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RESUMEN

El siguiente informe trata de un trabajo de comunicacion global a la empresa Café
Minerva. En el mismo se hizo una auditoria de comunicacion, para de esta manera poder
encontrar los principales problemas comunicacionales que se encuentran dentro de la
organizacion. A partir de la realizacion de la auditoria a esta auditoria, se desarrollaron
estrategias de comunicacion interna en base a una campafia unificada. Adicionalmente se
escogieron cinco publicos externos principales, con los que la empresa Café Minerva ha
trabajado constantemente y quiere ejecutar diversas campafias para generar mayor
comunicacion, vinculo y relacion entre ambos. Todo esto tuvo como proposito principal

ayudar a posicionar la marca partiendo desde adentro hacia afuera

Palabras claves: Café Minerva, Auditoria de Comunicacion, Campafias Internas,

Campafias Globales, Comunicacion interna y Comunicacion Externa.



ABSTRACT

The following report deals with a global communication work for the company Café
Minerva. In the same one was made a communication audit, in order to be able to find the
main communicational problems that are within the organization. Following the audit to this
audit, internal communication strategies were developed based on a unified campaign. In
addition, five main external audiences were chosen, with which the company Café Minerva
has worked constantly and wants to execute several campaigns to generate greater
communication, bond and relationship between both. All this had as its main purpose to help

position the brand starting from the inside out.

Key words: Minerva Coffee, Communication Audit, Internal Campaigns, Global

Campaigns, Internal Communication and External Communication.
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INTRODUCCION

La realizacion de este documento tiene como base una campafia global de
comunicacion para la empresa Café Minerva. Café Minerva es una organizacion productora
de café ecuatoriano cuya distribucion se expande a lo largo y ancho del pais. Dicho trabajo
consta de una profunda investigacion tanto de mercado como de sistemas de comunicacion,
que tiene como proposito incentivar y mejorar la comunicacion de Café Minerva con todos

sus publicos objetivos.

El primer paso, consistio en realizar una investigacion profunda dentro de las
instalaciones de Café Minerva, aqui se pudo constatar y determinar cuél es su sistema de
identidad asi como sus rasgos organizacionales. Por medio de esta informacién, se realizo el
proceso de auditoria de comunicacion para detectar como se maneja la comunicacion interna
de la compairiia para asi proceder a realizar cuatro campafias internas. En base a las respuestas
se detectaron algunos problemas comunicacionales internos, los cuales deben de ser
resueltos.

Producto de los resultados de la auditoria de comunicacion, se procedié a crear en
base a una estrategia la resolucion de cuatro problemas de comunicacién. La campafia global
se basa en un tema en especifico y en base a esta se desglosan las 5 campafias. El objetivo de
este trabajo es desarrollar varias estrategias que resuelvan los problemas tanto internos como
externos de Café Minerva, asi la empresa podra cumplir sus objetivos y sabra como trabajar

para potencializar la marca dentro del Ecuador
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MARCO TEORICO

Comunicacion
Al introducirnos en el tema de comunicacion, estamos hablando especificamente de

todas aquellas maneras, formas, estilos y caracteristicas que son esenciales para poder
fomentar una comunicacion de manera efectiva, asertiva y clara hacia dénde queremos
dirigirnos. La clave maestra para arrancar cualquier proyecto o modo de relacién parte por
hablar de una manera en que tanto el emisor como el receptor estén en perfecta dualidad y
captacion del mensaje. A lo largo del tiempo, la comunicacion ha ido adquiriendo grandes
beneficios y cuidados; por tal motivo hoy en dia cualquier idea que se quiera compartir o
dialogo que se requiera informar, debe tener un lenguaje que sea del mismo estilo y enfoque
del lugar de procedencia o hacia donde se lo quiere transmitir. La comunicacién hace tiempo
dejo de ser un cliché y paso a tomar una postura mas seria, formal y exigente en la actualidad.
Cuando hablamos de actualidad, nos referimos primordialmente a que, en estas épocas donde
la globalizacion estd a la vanguardia y con ello llegan nuevas propuestas, desafios y
competencia; nosotros los seres humanos debemos ser lo mas claros posibles al momento de
comunicarnos para que nuestros mensaje sea escuchado, valorado y comunicado de la manera
correcta al emisor correcto. La comunicacién es un fenémeno inseparable del ser humano,
una herramienta basica para comunicar cualquier tipo de informacion. Por medio de la
comunicacion tanto las personas como los animales pueden obtener todo tipo de informacion
con cierta afinidad a su medio en el que se desenvuelven y divulgarlo a quienes quieran.

Al momento de entrar en el proceso de comunicacién se deben tomar en cuenta dos
factores importes; la emision de sefiales que, consiste en todo aquello como: sonidos, gestos,

sefias, entre otros y que tienen como finalidad dar a conocer en simple perspectiva un



13

mensaje. No se debe olvidar que para que un mensaje y una comunicacion tengan éxito, el
receptor debe tener todas las estrategias, habilidades y mecanismos de excelencia que le
permitan decodificar el mensaje y poderlo interpretar a su propio estilo, sin olvidar la base y
principio del mensaje inicial. Posteriormente, el mensaje recae en el receptor, quien responde
y transfigura en un emisor, quién es la persona inicial que emitié un comunicado 0 mensaje.

