
cuanto a percha, este producto tiene mucho mas espacio que el producto de Carveget en

los supermercados y, por su mayor variedad, luce con mayor y mejor presencia de marca.

Canales y acciones comunicacionales

Plataformas sociales

La empresa Green Products hasta la fecha (Octubre 2017) tiene muchos mas seguidores en
su pagina de Facebook (12 097) y Twitter (100) que, sin embargo, son una cantidad
pequefia comparada con otras empresa del sector. A simple vista se puede ver que la
tienen activa y, aunque no se publique contenido diariamente, si se lo hace con una
frecuencia razonable. A pesar de su cantidad de seguidores, las publicaciones que la
empresa realiza no tienen tanta interaccién con los usuarios de Facebook. El contenido es

de calidad y muestran los beneficios del producto y los puntos de venta.

Green Products

Cagqn'

The Grec

CORAL

1 Choice

Green Products Comisariato

@greenproductsec

punto hebud

| Inicio

Publicacion

es ik Megusta X\ Seguir 4 Compartir =« Registrarte © Mensaje

Me gusta
Informacién Destacadas Tienda de alimentos naturales en Quito

Fotos
Comunidad

Videos 24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta

esta pagina
Eventos peg

Crear una pagina

1l A10.951 personas les gusta esto

3\ 10.876 personas siguen esto

2L A Adry Paez y 7 amigos mas les gusta esto o
lo visitaron

. WA
Este sdbado 13de mayo ... sHEMD
00:01 - 5 reproducciones

Indice de respuesta: 75% Mensaje

Figura 17. Vista previa de la pagina de Facebook de Green Products

Fuente: Facebook
(Recuperado de: https:/.facebook.com/greenproductsec)
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< C | @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/greenproductsec?lang=es w0 i
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Tweets  Siguiendo  Seguidores  Me gusta
1.179 33 100 18
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(S
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articipar en nuestro Gltimo... fo.me/Lf7fpl3H
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condimentadas! Q GREEN Products @GREENproductsEc - 26 dic. 2017 ~
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© Quito, Ecuador También te puede gustar
19} o 1 Actualizar

& greenproducts.com.ec

‘Se uni6 en marzo de 2013 GREEN Products @GREENproductsEc - 18 dic. 2017 v Lord Creator
"4 Para esta Navidad te recomendamos Dulce Albahaca una cena navidefia @marxegool

[ 23 fotos y videos diferente junto a nuestros productos! fb.me/2Kg1GUXH2

e y—— MARIELLA CARRERA
BAWAT A - o -

Figura 18. Vista previa de la pagina de Twitter de Green Products
Fuente: Twitter
(Recuperado de: https://twitter.com/greenproductsec)

Sitio web

El sitio web de Green Products es amigable y contiene suficiente informaciéon para conocer
sobre la empresa, su mision, vision, valores y productos. También hay recetas que se
pueden realizar con la carne y eso permite que el cliente reciba en los canales formales de
la organizacion un valor adicional al del producto y se sienta parte de esta comunidad. Este
producto estd presente en muchos mas locales que Carveget, lo que le da una mayor
ventaja en cuanto al posicionamiento en el mercado. Es importante mencionar que, aunque
la empresa no ha realizado publicidad masiva, la marca es reconocida y ha sabido

establecerse en la mente de su publico objetivo.

Vo Al oo with st

Figura 19. Vista previa del sitio web de Green Products

Fuente: Sitio web de Green Products
(Recuperado de: http://greenproducts.com.ec)
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3.2.3.4 Buenas practicas comunicacionales en el sector

Ademas de la competencia directa en el segmento especifico de mercado, existe otro tipo
de empresas que, aunque no ofrezcan un producto igual a los de Alnutrisa, tienen buenas
practicas comunicacionales que podrian ser adaptadas a la realidad corporativa de la
compaifiia. Un claro ejemplo es Procesadora Nacional de Alimentos — Pronaca, una de las

mas grandes e importantes empresas nacionales productoras de alimentos.

La pagina de Facebook de Pronaca, hasta la fecha (Octubre 2016), cuenta con 786 734
seguidores y su Twitter cuenta con 3 965 seguidores. Tiene publicaciones frecuentes, con
gran interaccion de sus clientes, en cuanto a likes y comentarios. Cuentan con contenidos
variados en cuanto a formato, no solo publican imagenes sino también videos. La empresa
realiza publicaciones especificas para fechas especiales, como el Dia de la Mujer, Navidad
o Fin de Afio. También tienen un segmento para compartir recetas realizadas con sus

productos y promueven la interaccion de los usuarios mediante diferentes concursos.

- :I Pronaca - Tqma Q “¥ Maria José Inicio

ik Tegustav 3\ Siguiendo v 4 Compartir =+« Registrarte @ Enviar mensaje
Comunidad Ver todo
Pronaca - Tqma
9h- @ 24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

Celebramos a nuestros cumpleafieros de Enero. Comparte este

delicioso men con tus seres queridos y sorpréndelos en su dia. b A786.736 personas les gusta esto

RECETAS: 3\ 782.511 personas siguen esto
*Camarones al ajillo: http://ow.ly/wHu130hjOmD j i 4s indi
Pronaca - Tgma ) J p VI 13 'l ’ . 1L Alejandra Ponce y 59 amigos més indicaron
Postre selva negra con helado de vainilla: http://ow.ly/hofo30hj0oX que les gusta esto o registraron una visita
@pronacatqma ... Ver mas o

Inicio

Informacién Ver todo

Publicaciones .
%
_— A
Opiniones o ®
Luis Tufifo

Videos
Fotos

@ Los Naranjos N44-15 y Av. de los Granados
Informacién Quito

1800 776 622

Instagram b

4]

Normalmente responde en un dia

Boletin Tgma Online Enviar mensaje

Revista Tqma Digital www.tgma.com.ec

Empresa de alimentos y bebidas
Normas P v

Notas Paginas que le gustan a esta pagina

Figura 20. Vista previa de la pagina de Facebook de Pronaca

Fuente: Facebook
(Recuperado de: https://facebook.com/pronacatgma/)
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cronologia personalizada!
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Actualizar

El aguacate es uno de los ingredientes favoritos a la hora de preparar deliciosos
platilos. Por eso, esta semana compartiremos contigo ricas recetas y consejos.
Cuél de estas delicias quieres probar?

#SemanadelAguacate
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iTe queremos mejor alimentado! Las més
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para hacer tu vida mas facil.

® Ecuador
& pronaca.com

Se unié en septiembre de 2012
Ser Pronaca

st
[ 883 fotos y videos Sg @SerPronaca

fybeca
@fybeca

Figura 21. Vista previa de la pagina de Pronaca en Twitter

Fuente: Twitter
(Recuperado de: https://twitter.com/Pronaca Tgma)

De igual manera, Pronaca cuenta con un sitio web amigable, que contiene varias secciones
para que el usuario pueda estar informado de la mejor manera. Las paginas no hablan
solamente de los productos sino también de la empresa, de sus trabajadores y de su cultura
organizacional. Tienen su pagina actualizada y decorada segun las temporadas especiales
del afio. La empresa muestra material audiovisual que llama la atencion y genera el interés

de los usuarios.

b3

& C | ® www.pronaca.com/site/principal.jsp

FILOSOFIA : HISTORA : INFRAESTRUCTURA : INSTITUCIONAL ; CONTACTENOS : FACTURACION ELECTRONICA

Ak

PRONACA 58

[«

@

o N b
ctos paracombinar;

1 Qlesod. vindw Yy

ok

- ,"
> il

DESCUBRE NUEVOS SABORES

™

{ Pronaca te alimenta bien, aprende novedosas y practicas recetas, inférmate
HOGAR  soore nutricion' saludy conoce todas nuestras marcas y productos.

Figura 22. Vista previa del sitio web de Pronaca

Fuente: Sitio web de Pronaca
(Recuperado de: http://.pronaca.com/site/principal.jsp)
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En conclusion, Pronaca evidencia un manejo profesional de la comunicacién corporativa y
digital orientada hacia la satisfaccién y participacion de sus publicos, con el fin de fortalecer
la relacién entre ellos y sus marcas. Para conseguirlo, provee contenidos de calidad, cuida
los detalles de consistencia visual, actualiza los canales con frecuencia, propone estrategias

de fidelizacién que tienen buena receptividad y consigue estandares métricos notables.

3.3 Estrategia de comunicacién digital

Con base en la fundamentacion tedrica y en la informaciéon obtenida en el diagnéstico
situacional, el diagndstico comunicacional de la empresa, la competencia y las buenas
practicas comunicacionales del sector, se propone a continuacion la formulacién de un plan

estratégico con base en la metodologia propuesta por Ramirez (2015).

El modelo parte de un analisis de la problematica acompanado de la definicion de unos
lineamientos estratégicos generales. Cada uno de los cuales es el punto de partida para el
planteamiento de los objetivos estratégicos que, a su vez, dan lugar al establecimiento de
estrategias con las respectivas acciones concomitantes, segun se explica en el siguiente

gréfico.

Problemas . . .

Lineamiento Objetivos Estralegias . .
detectados P L B Acciones
(diagnéstico) estratégico estratégicos comunicacionales

Figura 23. Modelo de estrategia

Fuente: Elaboracién propia

3.3.1 Analisis del entorno

Después del diagnéstico realizado a Alnutrisa, se pueden determinar los siguientes

problemas que la empresa afronta actualmente:
e La empresa no cuenta, de manera permanente, con una persona a cargo de la
comunicacion. De esta ausencia se derivan muchos de los demas problemas

detectados.

e Los canales comunicativos oficiales de la empresa y sus productos estan

descoordinados entre si.
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No existe una identidad de marca consistente, técnicamente manejada y, por

consiguiente, bien establecida en la memoria de los publicos.