“En el marco de este proceso comunicativo, el emisor y el receptor comparten un
mismo codigo y pueden apelar a un mismo canal para transmitir un mensaje. Si el proceso se
ve afectado por algiin motivo, existe la gran posibilidad de que exista un ruido dentro de la
comunicacion”. (Pérez: 2013: 32). De este modo es importante que ambos tengan un mismo
estilo de lenguaje y sepan a qué direccion estan inclindndose en su conversacion, didlogo,

entre otros para evitar posibles ruidos.

En los seres humanos, la comunicacion es un principio fundamental en donde la
actividad psiquica que tiene relacién con el pensamiento, el lenguaje que se relaciona con la
comunicacion verbal y no verbal y la capacidad psicosociales de relacién que se generan
entre dos 0 méas personas (Pérez: 2013: 25-32). Gardey (2013: 34), afade que, “en este
proceso se generan varios intercambios de ideas, mensajes y estilos de comunicacion que da
como exclusividad que el ser humano puede comunicarse de la manera méas abierta y
dinamica posible”. Cuando existe un intercambio de mensajes las personas pueden interferir
e influir positivamente en los demas ya que se empieza a generar una conectividad entre las
personas que les rodea. Para que una comunicacion, interpretacion y los estilos tengan un
enganche deseado, intervienen factores o elementos que pueden marcar un estilo auténtico y
distintivo entre los demas. La experta en comunicacion de la universidad de la Sabana y de

los Andes en la ciudad de Bogota, Ana Gardey (2013: 45), menciona que es de gran
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relevancia tomar en cuenta lo siguiente: “uno de ellos es el cédigo que se caracteriza por ser
un sistema basado en signos y reglas que entre ambas se mezclan y tiene la intencién de dar
a conocer algo nuevo. También interviene un canal que es el medio fisico en el cuél se
transmite la informacion, un emisor que es la persona que desea enviar un comunicado y el
receptor que es la persona que lo recibe”. Siendo asi, cuando estos factores no son llevados,
trabajados ni transmitidos de la manera correcta, la comunicacion se puede ver perturbada
porque empieza a entrar en accion un fendmeno conocido popularmente como “ruido”. El
ruido es un fendmeno que ocurre en la comunicacion entre dos 0 mas personas y se
caracteriza por dificultar y distraer el mensaje esencial e inicial y desarrollar otro mensaje
completamente diferente al original y que tiene la particularidad de generar una distorsion en
el sonido, la afonia del que habla y en tal caso de que sea escrito la ortografia también puede
estar afectada. Por tal razon Cassany (2012: 26) propone que: “para evitar cualquier mal
interpretacion o ruptura del mensaje inicial, se debe tener la comunicacion clara, transparente
y persuasiva para que tanto el emisor como el receptor mantengan un lenguaje integro y a su
vez puedan llegar a cumplir el comunicado que se quiere transmitir para poder comunicar en

su totalidad”.
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FIGURA # 01

P
58

2) RECEPTOR

4) CANAL

Fuente: Ribeiro, L. (2014:1).

La éticay La Comunicacion.

Dentro de la comunicacién, principalmente de la comunicacion que tiene un lenguaje
VERBAL, es fundamental contar con una herramienta de caracter esencial, responsable y
que genera una comunicacion responsable. Cuando nos referimos a esta herramienta,
precisamente estamos hablando del manejo y significado de ETICA. Esta palabra, a lo largo
de los altimos tiempos estd generando gran impacto no sélo entre las personas si no también
en la acciones que ellas hagan en sus establecimientos laborables. La ética es toda relacion
intacta que tiene con el estudio moral y de la accion que tiene un ser humano ante diferentes
acciones y situaciones de la vida cotidiana. Su concepto de origen griego, significa caracter,
por lo tanto, la ética es una declaracion de la manera méas responsable y humana sobre la
moral que trabaja en aseveraciones defiendo lo que es humano, maléfico, forzoso, licito,
entre otros y que tiene una seria referencia que se basa en una accion o toma de decision. Si
bien es cierto es muy facil hablar de ética y generalmente, la gran mayoria de seres humanos

dicen tenerla consigo mismo. Sin embargo “la intencionalidad de la ética es llevar a un
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individuo a prepararse y formarse con lo bueno y lo obligatorio. Es decir ambos contextos
son un complemento indispensable que forman a una persona y hacen de la misma, alguien

en quién valorar”. (Pérez: 2009: 727).

¢ Como se puede llegar a la ética de manera responsable?

Todos los seres humanos nos manejamos por medio de un lenguaje que consideramos
honesto, sin embargo, no todos lo pueden cumplir ya que su ética va en contra de sus
principios, ideales y acciones. Para poder comprender a una persona se necesita tener
empatia, es decir, aprender a escuchar, a ser escuchados y a hacer que seamos escuchados de
forma responsable, dinamica y confidencial. La escucha activa significa escuchar y entender
la comunicacion desde el punto de vista del que habla.

¢ Cuales son las principales dificultades que se atraviesan cuando queremos escuchar,
ser escuchados y ser éticos?

Ribeiro (2004:39), define una lista de los elementos mas comunes cuando se alteran
los procesos comunicativos.

- Atencién y manejo de informacién divididos: Hacemos varias cosas a la vez,
olvidando que muchas veces descuidamos lo que decimos hacia la otra persona. Puede surgir
un momento de incomodidad y rechazo a la conversacion.

- Cuidado a lo que nosotros estamos diciendo: Manejamos cuidadosamente nuestro
lenguaje y la manera en como lo transmitimos. Adicionalmente, estamos consientes de la

retroalimentacion de la otra persona
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- Procurar que estamos escuchando: Lo que ocurre aqui es que la persona imita muy
bien que esta entendiendo el mensaje de la otra persona, cuando en realidad no es asi. No
entiende de lo que estd hablando, por ende sus respuestas pueden ser muy simples o
desencajar completamente en la conversacion.

Adicionalmente, la autora Ribeiro (2004: 68) aconseja leer las ventajas que se generan
cuando una persona escucha cuidadosamente a su receptor. Dichas ventajas proporcionaran

la fluidez en el lenguaje y la participacion constante entre el emisor y el receptor.

Ventajas que una persona posee cuando es capaz de escuchar activamente a la
otra persona.

*Surge un ambiente de confianza, empatia y cercania, permitiendo que la
conversacion fluya correctamente.

*Se puede lograr comunicar efectivamente y lograr que el receptor tenga motivacion
por seguir con la conversacién activamente.

*Se disminuye el riesgo a los problemas, evitando las confusiones y malas
interpretaciones.

*Se da paso a la interpretacion y al mutuo aprendizaje.

*Se puede reducir los conflictos entre dos 0 mas personas.

*Optimiza la captacion del mensaje, logrando que se puedan interpretar diversas
ideas.

*Se fomenta el trabajo en equipo y el buen manejo de la comunicacion.

Clasificacion de los Estilos de Comunicacion



18

Todo comunicador siempre necesita contar con una serie de herramientas que son
capaces de interferir y cambiar las formas de comunicacion cuando esta entra en accion. La
comunicacion, al igual que otra herramienta de la ciencia, tiene una lista de clasificaciones
que en base a como se la utilice y como se la desarrolle se puede determinar cual es la méas
conveniente segun sea el caso de una persona. El autor Lair Ribeiro (2004: 70) indica que,
“existen dos grandes ramas que dividen a la comunicacion. Estas son: Lenguaje Verbal y
Lenguaje No verbal”. Cuando hablamos de comunicacion verbal, nos referimos exactamente
al mecanismo en que tienen las personas para comunicarse de manera directa, frontal y
generalmente via oral. Sin embargo, el autor manifiesta que, dentro del lenguaje verbal
pueden subdividirse en dos partes: La parte Oral y la parte Escrita.

Cuando es una comunicacion oral participan factores como: signos orales y la
produccion de palabras escritas o habladas que pueden ir acompafiadas por representaciones
graficas y / o signos.

Los seres humanos pueden tener diversos métodos para comunicar mediante un
lenguaje verbal, aqui entran los gritos, la comunicacion fuerte, silbidos, Ilantos y risas; todas
estas caracteristicas son expresiones naturales que cada ser humano posee y los desarrolla
segun la circunstancia y el medio en que se encuentre. Soledad Martinez (2012), quién es una
gurl en la escritura, estilos de redaccion y modelo del lenguaje, muestra que, existe una
manera que ha sido la més evolucionada dentro de la comunicacion oral y es basicamente la
utilizacion del lenguaje articulado que son los sonidos estructurados que pueden dar lugar a
las silabas, las palabras y al complemento de la formulacion de una oracion y que a su vez
nos facilitan nuestra manera de comunicarnos entre dos 0 mas personas. En cambio, la
comunicacion escrita es aquella que su base principal constituye: ideogramas, jeroglificos,

alfabetos, siglas, graffiti, logotipos, entre otros. La comunicacion escrita, desde la época



19

primitiva tenia una gran importancia y constituia el principal método de comunicacion de

esos tiempos y con ello empezaron a desarrollar diversos estilos de escritura hasta llegar a

los que en la actualidad estamos utilizando. Martinez (2012), hace una lista en donde se puede

identificar las principales diferencias y caracteristicas entre la comunicacion escrita y la

comunicacién oral.

Comunicacion Oral:

- Utiliza un canal auditivo.

- Aparicion de fonemas de forma lineal.

- El emisor puede retirar de lo que expresa.

- Manejo de interaccion entre una persona y otra.

- La comunicacion puede ser efimera. Las palabras asi como

Ilegan pueden facilmente irse.

Comunicacion Escrita:

- Se la obtiene principalmente mediante la vision. Primero entra
la lectura.

- Posee mayor involucramiento, nivel de concentracion y
dificultad que la comunicacion oral.

- Se debe cuidar la ortografia y sintaxis de la oracion o escrito.
Toma en cuenta los elementos de acentuacion.