No hay claridad en lo que la marca es y representa, lo cual constituye una barrera

para un adecuado posicionamiento.

Existe un mal manejo de las actuales cuentas de redes sociales: hace falta definir
pautas para el manejo de los canales digitales, asignacién de responsabilidades en

la empresa, produccion y difusién de contenido e interaccién con los publicos.

Existe una concepcidén negativa acerca del gluten y sus efectos, lo cual no permite

que las personas se sientan atraidas por el producto.

La empresa no cuenta con un registro de las métricas de utilizacion, consumo e
interaccion en los canales digitales, base para la evaluacion periddica de su

efectividad.

Mientras tanto, otras empresas del sector ejecutan acciones comunicacionales adecuadas

qgue les han permitido posicionarse en el mercado. A continuacion se mencionan, a forma de

conclusiones del diagnéstico de la competencia y el entorno, algunas de ellas:

Manejo profesional de la comunicacion corporativa y digital orientada hacia la

satisfaccion y participacion de sus publicos.

Fortalecimiento de la relacion entre las empresas y sus marcas con sus publicos.

Generacion y publicacion de contenidos relevantes para los publicos, identificados

claramente con las marcas, actuales, multimediales y de alta calidad.

Consistencia visual en todas las piezas y acciones comunicacionales.

Alta frecuencia de actualizaciéon de los contenidos.

Implementacion de estrategias de fidelizacion como concursos o retos.
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3.3.2 Definicion de lineamientos estratégicos

Diagnosticado los problemas del entorno y comunicacionales que enfrenta Alnutrisa,

se plantean tres lineamientos estratégicos generales que funcionaran como punto

de partida para el planteamiento de los objetivos estratégicos, coherentes con las

estrategias y sus acciones.

Identidad Corporativa

Esta relacionado con los medios propios de proceder de cada empresa, la
identidad corporativa, como lo explican Tironi y Cavallo (2004) “nace y se
sostiene en los valores, la cultura y el estilo de la organizacion: (...) como

se ve a si misma la organizacion y como se quiere comunicar. (p. 104).

Gestion de canales comunicacionales

La gestidon de canales comunicacionales es fundamental dentro del
manejo estratégico de la comunicacion, en este caso particular en el
ambito digital. Esto abarca el cdmo se manejara cada canal, la
monitorizacion de los mismos y la generacion de contenido pertinente y de
calidad.

Fidelizacion de los publicos

La fidelizacion de los publicos es un proceder estratégico que permite
fortalecer las relaciones con los publicos para generar interaccion con
ellos, asi como lograr un posicionamiento en sus mentes con el producto y

la marca de la empresa.

3.3.3 Definicién de objetivos

Objetivo general

Posicionar a Carveget como el principal sustituto de la carne animal, natural y saludable,

adaptable a cualquier receta y rapido de cocinar.

Objetivos especificos

1.

Determinar parametros objetivos de manejo técnico de la identidad verbal y visual.
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Ajustar los canales y piezas comunicacionales a los parametros establecidos.
Determinar la manera en la que se manejaran los canales digitales de comunicacion.

Generar contenido relevante.

a k w N

Entablar una relacion cercana con los publicos.

3.3.4 Definicién de publicos

El publico de destino de la estrategia digital es, segun definicién de la compafia, un
segmento de jévenes comprendidos entre 19 y 29 afios, hombres y mujeres, de clase
socioecondmica media y media alta, estudiantes o profesionales jovenes, residentes en el
Distrito Metropolitano de Quito, con acceso a dispositivos tecnoldgicos fijos y moviles,
conectividad casi permanente a Internet, con habitos saludables de alimentacion vy

preocupacion por su salud, bienestar y apariencia fisica.

3.3.5 Definicién y articulacion de estrategias, canales y acciones

Las estrategias se plantean con el propésito de conseguir cada uno de los objetivos
enunciados anteriormente. Para operativizarlas, se han planteado también las acciones
respectivas asociadas con cada uno de los canales comunicativos, o bien con las instancias

directivas y corporativas correspondientes.

1. Para determinar parametros objetivos de manejo técnico de la identidad verbal y

visual, se plantean las siguientes estrategias:

a. Establecer un sistema de identidad visual que clarifique la identidad verbal y
visual de las marcas corporativa y comercial, y norme su aplicacion en los
diferentes canales y piezas comunicacionales. Para esto, se propone
elaborar un manual de identidad visual corporativa, que considere la
existencia de los signos identitarios, tanto la marca de la organizacion como
la de los productos, segun una normativa explicita y especifica de utilizacion

y aplicacion.
b. Formular un protocolo de aprobacibn de nuevos canales y piezas

comunicacionales para asegurar la consistencia con los estandares

establecidos. En este sentido, se sugiere disefiar un procedimiento regular
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para la aprobacion de nuevas piezas y/o canales, en el que se especifique

los procesos, responsables y tiempos estimados.

2. Para ajustar los canales y piezas comunicacionales a los parametros establecidos,

se plantean las siguientes estrategias:

a.

b.

Unificar la nomenclatura de los canales en la Web y las plataformas sociales
de interaccion. Es necesario que la empresa clarifique su identidad de marca
e implemente una alineacion de la identidad verbal con los nombres de sus

canales digitales: sitio web y Twitter.

Ajustar el disefio de todos los canales y piezas comunicacionales a los
estandares de la organizacién y sus productos. Es necesario unificar la
presencia de la marca, particularmente los signos identitarios, asi como la
adaptaciéon de las piezas existentes para cumplir los estandares establecidos
para su utilizacion. Esta adaptacion debe ocurrir en Twitter, en el sitio web,
en los materiales corporativos impresos, en las aplicaciones paragraficas

como el vehiculo de la empresa, y en los empaques de los productos.

3. Para determinar la manera en la que se manejaran y monitorizaran los canales

digitales de comunicacion, se plantean las siguientes estrategias:

a.

Formular un protocolo técnico del manejo de los canales digitales. Se sugiere
crear un manual de procedimientos para el manejo de los canales digitales
de comunicacion, que considere los contenidos, la periodicidad de
publicacién, los recursos humanos y materiales, asi como el establecimiento

de métricas asociadas con ellos.

Proporcionar informacién sobre los productos y su consumo. Se sugiere
producir y difundir videos cortos sobre platillos que puedan prepararse con
los productos en los tres canales digitales que tiene la empresa: Facebook,
Twitter y su sitio web. Ademas, se propone producir un recetario impreso que

se distribuya junto con el producto.
Proporcionar informacion acerca de los beneficios del producto. Para ello, se

sugiere producir GIF animados que hablen acerca de estos beneficios, en las

paginas de Facebook y Twitter de la empresa. Asimismo, se plantea la
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reformulacion en el contenido del sitio web, con el fin de resaltar los

beneficios del producto.

d. Proporcionar informacién correcta para derribar la concepcion negativa del
publico hacia el gluten. Por un lado, se sugiere crear, tanto en Facebook
como en el sitio web, un segmento de mitos y verdades acerca del gluten.
Adicionalmente se propone difundir —mediante Twitter— articulos de
organizaciones especializadas que hablen sobre lo que verdaderamente es
este ingrediente y desmitifiquen la concepcién negativa que hay sobre su

consumo.

e. Promover los habitos alimenticios saludables y el consumo de productos
vegetales. Se sugiere que, tanto en Facebook como en Twitter, se publiquen
articulos de actualidad, imagenes e infografias sobre alimentacién saludable.
Asimismo, se propone que en el sitio web se defina una seccién de articulos

sobre alimentacion saludable.

f. Implementar un sistema de métricas para el sequimiento y la evaluacion de
los canales digitales. En este sentido, se requiere implementar un sistema de
registro de métricas digitales basada en Google Analytics para el sitio web y
otras herramientas de control estadistico para las plataformas sociales. Datos
como el numero de usuarios, seguidores, likes, visitantes, comparticiones,
réplicas, entre otros, son fundamentales para la toma de decisiones sobre los
temas de las publicaciones y las tipologias de las acciones comunicacionales

implementadas.

4. Para entablar una relacion cercana con los publicos se plantean las siguientes

estrategias:

a. Proponer acciones que favorezcan la empatia de los consumidores con la
empresa y sus productos. Se sugiere que en los tres canales digitales que
tiene la empresa (Facebook, Twitter y sitio web) se produzcan y difundan
videos cortos testimoniales que muestren la opinion de consumidores sobre
el producto, después de probarlo. Ademas de los videos, en el sitio web se
aconseja difundir la historia de Alnutrisa, sus procesos de produccion y su

filosofia corporativa.
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b. Propiciar la interaccion de los usuarios con la organizacion. Se propone
organizar concursos trimestrales, que se difundan mediante las plataformas
sociales, consistentes en la elaboracion de platillos con los productos, para
compartir la experiencia y el resultado. El sitio web puede constituirse como
un repositorio de recetas de platillos. Todos los canales deberian, ademas,
funcionar como vias de contacto con los consumidores, sus requerimientos e

inquietudes. como parte del servicio al cliente que Alnutrisa promocione.
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Tabla 3. Estrategia de comunicacion digital

Lineamiento
estratégico

Problemas
detectados

(Diagnostico)

Manejo Identidad
inconsistente de corporativa
la identidad

corporativa

Objetivos

estratégicos

Estrategias

comunicacionales

'(Superacién de

los problemas)

Determinar
parametros
objetivos de
manejo técnico
de la identidad
verbal y visual

Ajustar los
canales y piezas
comunicacionales
a los parametros
establecidos

Establecer un
sistema de
identidad visual
que clarifique la
identidad verbal y
visual de las

marcas corporativa

y comercial, y
norme su
aplicacién en los

diferentes canales

y piezas

comunicacionales.