- No hay una interaccidn instantanea con otra persona.
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Comunicacion No verbal

En la comunicacion no verbal no existe una comunicacion via lenguaje con ruido,
sino mas bien es la utilizacion de un lenguaje que expresa diversos comportamientos y
caracteristicas evidentes de una persona sin la utilizacion de la expresion de palabras. Su
principal mecanismo de defensa son la gran multitud de signos, formas, imagenes, gestos y
como se explicé anteriormente las expresiones corporales. ‘“No hay que olvidar que la
comunicacion tanto verbal como no verbal va de la mano y juntas direccionan el mensaje que
la persona desea emitir a un receptor. Son un apoyo constante y juntos le dan forma y sentido
a la comunicacion” (Garduio: 2014: 22). Al igual que en la comunicacion verbal, la
comunicacion no verbal presenta sub-divisiones que se las emplea segln el medio y situacién

€n gque una persona se encuentre.

*Nivel.

Aparece la comunicacion interpersonal que es la que se encarga de mantener un
lenguaje contigo mismo. Es decir, tu piensas y te comunicas contigo mismo. Gardufio (2014:
30) manifiesta que ““ es el conocimiento de los aspectos internos de uno mismo y que presenta
un acceso emocional interno, a la sucesion personal de sentimientos donde se incluye la
integridad personal, que es una particularidad humana que tiene como propdésito medir la
autoestima, identidad, autonomia, humildad, empatia, la capacidad de didlogo y los valores”.
Todos ellos forman a la persona y se los puede evidenciar segin como emplee y desarrolle

sus actitudes y comportamientos.



21

*Comunicacion Grupal.

Principalmente entra en accidon cuando un grupo de personas “conforman una unidad
de caracter identificable y que realizan transacciones de mensajes que involucran la

interaccion, convivencia y desarrollo del grupo” ( Lair: 2014).

*Comunicacion Publica.

Es un acto que tiene como particularidad una multitud de personas puede tener acceso
a una obra sin ningun tipo de aviso previo. Es decir, es una manera de hacerte conocer sin

haberlo hecho antes, utilizando herramientas y conductas que son propias del individuo.

Comunicacién Organizacional.

¢ Qué es la comunicacion Organizacional y qué abarca?

A lo largo de los afos, las empresas han evolucionado en sus diferentes mecanismos
para trabajar y brindar un mejor producto y servicio a los consumidores. Con ello la
comunicacion dentro de una organizacion cada vez ha tomado fuerza para llegar a
comprender mejor lo que sucede en su entorno y facilitar los diferentes estilos de trabajo que
se presentan dia tras dia en una empresa. Ahora es importante saber definir y comprender
¢cudl es el significado de comunicacion organizacional y porque debe ser tomada en cuenta
en todas las empresas? Existen varios autores que dentro de este ensayo expondran sus puntos
de vista sobre el tema de comunicacion organizacional asi como se exhibira un ejemplo claro

de como sirve la comunicacion organizacional dentro de una fundacion de personas con
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discapacidades mentales y fisicas. Adjunto a eso se analizaran los grandes beneficios que
conlleva saber comunicar y el poder que tiene esta para transformar la visién de una

determinada empresa.

¢ Qué es comunicacion?

En pleno siglo XXI es importante que gran parte de las empresas cuenten con la
comunicacion como una herramienta clave que les permita avanzar y desarrollar rapidamente
las diferentes gestiones que una empresa necesite. Ahora, primeramente debe entenderse a
comunicacion como un proceso de produccion de envio de mensajes a diferentes publicos
gue junto a esto es una muestra de expresion de personalidad de la empresa tanto
internamente como externamente (Falconi: 2015: 16). No obstante (Valda: 2012: 44), afiade,
“la comunicacién es un elemento de gran importancia de las relaciones humanas, el ser
humano por naturaleza, necesita relacionarse con otras personas para poder satisfacer sus
necesidades de afecto y permite adaptarnos de manera sencilla al medio donde nos

encontramos”.

¢ Qué es Comunicacion Organizacional?

King (2010:28), expone que las organizaciones hoy en dia necesitan mantenerse
actualizadas, cumpliendo tendencias e innovando en productos y servicios lo cual permite su
permanencia en el mercado con el dinamismo correspondiente de las empresas altamente
efectivas; y de esta forma cumplir con las demandas de los mercados actuales. Sin embargo
afiade: para eso es necesario comprometerse a nivel corporativo que permita darle el valor

que realmente se debe a los procesos vitales de comunicacion de las empresas que le permiten


http://www.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/59/reglasdeorocom.htm
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alcanzar los objetivos institucionales y ser competitivos distintivos en relacion a las demés
organizaciones.

Asi mismo Costa (1976: 38) define a la comunicacién organizacional como una

importante herramienta de mucho aporte laboral en la actualidad que da lugar a la transmision
de la informacion dentro de las organizaciones para identificar los requerimientos y logros
de la organizacion y los colaboradores de la misma. La comunicacion organizacional llega
a permitir el conocimiento de los recursos humanos, su desarrollo en la empresa,
productividad en los departamentos de trabajo (Costa: 1976: 39). La comunicacién
dentro de las organizaciones, cuando es manejada correctamente, da aperturas a
espacios para proyectar a la integracion, participacion, trabajo en equipo y solventar a
la empresa ante situaciones de caracter emergente, ya que al tener un equipo de trabajo
solido y bien comunicado, la organizacion podra establecer y concretar Optimas
soluciones.

La principal finalidad de la comunicacién organizacional es primordial para alcanzar
los objetivos institucionales; elementos que en conjunto dan paso al desarrollo
organizacional y de los colaboradores que se van preparando para alcanzar su mejor
desempefio en los mercados (King: 2010: 27).

Por su parte (Nosdik: 1988:12), hace énfasis en cdmo poco a poco los directores y
gerentes se han dado cuenta de que el buen funcionamiento y logro de objetivos de su
compafiia, sea cual sea su giro, se base no sélo en la calidad de su producto o servicio, sino
también en el buen funcionamiento y adecuada estructura de sus redes de comunicacion.
Ademaés agrega una cita “la comunicacion Organizacional no es una moda, una tendencia
pasajera, es una necesidad actual que ha sido comprobada. Por ello es primordial destacar

que la tarea del experto en comunicacion, es tan importante como la de los administradores,


http://www.gestiopolis.com/Canales4/ger/comuor.htm
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/doorganizacional.htm
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psicologos y demas profesionales que se encuentran dentro de la corporacion, pues el
verdadero éxito requiere un esfuerzo conjunto y multidisciplinario” (Nosdik:1988:36). La
Comunicacion Organizacional reviste de mayor importancia cuando se maneja dentro de un
contexto de cambio organizacional producto de una adquisicion, en donde entra en juego una
serie de elementos a tomarse en cuenta, ademas del choque cultural que se pudiera presentar
dentro de una empresa y sirve como una estrategia para promover el cambio y avance de una

organizacion (Terra: 2010:21).

¢ Qué conlleva la Comunicacién Organizacional?

La forma en la que nos comunicamos es muy importante para el éxito o fracaso de las
empresas, los administradores tienen que tener en cuenta el factor humano que es el mas
dificil de sobrellevar, ya que presentan diferentes tipos de sentimientos, formas de actuar y
pensar que han venido desarrollando a lo largo de su educacién como personay en el que el
trato puede ser mas facil o dificil con una que con otra persona. Es por eso que la
comunicacion se tiene que dar de forma efectiva y conjunta (Kboh: 2014:72).
Adicionalmente, “algunas investigaciones resaltan la importancia de la destreza para la
comunicacion, entre ellas: colaborar en equipo; ensefiar a otros; atender a clientes; dirigir;
negociar; trabajar considerando la diversidad cultural; entrevistar; escuchar; encabezar juntas
de trabajo, y resolver conflictos”(Kboh: 2014:73. Lo anterior explica por qué cerca del 90
por ciento de las compariias estadounidenses ofrecen algun tipo de capacitacion en

habilidades para comunicarse.
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Primero que escribir cudl es la estrategia que ha permitido que la fundacion crezca de
manera importante cuya base fundamental es la comunicacion, es importante conocer su
historia para adentrarnos al espacio de la fundacion y tener un contacto mucho mas cercano.
Fudrine es una identidad privada sin fines de lucro, legalmente aprobada y creada mediante
un acuerdo ministerial el 25 de julio de 1996. Es una fundacion que esta dirigida
especificamente a tratar nifios con problemas de autismo, paralisis cerebral, invalidez motriz
y verbal asi como nifios con sindrome de Down. El principal proyecto de la fundacion es
promover la plena inclusion y el mejoramiento de la calidad de vida de los nifios y nifias con
pardlisis cerebral y sindrome de Down. A su vez involucrar a sus familias mediante la
atencion integral y especializada a preparar a sus hijos para una vida independiente por medio
de abordaje terapéutico y capacitaciones.

Segundo, los objetivos de FUDRINE son claros y pocos pero los suficientes como
para tratar de llegar a ser pioneros en atencién a personas con discapacidad, estos son:

o Desarrollar al maximo las capacidades y potencialidades de los nifios

y nifias en el ejercicio de sus deberes y derechos.

. Crear entre los nifios y adolescentes un espacio de superacion,
esfuerzos y logros.
o Lograr la independencia personal con cada uno de los nifios y

adolescentes.

Ahora si, con esta base ponemos adentrarnos al tema de cdémo funciona la
comunicacion en dicha fundacion y que es lo que le ha permitido mantenerse solvente por
mas de 15 afios. Segun Carolina Donoso, presidenta y encargada del area comunicativo de la

fundacion nos dice que la mejor estrategia para formar un dialecto y compafierismo



26

favorable, la comunicacion debe ser la prisma de todo, es decir la base en donde a raiz de eso
todo florece y emprende la organizacion. Carolina argumenta que es indispensable que cada
semana Yy un dia en especifico que son los miércoles todos los miembros de la fundacion se
relnan para participar, dialogar, aportar, comunicar de forma clara, honesta y educada todo
lo que sucede dentro y fuera de la organizacion. Este ha sido uno de los mecanismos que ha
permitido que entre todos los miembros incluyendo los pacientes se relacionen y hablen de
la mejor forma posible, sin excluir a nadie independientemente de su condicion. Al mismo
tiempo, para Carolina es un requisito que cada semana se tenga una actividad que rompa con
la cotidianidad y que permita la integracion y el compartir con cada uno de ellos. El
escucharnos entre nosotros, permite hacernos reflexionar en que estamos y hacia donde
queremos llegar, sin olvidar los objetivos antes escritos.

¢Para qué son importantes los comportamientos implicitos y explicitos en
FUDRINE?