Formular un
protocolo de
aprobacioén de
nuevos canales y
piezas
comunicacionales
para asegurar la
consistencia con
los estandares
establecidos

Unificar la
nomenclatura de
los canales en la
Weby las
plataformas
sociales de
interaccion

Ajustar el disefio

Acciones

Comunicaciéon Facebook Twitter

, corporativa

Crear un
manual de
identidad visual
corporativa,
que considere
tanto la marca
de la
organizacion
como la de los
productos

Disefar un
procedimiento
regular para la
aprobacién de
nuevas piezas
y/o canales

Unificar el
nombre de la
cuenta Twitter
con el de los
productos
(Carveget)

Ajustar el logo

Sitio Web

Unificar el
dominio del
sitio web con
el de los
productos
(Carveget)

Ajustar el

Mat.
impreso

Arreglar la

Camién  Empaque

Alinear el  Ajustar el
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Los canales Gestion de Determinar la
digitales estan  canales manera en la que
desactualizados, comunicacionales se manejarany

carecen de monitorizaran los
contenido canales digitales
relevante, de comunicacién

interaccion con
los publicos y
métricas para
evaluar su
efectividad

de todos los
canales y piezas
comunicacionales
a los estandares
de la organizacion
y sus productos

Formular un
protocolo técnico
del manejo de los
canales digitales

Crear un
manual de
procedimientos
para el manejo
de los canales
digitales de
comunicacion,
que considere
los contenidos,
la periodicidad
de publicacion,
los recursos
humanos y
materiales, asi
como el
establecimiento
de métricas
asociadas con
ellos

de Carveget
respetando los
estandares
establecidos

logo de
Carveget
respetando
los
estandares
establecidos

proporcion  logo del
del logo en vehiculo
la hoja al actual
membretada logo de
dela Alnutrisa
empresa y
Alinear el ~ Carveget.
logo de la

carpeta

corporativa

al actual

logo de

Alnutrisa.

disefo del
empaque
para
favorecer
la
presencia
de la
marca,
distinguir a
cada uno
de los
productos
de los
demas, y
respetar
los
estandares
visuales
de la
marca.
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Generar
contenido
relevante

Implementar un
sistema de
métricas para el
seguimiento y la
evaluacion de los
canales digitales

Proporcionar
informacioén sobre
los productos y su
consumo

Proporcionar
informacién acerca
de los beneficios
del producto

Proporcionar
informacion
correcta para
derribar la
concepcion
negativa del
publico hacia el
gluten

Implementar

Implementar un

un sistema de | sistema de

registro de
métricas
digitales
basada
herramientas
de control
estadistico
las
plataformas
sociales

Producir y
difundir
videos cortos
sobre platillos
que pueden
prepararse
con los
productos

Producir GIF
animados
que hablen
acerca de los
beneficios del
producto

Crear un
segmento de
mitos y
verdades
acerca del
gluten

registro de
métricas
digitales basada
herramientas de
control
estadistico las
plataformas
sociales

Producir y
difundir videos
cortos sobre
platillos que
pueden
prepararse con
los productos

Producir GIF
animados que
hablen acerca
de los
beneficios del
producto

Difundir
articulos, de
organizaciones
especializadas,
que hablen
sobre lo que
verdaderamente
es el gluteny
desmitifiquen la
concepcion
negativa que
hay sobre su
consumo.

Implementar
un sistema de
registro de
métricas
digitales
basada en
Google
Analytics

Producir y Producir un
difundir recetario
videos cortos impreso que
sobre platillos ' se distribuya
que pueden junto con el
prepararse producto
con los

productos

Reformular el
contenido del
sitio web,
resaltando los
beneficios del
producto

Crear un
segmento de
mitos y
verdades
acerca del
gluten
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Fidelizacién de
los publicos

Entablar una
relacion cercana
con los publicos

Promover los
habitos
alimenticios
saludables y el
consumo de
productos
vegetales

Proponer acciones
que favorezcan la
empatia de los
consumidores con
la empresa y sus
productos

Propiciar la
interaccion de los
usuarios con la
organizacion

Publicar
articulos de
actualidad,
imagenes e
infografias
sobre
alimentacion
saludable

Producir y
difundir
videos cortos
testimoniales
que muestren
la opinién de
consumidores
sobre el
producto,
después de
probarlo

Realizar
CoNncursos
trimestrales
para que las
personas
interactuen.
Preparar un
plato con
Carvegety
compartir la
experiencia y
el resultado
Ser un canal

para que los
usuarios

Publicar
articulos de
actualidad,
imagenes e
infografias
sobre
alimentacion
saludable

Producir y
difundir videos
cortos
testimoniales
que muestren la
opinién de
consumidores
sobre el
producto,
después de
probarlo

Realizar
CoNncursos
trimestrales
para que las
personas
interactuen.
Preparar un
plato con
Carvegety
compartir la
experiencia y el
resultado
Ser un canal

para que los
usuarios

Definir una
seccion de
articulos
sobre
alimentacion
saludable

Producir y
difundir
videos cortos
testimoniales
que muestren
la opinién de
consumidores
sobre el
producto,
después de
probarlo

Difundir la
historia de
Alnutrisa, sus
procesos de
produccion y
su filosofia
corporativa

Proporcionar
variedad de
recetas para
realizar con el
producto.

Ser un canal
para que los
usuarios

60




puedan puedan puedan
solventar sus solventar sus solventar sus
dudas o dudas o dudas o
encontrar encontrar encontrar
informaciéon | informacion informacion
acerca del acerca del acerca del
producto. producto. producto.
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CONCLUSIONES

Es fundamental que una organizacion pueda mantener buenas relaciones con sus publicos
externos porque esto aportara a la consecucién de sus objetivos, a su posicionamiento en el
mercado y a una favorable percepcion de su marca. El posicionamiento de marca busca
ubicarse dentro de la mente de las personas a través de mensajes comunicacionales que

provienen de la empresa y busca provocar interacciones de los consumidores con la marca.

Los contenidos digitales se caracterizan segun tres cualidades: la hipertextualidad, la
interactividad y la multimedialidad. La Web 2.0 propone un conjunto de aplicaciones que
funcionan en el ciberespacio, se pueden utilizar en multiples dispositivos, se actualizan
automaticamente y permiten la participacién colectiva y rica de los usuarios. Su modelo
basico es multidireccional, lo cual implica que muchos producen para muchos; es decir,

cualquiera puede producir o consumir.

La web social demanda de las organizaciones una adaptacion a los cambios sociales y a las
practicas comunicacionales. La seleccion adecuada de plataformas digitales y su manejo
técnico constituyen una herramienta necesaria para que una empresa alcance sus

objetivos.

El diagndstico presentado sobre Alnutrisa mostro los principales problemas que la empresa
debe afrontar en cuanto a su comunicacién: sus canales estan descoordinados entre si, no
existe una identidad de marca consistente, técnicamente manejada y, por consiguiente, bien
establecida en la memoria de los publicos. Existe también un mal manejo de las actuales

cuentas de redes sociales, debido a que hace falta produccién y difusion de contenido.

La Web 2.0 es un espacio que plantea un conjunto de aplicaciones abiertas para cualquier
persona que tenga acceso a Internet. Se permite la participacion colectiva y rica de los
usuarios provocando que cada uno tenga su lugar en el campo digital. A partir de esto, se
puede concluir que, en la Web 2.0, no importa el tamafio o la naturaleza de la empresa para
posicionarse y establecerse. El buen manejo de la comunicacion provocara que una

empresa pequefa pueda tener un grande y fuerte impacto en las plataformas digitales.
El diagndstico de la competencia y el sector mostré que tanto Green Products —competidor
directo de Alnutrisa— como Pronaca —lider en la produccion de alimentos— evidencian un

manejo profesional de la comunicacion corporativa y digital orientada hacia la satisfaccion y
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participaciéon de sus publicos. De esta manera han logrado establecer y fortalecer la relacién

entre ellos y sus marcas.

Las diferentes estrategias presentadas en el trabajo buscan que Alnutrisa pueda afrontar
sus problemas comunicacionales con el fin de dar a conocer su producto, entablar una
relacion cercana con sus publicos y, por ultimo, posicionar a Carveget en la mente de sus
consumidores como el principal sustituto de la carne animal, natural y saludable, adaptable

a cualquier receta y rapido de cocinar.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que todas las empresas, sean grandes, pequefias o medianas, planifiquen y
ejecuten la comunicacion de manera técnica y profesional. Aunque las microempresas no
tengan un presupuesto establecido, es necesario que integren a la comunicacién como

parte esencial de su funcionamiento.

El campo analizado carece de estudios académicos, por eso es importante que exista mas
investigacion que aborde el campo microempresarial de nuestro pais. Se recomienda que

otros trabajos de titulacidén se incorporen a esta linea tematica.

Es importante que la empresa considere la contratacién de una persona que pueda
encargarse del manejo profesional de la comunicacién. Se recomienda buscar un perfil
profesional versatil en donde se evidencia la capacidad de planificar y ejecutar estas
estrategias propuestas, produccién de contenidos, community management y aplicacion de

métricas para evaluaciones y registros.

Se recomienda utilizar esta investigacion como un modelo para otras microempresas que
requieran posicionar su marca, de esta forma también fomentar el emprendimiento y el
mejoramiento de las capacidades comunicacionales de los actores productivos en la

sociedad de nuestro pais.
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Transcripcion de las entrevistas y grupo focal realizados para este trabajo

Entrevista a Juan Jativa - Gerente general de Alnutrisa (empresa en analisis) -
Realizada el 13 de noviembre de 2016

¢ Qué te motivé a abrir un negocio de carne vegetal?

Bueno esta carne vegetal, le llamamos carne vegetal, realmente es una proteina de trigo.
Es separar el almiddn del gluten en la harina del trigo, es un proceso artesanal que hacia mi
papa hacia ya 30, 35 afios. En ese tiempo ingreso él a las cadenas de supermercado y
habia una tendencia de que ese mercado puede ser interesante. Luego mi padre en ese
mismo trabajo artesanal que hacia sufri6 un accidente, se quemd y quedd postergado.
Ahora con el paso del tiempo, y en vista de que no hay ese producto en los supermercados,
hemos decidido, un grupo de hermanos, poner esta pequefia empresa familiar hace 7 anos.