Se entiende por comportamiento implicito a aquello que va relacionado directamente
con los valores esenciales que posee una persona y que a su vez aporta en este caso a la
organizacion y que son medidos por medio de las acciones que dicha persona entrega
(Palacios: 2014). En el caso de FUDRINE, cada miembro del personal cuenta con una
preparacion Optima y especializada para trabajar con los diferentes estilos de problemas en
los que nos encargamos de ayudar y resolverlos dia tras dia. En cuanto al comportamiento
explicito es aquel que esté constituido por la formacion y artefactos fisicos que son ensefiados
en tu lugar de trabajo (Palacios: 2014). En FUDRINE, se emplea mucho la empatia con el
fin de que cada miembro uno vez que entre a la fundacion se encuentre en un ambiente célido

y de confianza. A su vez, cada miembro del personal debe asistir a las capacitaciones que la
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fundacion les ofrece que son con especialistas profesionales a los profesores, psicologos,
terapeutas y psicopedagogas (Donoso: 2014).

Valores compartidos en FUDRINE.

Segln Rokeach (2014), profesor de la Universidad de Michigan, el valor compartido
“es una conviccidn o creencia estable en el tiempo que un determinado modo de conducta o
una finalidad existencial es personal o socialmente preferible a su modo opuesto de conducta
o a su finalidad existencial contraria.” Basandonos en esta explicacion, los valores que se
generan con cada miembro de la fundacién son:

*Compromiso, lealtad y entrega con su trabajo.

*Amor equitativo para todos y todas.

*Comunicacion afectiva y basada en el respeto con cada persona.

Carolina Donoso comenta, “es maravilloso ver el carifio tan reciproco que se generan
todos los dias en la fundacion, alimenta el alma y todos nos Ilevamos como hermanos porque
sabemos que nuestros valores son sinceros y sin limite de caducidad.

Presunciones Basicas.

Se le llama presunciones bésicas a todas las creencias indiscutibles que orientan la
conducta y ensefian a los miembros la forma de pensar y percibir la realidad (Borhous: 2005).
Siendo asi en FUDRINE existe un gran optimismo para desarrollar y evolucionar las
capacidades fisicas, motrices y mentales de los pacientes. Se apoya al necesitado y no se lo
excluye del entorno en el que se encuentra. Finalmente hay que saber y comprender que la
evolucion de cada uno es diferente por lo mismo a todos y todas se les dan la misma

importancia e interés.

Sistemas de ldentidad de la Empresa.
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La identidad organizacional es como la base inconsciente de la cultura organizacional.
Especificamente es la totalidad de los patrones repetitivos del comportamiento individual y
de relaciones interpersonales, que todos juntos reflejan el significado no reconocido de la
vida organizacional (Sofext: 2002). Fudrine es una fundacién que busca convertir y
transformar a los nifios especiales en seres auténticos, admirables, independientes y liberales
por medio de nuestra ayuda Yy entrega absoluta de profesionales y especialistas con mayor
experiencia de Quito (Donoso: 2014).

Con toda la informacién que se ha escrito nos damos cuenta que la comunicacion
organizacional es una estrategia fécil e inteligente que permite la blsqueda de resolucion de
problemas, la comunicacion clara'y a su vez otorga una perspectiva y manejo del sentido
donde te encuentras trabajando. Més aln la comunicacion organizacional es un requisito
indispensable que se lo debe trabajar constantemente para llevar a la empresa hacia donde se
espera llegar y que cada miembro sea participe de ese logro.

Las organizaciones que desean modernizarse y las que ya lo son, deben comprender
perfectamente que conlleva la cultura de una organizacion y principalmente en la que se
encuentran laborando. La cultura dentro de una empresa representa varias caracteristicas que
a la institucion o empresa le generan diversas reputaciones. Es por ello, que a la cultura
organizacional se la debe trabajar entre todos y entre los mismos generar un bien en coman.
Para entender a la cultura de una organizacion, primero se debe esclarecer cual es su
significado y segundo a que marco se dirige, es decir cuales son los parametros que se debe
cumplir para que una empresa cuente con un verdadero y buen manejo de cultura. Es por
ello, que por medio de este ensayo se esclareceran dichas preguntas por medio de los

testimonios y argumentos de varios autores expertos en el tema.
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A una Cultura Organizacional se la entiende por todo aquello que involucra la manera
en cdmo actlan todos los integrantes de un grupo de personas dentro de una organizacion y
que tienen como origen un conjunto de creencias y valores compartidos (Costa, 1978). Gross
(2004), afiade, “se da a partir de la existencia de un grupo original que vivié un nimero
suficiente de experiencias para llegar a una vision compartida, que se hace patrimonio de la
institucion y después, por afios, se difunde de manera consciente, pero también llevada por
la inercia”. A lo que quieren tratar de llegar estos autores es que si dentro de una organizacioén
no existe una cultura, la reputacion de esta puede ser mala y generard un gran caos dentro de
la empresa ya sea por el descontento del personal o porque no hay una guia que los identifique
en conjunto.

Cuando una empresa obtiene la cultura deseada o anhelada, se facilitan diversos
procesos como la gestion empresarial, la adaptacion continua y precoz asi mismo facilita los
procesos comunicativos dentro de la organizacion. Ademas cuando una cultura se caracteriza
por estar sélida, los repentinos cambios que genera la globalizacion en cuanto a niveles
tecnoldgicos, econdmicos y de desarrollo humano, permite que las personas sientan una gran
conexion con su equipo y al tenerla compartan sus conocimientos de una manera mucho mas
sencilla y dindmica, convirtiéndose en un trabajo en equipo. Por eso (Costa, 1978) nos dice,
“la cultura organizacional y su complejidad es uno de los aspectos fundamentales para
entender el éxito o fracaso de muchas organizaciones y una herramienta critica para potenciar
la competitividad de las empresas”. A su vez, agrega, “la alta gerencia es responsable de
construir organizaciones donde los empleados expandan continuamente su aptitud para
comprender la complejidad, clarificar la vision y mejorar los modelos mentales compartidos,

creando organizaciones que se adapten a los cambios de su entorno mediante el aprendizaje,
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que les permita capitalizar el conocimiento nuevo disponible y aquel desperdigado en la
organizacion.

Barnett (1990) manifesté que, los valores y las normas de una organizacion influyen
en la manera de ser de sus miembros. Esta probado que el comportamiento individual
depende de la interaccidn entre las caracteristicas personales y el ambiente que lo rodea: la
cultura organizacional puede potenciar, pero también limitar, el desarrollo de los individuos
y de la propia institucion. Sin embargo, esto no se hace posible si no se cumplen con las
siguientes funciones que debe poseer toda cultura organizacional:

- Transmitir un sentimiento de identidad a los miembros de la organizacion

- Facilitar el compromiso con algo mayor que el yo mismo.

- Reforzar la estabilidad del sistema social.

- Ofrecer premisas reconocidas y aceptadas para la toma decisiones.

- Otra perspectiva destaca como la cultura afecta al comportamiento.

Cumpliendo estas caracteristicas, se visualizara como funciona la cultura y si cada

uno de los miembros la mantiene conservada a lo largo de su trabajo.

Antecedentes de la Cultura Organizacional.

Robbins (1987), sostiene que la idea de concebir las organizaciones como culturas
constituye un fendbmeno bastante reciente. Las organizaciones actualmente evidencian como
los individuos pueden ser rigidos o flexibles, poco amistosas o serviciales, innovadoras y
conservadoras. Esto se da una vez cuando una organizacion ya se institucionaliza ya que aqui

la persona asume una vida propia, independiente de cualquiera de sus miembros,
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transcendiéndolos y adquiriendo un valor intrinseco y no sélo por los bienes y servicios que
produce.

Costa (1978) y Robbins (1987), nos ensefian cuales son las caracteristicas basicas que
reflejan la esencia de la empresa.

1.- Autonomia individual: el grado de responsabilidad, independencia y
oportunidades para ejercer la iniciativa que las personas tienen en la organizacion.

2.- Estructura: la cantidad de normas y reglas, asi como el grado de supervision directa
que se utiliza para vigilar y controlar el comportamiento del empleado.

3.- Apoyo: el grado de ayuda y afabilidad que muestran los gerentes a sus
subordinados.

4.- Identidad: la medida en que los miembros se identifican con la organizacion en su
conjunto y no con su grupo o campo de trabajo.

5.- Desempefio-Premio: el grado en que la distribucion de premios dentro de una
organizacion (aumentos salariales, premios, promociones) se basan en criterios relativos al
desempefio.

6.- Tolerancia del conflicto: el nivel de conflicto presente en las relaciones de
compafieros y grupos de trabajo, asi como el deseo de ser honesto y franco ante las
diferencias.

7.- Tolerancia al riesgo: el grado en que se alienta al empleado para que sea agresivo,
innovador y corra riesgos.

Todas estas caracteristicas permiten que la cultura de una organizacion siempre esté
dispuesta a condicionar el comportamiento de la organizacion, actitudes que permiten la

union de la gente por medio de condicionamientos a su modo de pensar, sentir y actuar. Asi
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mismo se lograra evidenciar como los empleados asumen las 7 caracteristicas y si se acoplan

facilmente a ellas, independientemente si es de su agrado o no.

Subculturas de una organizacion.

Joan Costa (1978), aclarece que las culturas reflejan diversas suposiciones que la
organizacion ha desarrollado respecto de su propia mision, de su productos o servicios y
finalmente los ha convertido en actividades que al pasar los afios van transformandose en
cuanto a sus formas de conducta y expectativas. De este modo, las subculturas se desarrollan
en las grandes organizaciones para reflejar los problemas, situaciones o experiencias
comunes de los integrantes y suelen definirse por el nombre de los departamentos o por su
ubicacion geogréafica. Por poner un ejemplo en concreto, Coca Cola, presenta diversas
subculturas dentro de su organizacion, pues al ser una empresa transnacional es indispensable
que cuente con diversos departamentos que dentro de ellos se encuentren varias subculturas
que faciliten el trabajo y sean mas eficaces. Cuando una empresa contiene diversas
subculturas, se da paso a que Los integrantes de un grupo aprenden la cultura organizacional
mediante historias, rituales, simbolos materiales y lenguaje. También los ritos y ceremonias,
los tabues, las historias y los mitos y los héroes como formas de aprender una cultura
(Vakero, 2010). Finalmente, toda subcultura sienta su base, raiz, creencia y genera su propia
pauta de conducta. Debe ir en consonancia con la cultura de la cual derivan pero no
necesariamente esto ocurre.