Esa fue la motivacion.

&Y por esa misma razén hiciste carne vegetal y no cualquier otro producto?

Claro, por eso hicimos la carne vegetal. Porque primero la parte esta que les cuento de mi
papa y segundo veiamos que nadie hacia y nadie ponia en el mercado. Venden o vendian
un poco de este producto que yo les digo, hecho en forma artesanal en las tiendas
naturistas, pero obvio sin marca, sin registro sanitario y nosotros decidimos industrializarle
para ver qué acogida tenia en el publico y nos hemos mantenido durante 7 afos en el

mercado

Tu hablaste que este producto es a base de gluten ;verdad? ;qué sabes tu acerca del
gluten? ;es algo bueno? ¢ es algo malo para la salud?

Bueno yo tengo claramente mi pensamiento acerca del gluten. Son modas alimenticias que
nos imponen, en este caso, las grande potencias que se desarrollan, asi mismo como en
algun rato eran malos los aguacates, otro rato malos eran los huevos, luego comenzaron a
hablar de los productos sin gluten. Sin embargo una vez que unos revisa y analiza esta
situacion el gluten si afecta a ciertas personas que tienen esta alergia que tienen a utilizar el
gluten mas o menos yo les pongo, cuando hago las presentaciones de mi producto, les
pongo de ejemplo asi mismo las personas que son alérgicas al mani o alérgicas a la
lactosa. Son un porcentaje bajisimo. Del gluten mismo creo que estamos hablando del
0,001 por cada 100 personas o por cada 1000 personas. No tengo claro el dato. En todo
caso es un segmento muy pequefo de la poblacion que tiene este problema cuando se
alimenta con gluten. Ahora el gluten no van a encontrar solamente en mi producto, el gluten

ya esta durante muchos y muchos afnos en la dieta de las personas esto es el pan, los
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fideos las pastas, todo eso tiene gluten y no ha pasado nada. Pero ultimamente hay la
tendencia y asi mismo como fue fuerte esta tendencia hacia unos 5 afios y comenzamos a
ver, en supermercados mas que todo del exterior, perchas completas con productos
promocionandose que eran libre de gluten. Asi mismo, ya va cediendo, ya va entendiendo el
consumidor que realmente fue un modismo y ya van cediendo y nuevamente vuelve a la

rutina y poco a poco, dentro de poco tiempo sera historia esta situacién del gluten.

Cuando tu creaste la empresa, me imagino que hiciste estudios o algo por el estilo
para saber si iba a ser viable o no ¢a que personas de la sociedad, a qué publico
objetivo esta direccionado tu producto?

Esta es una pregunta que siempre me gusta contestar (risas) ¢ por qué? porque cuando
nosotros hicimos, por mi profesién, hice yo mismo el estudio de mercado, de una vez les
digo, yo no soy muy seguidor de estos estudios de mercado, sin embargo lo hice. ;A quién
nos dirigimos? a todo tipo de gente; a jovenes, a adultos, a matrimonios, a personas mas
adultas, mas maduras, tercera edad y entre unas de las preguntas eran si es que ellos
quisieran que exista un producto como el que se les estaba explicando, el 99% decia si.
otra de las preguntas era si es que ellos quisieran cambiar el habito alimenticio ya que ,
cuando nosotros enfocamos estos temas siempre les hacemos caer en cuenta el dafio que
nos causan las toxinas de las carnes de origen animal incluso el dafio que hace al medio
ambiente la misma, los mismos vacunos ;no? a través de los gases, a través del consumo
de grandes pastizales y tanta cosa. Lo mismo los grandes campos que toca sembrar de
maiz para alimentar los pollos que llegan a nuestra mesa, todo eso es contra el ambiente.
Nosotros les hacemos caer en cuenta porque nuestro producto la materia prima es el trigo,
el trigo que asi mismo esta en forma legendaria sembrada ya en extensiones inmensas.
Nuestro principal productor de trigo es Canada y de alla viene nuestra materia prima. Pero
cuando hicimos el estudio de mercado todo el mundo te dice que si quiere cambiar por
habitos, por medio ambiente, por mejorar la salud pero hay una, por lo menos aca en
nuestra sociedad, hay una resistencia cuando ya van decididos a comprar en la percha, se
dejan de terminar de tentar nuevamente por los asaditos, por el pollito y siguen en los
habitos alimenticios. Entonces se hizo el estudio de mercado y los resultados eran
completamente halagadores. Ahora mismo si es que yo les pregunto a ustedes, quienes
quisieran consumir un producto que sustituye muy bien a la carne, que es muy sabroso, que
es rapido de cocina, que es pre cocido y que le va a ayudar en su salud, todo el mundo va a
decir que si. Pero al rato de acercarse a la percha o de decidirse por un plato de estos en
un restaurante versus un plato de origen animal, siempre se van por el animal. Todavia no

tenemos aca un habito mas profundo.
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Hablaste de una resistencia al producto, ¢crees ti que es solo por esta tendencia de
volver siempre a la carne animal o porque puede haber algo mas al respecto?

No, yo creo que esto es cuestion de educacion y cuestion generacional. O sea la gente
esta consciente que debe hacer ejercicio y no lo hace. La gente esta consciente que debe
cambiar su habito alimenticio, no lo hace. Entonces ¢ cuando quieren reaccionar? cuando ya
los afios han pasado, el tiempo ha pasado y de repente ya hasta es muy tarde la reaccion,
entonces a eso yo me refiero a la resistencia del producto. Porque también incluso,
olvidémonos un poco de la carne vegetal, de esta proteina de trigo porque también hay
proteina de soya y tienen los mismos problemas de nosotros de comercializacion.
Simplemente hablemos de las personas que quieren tener un habito alimenticio vegetal son

bajisimos, son unos indices bajisimos que se mantienen. Es muy dificil cambiar el habito.

Dijiste que tu publico objetivo siempre fueron, o sea que tu producto siempre ha
estado dirigido a todas las personas, inunca se te ocurrié dirigirle a las personas
vegetarianas que de por si buscan otras alternativas para alimentarse?

Asi es, nosotros en un comienzo pensamos en las personas que no consumen carnes
animales, pero el segmento es bajisimo y luego se comenz6é a presentar como una
alternativa de alimentacion para cualquier persona, entonces cualquier persona, una vez a
la semana, una vez cada 15 dias debe dejar descansar a su cuerpo de las toxinas,
seguramente no estan muy conscientes de todas las toxinas que ingresan a sus cuerpos al
rato que se alimentan con las carnes animales, seguramente no estan. El rato que haya
consciencia de eso por lo menos una vez a la semana, una vez cada 15 dias van a
consumir nuestros productos o dejar de comer las carnes. Ahora mismo, si ustedes notan
un poco, la nueva generacion ya tiene mas resistencia a la carne de res y a la carne de
cerdo especialmente, ya tienen mas conocimiento de la contaminacion, de las toxinas y son

menos consumidores.

Hablando con algunos vegetarianos y haciendo esta pequena investigacion, ellos han
dicho que el mercado en si no responde a las necesidades que ellos, como
vegetarianos, tienen. ;Crees que tu producto podria ser una respuesta del mercado a
estas necesidades?

Claro, pero nosotros siempre estamos conscientes de que puede ser una respuesta del
mercado a la necesidad del segmento que tu nombras, pero nosotros también estamos
conscientes de que no puede reemplazar completamente la proteina ¢ si?. O sea ¢;que es lo
que les quiero decir con esto? es que una persona no puede pasar comiendo solamente
carne vegetal. o sea es contraproducente, no es recomendable ;desde que punto de vista?

gue es canson pues, yo les puedo poner de ejemplo a cualquiera de ustedes que se pongan
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a comer fritada todos los dias, al cuarto, quinto dia no quieren saber nada de la fritada. ¢ si?
entonces lo que, o la carne de res, un asado todos los dias no van a soportar, o un pollo
todos los dias no van a soportar. Entonces nosotros ¢ que es lo sugerimos? es que esto sea
como una alternativa de alimentacién, una alternativa donde las proteinas que estan
adquiriendo casi reemplazan a las proteinas, que es lo que necesitamos cuando
consumimos carne de origen animal, casi son reemplazadas en su totalidad con nuestro

producto.

Bueno, pero tu producto se puede hacer de varias formas ¢no?, creo que es una
ventaja que tiene tu producto. O sea obviamente no comer todos los dias asado de
carne de res, no es lo mismo que comer carne vegetal porque tengo la posibilidad de
hacer varios platos ;no? un dia puedo comer fritada, otro dia puedo comer la carne
con sabor a carne de res o cosas por el estilo entonces por ese lado podria ser una
ventaja que tienes tu.

Eh si, yo si hago hincapié que esto es cuestion cultural alimenticia. O sea cuando la
persona te dice ven te invito a que almuerces te voy a preparar una carne vegetal, no sé si
acepte mucho la invitacién ya hay ahi una resistencia mental y es increible pero increible,
en toda las ferias que hemos participado de alimentos y hemos entregado degustaciones
nos han ido super super bien y han consumido desde nifios hasta ancianos y han regresado
por mas degustaciones y claro ese rato se vende, ese rato se llevan con recetas faciles
porqgue realmente esto no necesita receta, el que quiere hacer y sabe hacer una guatita
animal, puede hacer mucho mas rapido con esta proteina nuestra y en menor tiempo y sin
el desagradable olor de la panza animal y esa horrible situacién de estar lavando y sacando
el sabor horrible que tiene eso. Entonces estas ferias en donde hemos participado y hemos
dado degustaciones nos han motivado a seguir pero nuevamente caemos en la decision del
usuario cuando esta en la percha. Y por eso no hay una tendencia de crecimiento en los

supermercados.

¢ Como estan actualmente las ventas de tu producto?

Se mantienen, uno como empresario quiere tener un indice de crecimiento demografico que
es en base al crecimiento de la poblaciéon normal que es un 4% anual. Y aparte de eso
quiere ir captando mas mercado pero en el caso de nuestro producto no es asi. O sea
nuestro producto esta, tenemos un grupo de clientes ya establecidos que nos estan
comprando pero nuevos clientes no se nota que vayan entrando ¢no cierto? porque nos

mantenemos, o sea nos mantenemos en una linea recta con un ligero crecimiento.

¢ Crees que tu producto es lo suficientemente conocido en el mercado?
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No, la respuesta rotunda es no (risas). El problema mio es la resistencia que yo tengo a
hacer publicidad masiva. Por dos razones, la una mi planta es pequefia yo podria hasta
triplicar la produccion que estoy haciendo ahora y yo estaria muy comodo si lograra hacerlo,
entonces yo a un comienzo he pensado que si voy a invertir, porque se necesita invertir
fuertes cantidades en publicidad masiva, yo no voy a tener una respuesta para atender ese
mercado. Entonces eso me hace, me ha puesto en una situacion en donde no quiero hacer
publicidad masiva porque el rato que invierta fuertes cantidades yo no tengo una
infraestructura para responder a ese pedido del mercado. El problema radica en que no

tengo una infraestructura grande y tampoco quiero invertir millones en eso.

Entonces ¢ cual es tu proyeccion de crecimiento?

Siempre estamos pensando en eso, si necesitamos y de hecho ya hemos empezado a
hacer algunas campanas en estos nuevos medios de comunicacién de redes, aun no
tenemos respuesta, ya estamos ahi hace unos 3 o 4 meses, tratando de ser constantes,
tenemos bastantes seguidores o personas que han visto el producto en redes. Pero todavia
no vemos respuesta. Entonces por recomendaciones de profesionales en ese sentido nos
dicen que debemos hacerlo alla, y hacia alla estamos invirtiendo lo que realmente podemos
invertir en redes, esperamos crecer y como les digo obvio que si nosotros ya crecemos,
también invertiremos en que crezca la planta, pero necesitamos crecer para poder tener

esta ampliacion de la planta.

Al ser un producto vegetal, en donde normalmente hay una resistencia desde el
mismo concepto vegetal en la mente de cada persona, y al ser un producto nuevo,
tengo conocimiento de que hacias degustaciones ¢ las sigues haciendo?

Por ideas no nos podemos quejar, hace tiempo atras adquirimos un van para vestirle de
propaganda y hacer como lo que esta de moda ahora de los food trucks. No se termin6 de
plasmar porque justo coincidié con la reprogramacion de los parqueaderos de la zona azul y
no nos dejaban parquear y nos movian cada hora. Se esta analizando porque normalmente
cuando prueban y se hacen las degustaciones, esto ayuda a que la ventas aumentan

entonces si debemos retomar nuevamente porque lo hemos dejado de hacer.

Nosotros hace 4, 5 anos estdbamos mucho mejor pero las medidas economicas del
gobierno han sido, para nosotros, para la pequefa empresa, muy fuertes, muy duras.
Primero pasamos por el cambio del ente regulador que antes se llamaba lzquieta Pérez, a
nuevos sistemas de sacar los registros sanitarios, son horrorosos, nos gusta hacer las
cosas por la derecha, por donde siempre se debe hacer, y eso nos cuesta que un registro

sanitario lo podamos tener en unos 5, 6 meses. Para sacar este permiso sanitario hay que
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hacer muchisimos analisis, luego cuando ya saliamos de eso, nos pusieron una nueva
regulacién de la semaforizacion entonces al comienzo pensamos que era algo bueno para
nosotros porque nuestro semaforo es completamente verdad a diferencia de otros
productos de soya en el mercado que estan llenos de quimicos, preservantes, sabores
artificiales, etc. Lo nuestro es 100% natural. Esto de la semaforizacién, nos hizo gastar
dinero, tiempo y al rato de los ratos no es un factor decisivo porque la gente que ya me
compraba lo sigue haciendo porque saben los beneficios, no es una motivacion para las
otras personas que mi semaforo sea verde. Aparte de eso las leyes laborales, las leyes de
los bomberos para el funcionamiento de la planta, los permisos de funcionamiento, es una
cosa barbara, mas los impuestos y todo eso han desalentado nuestro interés de seguir
creciendo con otros productos. A la final llegamos a tener 6 productos en el mercado, con
salchichas y jamén pero la falta de poder mantenerles en el mercado por falta de publicidad

nos hizo quitarles del mercado.

Entrevista a Rosalina Jativa - Asistente de gerente de Alnutrisa (empresa en
analisis) - Realizada el 7 de diciembre de 2017

Cuéntame un poquito de qué se trata la empresa, ¢ qué hace Alnutrisa?

Alnutrisa hace productos de carne vegetal para el consumo de todos.

¢ Qué fortalezas crees que tiene la empresa Alnutrisa?
Tratar de llegar al publico con una alimentacién sana. Si se ha logrado eso pero la situacion

del pais no permite que las personas consuman el producto porque es un poco caro.
¢Cuales son las debilidades que tiene la empresa?
Una debilidad es que el producto es caro y por eso no es para toda la poblacion, otra

debilidad es que el producto no es conocido.

¢ Cudles son las caracteristicas positivas de Carveget?

Es sano, nutritivo y es bueno para todas las edades.

¢Cuales son las caracteristicas negativas de Carveget?

No se puede hacer sopa.

¢Como es el publico que consume Carveget (edad, género, nivel socioeconémico,

ubicacién geografica, intereses)?
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A las personas que quieren mantenerse sana, cuidar su cuerpo o que por recetas médicas

no pueden comer el otro tipo de carne. También a los que tienen una buena economia.

¢ Qué opinas sobre el empaque del producto?
Si me gusta y creo que si comunica. Ahorita estamos con un empaque que si puede llegar

al publico porque la presentacion esta mejor.

¢ Qué opinas sobre la comunicacion de Alnutrisa con sus consumidores?

Para la comunicaciéon se necesita un presupuesto y la empresa no tiene para eso, sin
embargo, dentro de las posibilidades se ha hecho degustaciones, algunas propagandas en
Facebook y un evento que pagamos en Supermaxi. No se ha logrado vender mas porque
no hemos tenido una propaganda que llegue al publico y nos ayude a hacer conocer al
producto. Las degustaciones han sido una buena estrategia porque cuando la gente prueba,

le gusta el producto y entonces decide comprar.

¢Crees que la empresa debe incursionar en la comunicacién digital como estrategia
para conseguir sus objetivos? ;Por qué?

Ahora si, porque eso es lo que actualmente vende. Todos los productos que tienen
propaganda en la television, también estan en lo digital porque eso es lo que vende. Mi hijo

mismo, ve alguna receta y me reenvia para que le haga. Entonces si.

Entrevista a Juan Jativa - Gerente general de Alnutrisa (empresa en analisis) -
Realizada el 7 de diciembre de 2017

Cuéntame un poquito de qué se trata la empresa, ¢ qué hace Alnutrisa?

Alnutrisa es una empresa creada hace 8 - 10 afios y nacié con la finalidad de crear un
producto alternativo a la carne de origen animal, convencidos de que no es exactamente lo
que la gente deberia comer en exceso. No estoy diciendo que la carne de origen animal se
debe eliminar, estoy diciendo que el exceso de esas comidas no son buenas. Sus origenes
no son muy higiénicos, sus toxinas son malas para el cuerpo humano y tienen muchas
cosas negativas, pero obvio, son proteinas que necesita el cuerpo. Entonces nosotros
desarrollamos un producto que es carne vegetal y se llama Carveget, que es una proteina
de trigo. Nosotros no hacemos, pero para que tengan un poco de idea lo que estoy
hablando existe también existe la proteina de cereales, la proteina de soya que también la
estan haciendo ahora como carne, en presentaciones de morcilla, salchichas, pero eso no

hace mi empresa, mi empresa solo hace de trigo.
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¢ Cuales son las fortalezas que crees que tiene Alnutrisa, la empresa?
Bueno las fortalezas son que es una empresa familiar, es capital propio, no tenemos deudas
con el banco, todas nuestras instalaciones son propias, sabemos lo que estamos haciendo,

esas las veria yo como las fortalezas en general de la empresa

&Y las debilidades?

Buena la debilidad, pueden haber muchas, pero tengo una que me esta atravesando la
cabeza, la tengo entre ceja y ceja es la falta de consumo de la gente. Eso se ha convertido
en una debilidad para mi en el sentido de que, tengo hecho un estudio de mercado de hace
4, 5 afios cuando estabamos en proceso de crecimiento, en donde el 92, 93% de personas
decian que querian una alternativa como la carne vegetal, que es realmente una proteina.
Vamos a decir proteina a partir de ahora. Y que todo es 0, 0 toxinas, 0 contagio de
problemas que traen los animales, muy higiénica y realmente le reemplaza a la proteina del
pollo, del pescado, de la carne, de facil digestion, de facil cocinar porque es un producto pre
elaborado. Pero se ha ido convirtiendo en una debilidad la falta de conciencia de la gente. O
sea, hay mucha gente que tu le preguntas si quiere cambiar o dejar un habito alimenticio de
comer cerdo o algo asi, todos te dicen que si, o la mayoria te dice que si, pero ya cuando
estan en la percha terminan inclinandose por la carne de origen animal. Y no es por el
precio, sino que es dificil cambiar de habito. Incluso déjeme contarle una anécdota, hace
tiempo cuando nosotros haciamos degustaciones para penetrar en el mercado y deciamos
a las personas que era carne vegetal se resistian un poco pero cuando probaban el
producto se lo repetian unas 2 o 3 veces, porque el sabor es bueno. EI nombre carne

vegetal te pone un limite en la cabeza.

¢ Qué caracteristicas positivas tiene el producto Carveget?

Bueno las caracteristicas ya les nombre, no tiene el problema de las carnes de origen
animal, no tiene toxinas, ayudas al medio ambiente, para criar una vaca se necesita muchas
hectareas, mucho pasto. Las vacas son el principal contaminante del oxigeno, las vacas es
un problema. Lo que falta realmente es conocimiento de la gente, que ingrese al internet,
revise y vea como faenan a esos animales, como les crian, es una cosa que el que ve, no
vuelve a comer una carne de res. Peor los pollos, son solamente ahora de engorde. Nuestra
fortaleza es el higiene, el cuidado del medio ambiente, el dar un producto precocido a las
personas para que sea de facil preparacion en este tiempo en donde ya no hay mucho

tiempo para estar en la cocina.

¢Cudles son las caracteristicas negativas de Carveget?
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Hay un porcentaje de personas que tiene un tipo de alergia al gluten, asi como hay gente
que tiene alergia al mani, a la glucosa, a la cafeina, etc. Cuando descubrieron esto, se lanz6
una campafia hacia los productos que contienen gluten, pero todo es moda y poco a poco

fue disminuyendo eso.

¢Como es el publico que consume Carveget (edad, género, nivel socioeconémico,
ubicacién geografica, intereses)?

Yo separaria en dos el publico objetivo: El uno seria la generacion joven que viene con una
conciencia del ecosistema de la parte ecoldgica, de cuidar el planeta y de ir en contra del

maltrato animal. Eso seria los jovenes entre los 15 y 25 afios.

El otro target seria la gente de los 50 en adelante que por descripcion médica ya no pueden
comer carnes de origen animal. Esto se convierte en una alternativa mas en tu mesa,
teniendo en cuenta que la idea tampoco es que solo se coma este producto. Esos serian,
los jévenes y los muy adultos, camino a tercera edad, por descripcion médica. Hombres y

mujeres.

¢ Qué opina sobre el empaque del producto?

Al empaque del producto recién le hicimos una modernizacién, hacia un par de afios. Le
hemos mejorado bastante. Es llamativo, todo el empaque dice lo que yo quiero que sepan,
los empaques tienen que tener mensajes especificos. Siempre estamos conversando de
que los productos deben estar evolucionando, en todo tipo de empresa se debe renovar los
empaques, ya es como una caracteristica de nuestro sociedad de consumo. Hay que

siempre modernizarlo, pero por el momento dice lo que yo quiero que diga.

¢ Qué opinas tu sobre la comunicacién de Alnutrisa con sus consumidores?

No tengo comunicacién, la poca comunicacién que tengo estamos haciéndola ahora a partir
de facebook y de los correos electronicos, asi les estamos atendiendo. Eso he mejorado
ultimamente porque antes no tenia eso. Sin embargo, deberiamos trabajar un poco mas en

€so0.

¢ Qué resultados han tenido esas acciones o piezas de comunicaciéon?
Deberiamos tratar de hacer alguna encuesta a los usuarios para ver si es que sus
respuestas han sido contestadas o algo parecido, porque si se les estd contestando,

preguntas como “;donde esta el producto?” “;como preparo el producto?” pero qué
resultado o como estan satisfechos con eso, habria que investigarlo. Deberia tener algun

mecanismo para saber si los clientes estan satisfechos.
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¢ Con estas nuevos canales que han usado, crees que tu producto es ahora un poco
mas conocido?

Claro, por obvias razones. Si antes no llegabas a esa gente porque no estabas ahi, ahora
ya tenemos un numero significativo de personas que conocen el producto y es un hecho

gue eso me ayuda para que la marca se vaya posicionando.

¢Crees que la empresa debe incursionar en la comunicacién digital como estrategia
para conseguir sus objetivos? ;Por qué?

Yo creo que él que no lo hace simplemente se queda afuera. Fueron reemplazando este
sistema de comunicacién, al menos con la poblacion joven, fueron reemplazando tanto a los
medios tradicionales que estos ya se estan dejando de usar. Ahora ya no se entregan
volantes, las personas ya no escuchan radio, hay poca propaganda en el periddico.
Mientras que en el internet encuentras propagandas en todos lados, es tan inteligente el
asunto que si alguna vez buscaste algo en especifico, te empiezan a salir propagandas
relacionadas a esa busqueda. A mi me gusta ver carros entonces ya me llegan

propagandas de carros. Entonces realmente hay que incursionar en eso.

Entrevista a Maria Victoria Estrella - Nutricionista - Realizada el 13 de
noviembre de 2016

¢ Qué te motivé a estudiar nutricion?

Bueno a ver primero yo cuando decidi estudiar nutricién estaba buscando una carrera que
sea enfocada a la salud entonces cuando empecé a ver de qué se trataba la nutricion me
gustdé un montdén porque es como que puedes ayudarle a la gente a alimentarse de una
mejor manera en diferentes etapas de la vida o cuando estan en proceso clinico o en la
comunidad porque la nutricion tiene full enfoques entonces eso es lo que mas me gusto,

que es super amplio y se puede aplicar en un montén de cosas.

¢En qué universidad estudiaste?

Estudié en la Pontificia Universidad Catodlica del Ecuador

¢Por qué crees ti como nutricionista que es importante alimentarse bien?

Bueno, primero porque para poder tener un buen estilo de vida necesitas alimentarte bien, o
sea para que tu puedas sentirte saludable es necesario alimentarse bien. Entonces hay
muchas personas creen que la alimentacidén no es importante pero es lo primordial, si tu no

te alimentas bien vas a tener muchas enfermedades, enfermedades que no son
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transmisibles, mucha gente solo cree que la gripe y cosas con virus son importantes pero no
es asi. O sea tu necesitas alimentarte bien para que puedas crecer bien, para tener
energia, para desempefarte bien en donde sea que estés; estudio, trabajo, colegio.

Entonces es parte de to ciclo de vida.

Creo que culturalmente hay una fuerte resistencia a lo que es alimentarse bien ;por
qué crees que se da esto?

Porque primero la gente no conoce, no sabe y tiene en la cabeza que alimentarse bien es
hacer una dieta o es algo feo o es ensaladas, entonces es algo que viene de costumbre que
pasa de generacion en generacion entonces, por eso también una de las cosas que mas me
gustan es poder cambiar habitos y cambiar la mentalidad de las personas, o sea dejarles de
hacer pensar que comer saludable es comer solamente ensaladas. Entonces pienso que la
gente no se alimenta bien, primero porque no conoce, no sabe qué opciones tiene para
cocinar, para prepararse y ahora en el tiempo en el que vivimos también una de las cosas
que mas influye en la alimentacion es el tiempo, el hecho de que la gente no tiene tiempo
entonces siempre busca lo mas rapido para cocinar, para hacer o para comer. Entonces
casi siempre eso involucra comida rapida entonces no tengo tiempo, paso comprando algo
que ya me quita el hambre y ya. Entonces la idea de alimentarse bien no es quitarte el
hambre sino alimentarte correctamente para evitar cualquier tipo de enfermedad o incluso
cansancio, dolores de cabeza, estomacales, que a veces alguno dice “ay no sé porque me
doli6 la barriga, las cosas que comi nada es malo” pero en si es el estilo de vida que estas

llevando te genera problemas y no te das cuenta.

Coémo sabes, tu mejor que yo debes saber, hay un porcentaje de personas que optan
por no comer carne animal, o sea los vegetarianos. Ti como nutricionista ;que tan
bueno crees que es llevar un estilo de vida asi?

Bueno hay diferentes clases de vegetarianos, hay vegetarianos que comen solamente, por
ejemplo huevo, entonces si aceptan huevos y no comen nada mas y lacteos y derivados
lacteos y no comen nada mas. O vegetarianos que solamente comen pollo por ejemplo,
pero no comen ningun tipo de carne roja o solo pescado. Entonces hay diferentes tipos de
vegetarianos y lo que mas ahora estda de moda es los veganos que es 0 producto de
animales. O sea nada de queso, leche yogurt, nada que provenga de animales. Entonces
dependiendo de qué tipo de alimentacion lleve, no es perjudicial para tu salud, si sabes
como hacerlo. Porque hay personas que dicen que son vegetarianas pero no equilibran su
alimentacién tampoco. Justo una persona me contaba que decia que hay vegetarianos que
son super gordos y dicen que cuando te haces vegetariano, bajas de peso y estos manes

no han bajado nada de peso. Entonces es depende de lo que comas. Porque por ejemplo,
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no puedes pasar toda tu vida comiendo solo arroz o granos. Tienes que saber equilibrar
también la comida y si es que tu lo sabes hacer, sabes que adecuar a tu alimentacion, qué
tipo de proteinas consumir para no tener déficit de proteina o déficit muscular es una

alimentacion bastante buena.

¢Has oido hablar sobre el gluten? ;es bueno? ¢es malo?

Veras, de todo lo que yo he escuchado y de las investigaciones que yo he podido ver y leer
hay sus pros y sus contras como en todos los alimentos. Para mi, si te llega a generar un
dafo en tu cuerpo, quizas no lo vas a notar, muchas personas no lo sienten, no lo notan
pero hay investigaciones que demuestran que en diferentes enfermedades, aparte de los
que son celiacos, porque para los celiacos si es totalmente prohibido el gluten, pero por
ejemplo hay enfermedades como la artritis la artrosis, entre otros, que dejas de comer
gluten no porque tengas una alergia pero puedes ver una mejoria. ¢ Por qué sucede esto?,
porque la estructura del gluten es un anti nutriente entonces el cuerpo no puede procesar el
gluten. Cuando una persona comer gluten, digamos que es como una canica ¢ya? entonces
to te comes una canica y de la misma forma en cémo entrd, va a salir. Eso es lo que mas o
menos pasa con el gluten. Tu al gluten no lo puedes ver porque ya, digamos que comes pan
0 pasta, o algun alimento que tenga gluten, tu no lo ves pero la molécula no se va a
descomponer en el cuerpo . El gluten no se asimila y por lo tanto dafia las paredes del
intestino grueso entonces si tu no comes alimentos que te ayuden a reconstruir la flora de tu
intestino vas a tener problemas. Entonces por ejemplo, esto mas o menos puedes ver en
personas mayores, que toda su vida han comida pan por ejemplo, que es igual una de las
costumbres que se tiene aqui en el pais, o sea si ho comes pan en el desayuno, no es
desayuno entonces comes casi toda tu vida pan. En las personas tu puedes ver que sus
vellosidades, que ya no tienen muchas vellosidades en el intestino entonces tienden a
echarse pedos todo el tiempo y sin querer y a veces muchas veces no se dan cuenta. Esto
es porque el intestino estd empezando a dafarse. En el sentido, digamos cientifico de lo
que significa el gluten y lo que hace en tu cuerpo dirlamos que es un alimento malo y que
nadie deberia comer gluten, sin embargo yo creo que todo esta mal en exceso entonces yo
por ejemplo a mis pacientes no es que les digo que no vuelvan a comer gluten pero por
ejemplo de los 7 dias de la semana si tu comias antes pan, trata de que no sea todos los
dias pan, sino ir intercalando con otro tipo de alimentos por ejemplo, verde yuca o granola.
Vas adaptando a tu organismo que no necesariamente tiene que ser de trigo. El punto esta
en que no sea un consumo diario de gluten para tener un equilibrio. Esto es lo que yo
pienso. Ahora hay una tendencia de free gluten pero eso tampoco esta bien o sea también
tiene sus ventajas el comer gluten porque hace la comida un poco mas rica o le da la forma.

Hace que los alimentos procesados tengan consistencia dura.
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¢ Tu recomendarias una carne a base de gluten?

Si la recomendaria, yo no estoy a favor de los extremos. Todo en su extremos es malo.
Cualquier alimento que tu comas en exceso va a ser malo, por mas bueno que sea, va a ser
malo. Porque no puedes vivir todo el tiempo de espinaca solo por es buena, en algun punto
en tu organismo va a pasar algo. No es bueno comer todo el tiempo algo, si tu sabes regular
este tipo de comida por ejemplo la carne vegetal que es una muy buena opcién para la
gente que es vegetariana justamente porque no tiene muchas opciones o no sabe y es facil
preparar. Yo si recomendaria. Les diria que no coman todos los dias pero si una o dos

veces por semana, esta bien.

Transcripcion del grupo focal realizado a 9 jovenes el dia 17 de diciembre de 2017

Nombre Edad Actividad
Franz Orna 29 anos Trabaja en area financiera
Santiago Rea 24 anos Trabaja en una farmacéutica
Diego Gonzalez 25 afios Estudia publicidad
Priscila Silva 22 anos Estudia disefo grafico
Nicole Tito 23 anos Estudia periodismo
Jonathan Coba 24 afios Trabaja en un laboratorio

farmacéutico

Juan Diego Sampedro 19 afios Estudia quimica

Pamela Silva 21 anos Estudia administracion de
empresas

Viviana Guerrero 25 anos Disenadora

Cuéntenme un poquito acerca de su alimentacion diaria. En forma general pueden
decirme si desayunan todos los dias, si es que almuerzan y meriendan y que es lo
que comen.

Diego: Bueno yo, o sea normalmente creo que desayuno café y pany el almuerzo
generalmente como el segundo. En las noches hay veces que como y veces que no como
¢ Te parece importante comer las tres comidas diarias?

Diego: Si es importante pero a veces ya llego cansado.
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Jonathan: Yo desayuno un batido, fruta, un huevo y eso es todo. Almuerzo y meriendo y
también como entre comidas.

¢ Te parece importante comer las tres comidas diarias?

Jonathan: Si, pero creo que a veces es necesario comer un poquito mas. Porque al menos
si es que estas en actividad fisica durante el dia creo que es importante y necesario

alimentarse un poquito mas.

Priscila: Yo desayuno fruta, a veces verde, jugo, depende ;no? Pero a veces solo unas
galletas porque no hay tiempo. Como un montén en la mafana, un montén. Luego
almuerzo. Y luego un montén en la tarde. En la noche no meriendo, es como el equilibrio.
Como si me da hambre pero no es como que “ah bueno voy a merendar”

¢ Te parece importante comer las tres comidas diarias?

Priscila: La merienda creo que no es tan importante. EI desayuno es full importa y el
almuerzo si pero la merienda como que solo si tengo hambre como, no creo que me falta

por no comer la ultima comida.

Viviana: En la manana como solo café y unos dos panes. Como yo 5 veces al dia, no como
3. A la media mafiana también como un sandwich o una fruta y algo de tomar, un jugo lo
que sea. De ahi el almuerzo que compro o a veces me hago y es arroz, por lo general es sin
sopa, solo arroz y una ensalada o pollo. En la media tarde, bueno paso comiendo toda la
tarde. Cualquier cosa, galletas lo que sea. Y en la merienda si es que tengo mucha hambre
como pero por lo general si meriendo puede ser arroz o solo café.

¢ Te parece importante comer las tres comidas diarias o bueno las cinco que comes?
Si porque, chuta es que yo soy suUper hambrienta pero también porque eso le da equilibrio al

organismo de una persona.

Franz: Si me parece comer las 5 comidas al dia, mas si estamos en actividad fisica.
Desayuno batidos y huevos, de ahi me parece esencial por ejemplo combinar ensaladas

con carnes. Todo lo que sea organico también es bueno.

Juan Diego: Yo desayuno solo café con pan y a veces ni siquiera desayuno porque me
atraso. De ahi a media mafana a veces si, a veces no, pero solo un yogurt o una
empanada. De ahi al almuerzo, si almuerzo, me manda la comida mi mama siempre es
arroz con algo y a media tarde ya no porque ya estoy en clases y después salgo directo a
mi casa. Y si meriendo, bastante.

¢ Te parece importante comer las tres comidas diarias?

Si, porque creo que asi podemos tener una buena nutriciéon
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Santiago: A ver yo como de ley las 3 comidas al dia. En el desayuno como arroz con pollo
o carne, un huevito y un pan. El almuerzo arroz y sopa. En la merienda también arroz con
pollo o carne. Y entre comidas también un avena, un yogurt con pan.

¢ Te parece importante comer las tres comidas diarias?

Si, dependiendo la anatomia de cada persona. Depende las necesidades que tengas y que
quieras también alcanzar. Por ejemplo si quieres subir de peso y eres flaquito entonces
deberias comer un poco mas. Pero si tienes la contextura un poco ancha y no quieres

entonces no lo haces. Pero si es importante.

Pamela: Si desayuno, casi todos los dias. Menos cuando no tengo tiempo, pero
normalmente es yogurt con cereal o un jugo, avena o pan. De ahi en la media mafiana si
como galletas y frutas. De ahi en el almuerzo igual solo el segundo. En la media tarde como
full, unos chochos o cualquier cosa que haya. Un sanduche, lo que sea. Y en la noche no
meriendo. Es muy raro que lo haga, debo tener mucha hambre para merendar.

¢ Te parece importante comer las tres comidas diarias?

Creo que como dijo el Santi, depende de cada uno.

Nicole: Yo no desayuno, casi nunca nunca. Al medio dia me como algo en la U, un yogurt
con cereal o pan, salchipapa o algo asi. En el almuerzo como siempre un segundo o a
veces pizza, hamburguesa. En la noche de ley meriendo, siempre almuerzo y meriendo.

¢ Te parece importante comer las tres comidas diarias?

No la verdad, para mi el desayuno no es importante. Para mi mas importante es el

almuerzo.

Gracias chicos, en forma general ;ustedes dirian que se alimentan saludablemente?

0 ¢{no? ;Sus amigos, de su entorno diario, lo hacen?

Juan Diego: Yo creo que mas o menos y mis amigos no. O sea bueno igual que yo porque
igual comen su almuerzo. No sé si vendran desayunando pero de lo que yo he visto el
almuerzo que ellos comen es parecido al mio. No es totalmente saludable pero tampoco es
comida chatarra. Tal vez es una dieta balanceada.

¢ Te parece importante comer saludable?

Juan Diego: Si porque asi cuidamos nuestro cuerpo.

Priscila: Yo creo que si como saludable es que como full ensaladas, frutas y full galletas.
Pero si creo que como saludable, igual como mi ma me manda la comida no es que como

comida chatarra. Mi entorno creo que no, es que como estamos en la universidad siempre
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comen a fuera y no necesariamente comen almuerzos entonces diria que no comen
saludable.

¢ Te parece importante comer saludable?

Priscila: Si, porque si quieres ser una persona saludable debes comer saludable. Es

cuestion de importancia.

Franz: Si, si como saludable, mi entorno mas o menos. A veces comen comida chatarra y
asi.

¢ Te parece importante comer saludable?

Franz: Si me parece muy importante porque al cuerpo hay que cuidarlo, luego pasan los

afios y después se complica.

Viviana: Yo no como saludable, yo como lo que aparezca porque me muero de hambre y
me mando lo que sea. Pero si es importante porque después vienen los problemas de salud
y un montén de cosas por mandarte comida chatarra y asi

Ya, ¢y la gente de to entorno? ;en forma general?

Ellos si comen saludable, yo no mas me mando lo que sea ahi.

Jonathan: En lo personal yo trato de cuidarme al menos en lo que tiene que ver con
azucar. De ahi el resto como que no me preocupo mucho. Y en mi entorno, al menos
hablando por mi familia, la mayoria son de contextura delgada entonces no les importa
preocuparse por ver que comen. De ahi en cuanto a mis amigos y eso creo que no se
preocupan por alimentarse bien.

¢ Tu crees que es importante alimentarse saludablemente?

Obviamente es importante ;no? pero ya depende creo que de cada uno en que haga

consciencia para ver cuan importante es eso para cada uno.

Diego: Yo creo que a veces, porque depende también de lo que puedas comer un rato
porque a veces toca estar de un lado a otro. Pero de ahi, en general, en mi entorno en
donde me desarrollo tienen ese tipo de vida pero no creo que se alimenten saludablemente.
¢ Tu crees que es importante alimentarse saludablemente?

Diego: Claro que es importante porque como ya lo dijeron cada uno de ustedes yo creo que
es importante por cuidar el cuerpo, tener una buena salud, tener los nutrientes necesarios

para tu cuerpo.

Nicole: Yo no como saludable, mi entorno en la U pienso que tampoco comen saludable

porque cuando decidimos comer algo, todos comemos lo mismo. Entonces o todos
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comemos saludables o todos comemos chatarra. Y en mi casa, es como que mi papi es el
gque mas saludable come de ahi no, o sea los demas comemos lo que sea. La verdad yo no
siento que coma saludable.

¢ Tu crees que es importante alimentarse saludablemente?

Nicole: Si, siento que si es importante hacerlo porque o sea ahorita que estoy joven tal vez

no se ven los resultados de lo que como pero ya mas adelante puede que se vea.

Santiago: Yo creo que, bueno mi entorno no creo que coma tan saludable. Muchas veces
es por cuestiones de tiempo y muchas veces también es por el dinero. Porque comer
saludable si cuesta. Necesitas presupuesto y ser bastante disciplinado para comer bien y
comer bastante. Pero en mi casa como somos flaquitos, no importa mucho la cantidad.
Entonces eso, yo considero que si es importante comer saludable, como decia Diego
necesitamos nutrientes, necesitamos un montdén de cosas para poder estar sanos y que a

futuro no haya esas consecuencias tristes.

Pamela: Yo considero que si como saludable, o sea si como ensaladas y fruta, o sea mi
entorno supongo que también lo intentan. Pero a veces uno como que se da su gustito de la
hamburguesa o algo asi.

¢ Tu crees que es importante alimentarse saludablemente?

Pamela: Si, si es importante. Porque como todos lo dijeron, hay que cuidar el cuerpo.

Ya, ¢en sus casas quien decide que se come? ;quién se encarga de hacer las
compras? Y si por ejemplo si a ustedes no les gusta algo, pueden decir “no me gusta
eso” y ¢dejan de comer eso en sus casa? o al revés, si es que si les gusta algo

pueden decir “me gusta esto” y ¢;empiezan a comerlo en sus casa?

Nicole: Todos decidimos porque cada uno tiene lo que le gusta, entonces es como que
vamos comprando. Pero de ahi quien hace la comida es mi mama. Si no me gusta algo, yo
dejo de comerlo y ellos pueden seguir comprando y comiendo eso. Por ejemplo el pimiento,

a mi no me gusta y no como pero ellos si.

Juan Diego: mi mama decide porque ella hace las compras y no sé, si es que algo a mi no
me gusta, yo le digo. Por decirte, a mi no me gusta el pescado entonces cuando compran,
para mi no pido eso. Como otra cosa, arroz con huevo aunque sea. O con el higado que
solo le gusta a mi mama, compran solo para ella. Entonces hace eso para ella y a nosotros

no da otra cosa.
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Diego: Yo creo que igual, o sea la que decide es mi mama, lo que compran ahi. E igual si
es que algo no me gusta si puedo comer otra cosa, me preparo algo mas. De ahi o sea
ciertas cosas hay siempre como fideos o atln y eso puede ser una alternativa cuando hay

algo que no te gusta.

Priscila: Creo que mi mami y mi papi, mas mi mami. Si, ella decide. A mi no me gusta el
pescado pero yo no pudo decir que yo no quiero comer, o sea no es mi decision no comer.
Mi mami me dice no tienes opcion. Pero hay otras cosas que si, por ejemplo, el pescado
tengo que comer pero camardn u otras cosas del mar, no me obliga a comer Porque ya
estan los nutrientes del pescado entonces es para compensar. Algo que yo quiera que

compren, si. Como cereal asi pero tampoco tengo decisiones grandes.

Franz: En mi casa quienes decidimos somos todos. La que cocina es mi mama. Y bueno yo

no tengo problema porque yo si como lo que sea.

Viviana: En mi casa yo no puedo decir que no me gusta nada, tengo que comer todo lo que
me den. Pero me saco cosas clandestinamente por ejemplo, en la fanesca, el pescado que
ponen ahi y que no me gusta. Por ejemplo mi mama no puede consumir mucho azucar
entonces ella hace las cosas sin azucar y de ahi quien quiere se pone y ya. Pero de ahi
dejar de comprar algo porque a alguien no le guste, no. Si es que alguien necesitar por
salud o receta comer algo, obviamente se va a cambiar la alimentacién pero de ahi no hay

opcion.

Jonathan: Quienes decidimos qué comprar para comer es mi tia y yo. En lo personal no

creo que soy melindroso entonces como cualquier cosa, no tengo problema con eso.

Pamela: Bueno en mi casa, mas mi ma. Los dos van hacer compras pero mi ma decide
mas. Si es que no me gusta algo de ley tengo que comer, Ultimamente no quiero tomar
sopas, no sé porque, pero igual me obligan a comer. No hay opcion. Pero igual en nuestra

casa si es que alguien se enferma, todos comemos la comida del enfermo.
Santiago: En mi casa quien decide es mi mami. Y si es que no me gusta algo tengo que

proponer algo ;no? Mami no compremos esto pero compremos algo mas. Es bastante

abierto el hecho de opinar para ver que comemos y no hay problema con eso.
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DEGUSTACION DEL PRODUCTO CARVEGET.

Se les dio para que prueben dos presentaciones del producto: guatita y unos

panecillos.

;Qué tal les parecio? ;les gustdé o no les gusté6? Y si alguna vez han escuchado

hablar de este producto llamado Carveget.

Diego: A ver la guatita estaba rica o sea la contextura y todo si me gustd bastante. Y el
bocadito me gusté mas. Si he escuchado porque me han contado, un familiar mio algun
tiempo consumid el producto y él me hizo probar algunas cosas.

Juan Diego: Si, si estaba rico. Si habia escuchado por ti.

Priscila: Si me gustd, creo que nunca habia probado guatita pero estuvo buena. Y el

bocadito también. Esta rico. Si he escuchado por ti.

Fraz: Super bueno, nunca habia escuchado del producto

Viviana: La guatita estaba mas rica, al inicio como que no me gusté mucho el bocadito pero

si esta bueno. Y si creo que un amigo alguna vez me dijo.

Santiago: Estuvo rico, la guatita me gusté mas vy si, si he escuchado porque alguna vez fui

al centro de exposiciones y ahi estaba un especie de isla del producto y ahi probé.
Jonathan: Estuvo muy bueno vy si, si he odio porque el papa de un amigo mio es el duefio.
Pamela: Si me gustd, mas el bocadito que la guatita. No soy mucho de guatita y si he

escuchado por ti.

Nicole: Si me gustd, mas la guatita que el bocadito. Y si he escuchado porque el papa de

mi mejor amiga es el duefio.

Les voy a mostrar el producto en su empaque y quiero que me digan que opinan

sobre el empaque, de la presentacion y de lo que comunica.
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Franz: O sea lo primordial es el semaforo, y eso si esta aqui con la parte nutricional, con
eso ya se puede vender. De ahi el empaque si me parece bueno, tiene que estar reflejado

todo el producto asi que si me parece bien.

Santiago: Esta simpatico el modelo. Yo veo que hay mucha informacién y no sé si a
primera vista pueda ser algo que llame la atencion en la percha. De ahi me parece que esta

muy bonito.

Diego: La verdad me gusta el empaque. Esta simple pero chevere. Me gusta la parte de los

colores y tiene la informacion necesaria para lo que necesita el producto

Priscila: Yo creo que esta bien pero esté color de la carne no es tan apetitoso. Si yo lo veo
no me convence mucho mas que todo por el color del producto en si, entonces no sé si es
mejor que no se vea. Porque el producto es rico pero el color te condiciona. De ahi la
informacién creo que esta bien que sea bastante porque como es un producto que no se
conoce, las personas necesitan informacion y el Unico lugar donde la gente va a poder

encontrar esa informacion es aqui. Entonces yo creo que esta bien.

Nicole: Yo en cambio pienso que no se debe tapar porque a mi personalmente me gusta
ver lo que me voy a comer entonces pienso que esta bien que se vea. Y me gusta el

empaque, los colores y toda la informacion que se da. Muy bonito.

Jonathan: Bueno creo que el verde hace referencia a lo que es natural y creo que eso es
algo que super importante. Pero si creo también, que no se, tal vez en vez del empaque de

cartdn mas bien puede ser un sticker que esté pegado en el empaque como una envoltura.

Juan Diego: A mi si me gusta el empaque pero igual como que ver asi no se me hace tan

apetecible, pero de ahi la informacién que te da el empaque me parece buena.

Pamela: Yo creo que se deberia ver un poco mas el producto. Porque uno tiene que ver
todo lo que se va a comer. Porque tal vez por abajo no esté bien, entonces uno tiene que

ver todo. Y si, si me gusta los colores y todo. La informacién también.

Viviana: Yo igual creo lo mismo que Jonathan en cuanto al sticker, como en las mortadelas.
Claro que esto no es algo que veo y diga oh voy a comprar, tal vez tapandole y con el
sticker. También poner una imagen que sea mas apetitosa y me dé ganas de comprar. Pero

de ahi pienso que esta bonito.
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