Hemos conocido claramente lo que es la cultura organizacional, sus implicaciones y
marcos correspondientes para que una empresa la pueda llevar a cabo. Mediante
caracteristicas esenciales y el por qué la cultura posee un gran peso dentro de una empresa,

hemos visto como la cultura no puede dirigirse sin la subcultura ya que cuando una
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organizacion es bastante grande debe contar con diversos campos para facilitar tanto los
proceso comunicativos asi como el trabajo de cada miembro. Con esto se llega a la conclusion
de que tanto a la cultura como subcultura no se la puede eliminar de una empresa y es
necesario que las autoridades maximas dediquen tiempo para formar un buen ambiente
laboral asi como un excelente trabajo en equipo ya que de este modo la empresa a largo plazo
obtendra grandes beneficios.

Lo esencial de toda empresa para que su cultura funcione de maravilla es que todos
sus miembros se informen de que son, a donde van y cémo se identifican ya que de esta
manera podran trabajar en conjunto y evitaran multiples malos entendidos. Ademas deben
ser consientes de que tanto a la cultura como subcultura no pueden tomarlo como algo ligero
sino méas bien como un indicador de que esto es lo que les llevara a la reputacion de su

empresa, por lo tanto les conviene trabajarla adecuadamente.

Fundacion de Diagnéstico, rehabilitacion e integracion del nifio especial
(FUDRINE).

1.-Historia de la organizacion.

Es una entidad privada sin &nimo de lucro legalmente aprobada y creada mediante
Acuerdo Ministerial, el 25 de julio de 1996. FUDRINE- Fundacion para la atencion de
nifios, nifias y adolescentes con Paralisis Cerebral (tipo Invalidez Motriz Cerebral) y

sindrome de Down.

2.-Proyecto Organizacional.
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Promover la plena inclusion y el mejoramiento de la calidad de vida de los nifios y
nifias con Parélisis Cerebral (IMC) y Sindrome de Down y sus familias, mediante la

atencion integral y especializada de calidad y calidez que consiste en:

 Abordaje Terapéutico;
* Preparacion para la Vida Independiente;

* Capacitacion a Familias.

3.-Objetivos de la Organizacion.

*Desarrollar al maximo las capacidades y potencialidades de los nifios y nifias, en el
ejercicio de sus deberes y derechos.

*Crear entre los nifios y adolescentes un espacio de superacion, esfuerzos y logro.

*Lograr la independencia personal con cada uno de los nifios y adolescentes.

4.-Comportamientos Implicitos.

En Fudrine cada miembro del personal, cuenta con una preparacién ptima y
especializada para trabajar con los diferentes estilos de problemas en los que la fundacion
se encarga de ayudar y resolver con los pacientes.

Todo el personal tiene algo en comun: les nace ayudar, brindar afecto sin necesidad
de requerirlo y generar un dialogo de respeto, tolerancia y gratitud tanto con los pacientes
como a sus familiares.

5.-Comportamientos Explicitos.

Generar empatia desde el principio con cada persona especial que llega a Fudrine.

Asistir a las capacitaciones por parte de especialistas profesionales a los profesores,

psicologos, terapeutas y psicopedagogas.
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6.-Valores Compartidos.

o Compromiso, lealtad y entrega con su trabajo.
o Amor equitativo para todos y todas.
o Comunicacién afectiva y basada en el respeto con cada uno.

7.-Presunciones Basicas.

-Optimismo para desarrollar y evolucionar las capacidades fisicas, motrices y
mentales de los pacientes.

-Apoyar al necesitado y no excluirlo del entorno en el que se encuentra.

-Saber que la evolucion de cada uno es diferente pero y todas se les da la misma
importancia e interés.

8.-Sistemas de Identidad de la Empresa.

Fudrine es una fundacion que buscar convertir y transformar a los nifios especiales
en seres auténticos, independientes y liberales por medio de la ayuda y entrega absoluta de

profesionales especialistas en diferentes areas.
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Identidad, Imagen Y Reputacion.

Los Componentes De La Identidad.

Una vez se haya comprendido el concepto de Comunicacién y cual es su importancia
y papel que desempefia dentro de una determinada organizacién, es imprescindible conocer
¢porqué la identidad de una empresa es importante? ¢ Cuales son sus componentes y qué es
lo que refleja en la sociedad?. Sin duda, estas preguntas todas las personas antes de escoger
su lugar de trabajo deben preguntarse y responder ya que les facilitar captar la idea de saber
qué direccidn tiene la empresa y cudl es su impacto que genera en las personas. Pero antes
de contestar dichas preguntas, es necesario analizar y adentrarnos en el concepto de identidad,
que esta palabra hoy en dia en muchas organizaciones pasa por desapercibida. Para eso, a lo
largo de este ensayo se amplificaré todo el concepto de identidad por medio de varios autores
que permitan facilitar su comprension.

Se entiende como identidad a todo aquello que nos diferencia los uno de los otros, es
decir es una percepcion clara que puntualiza un concepto de una persona o en su efecto de
una empresa. Costa (1976), define que la identidad es como el ADN de una empresa que
refleja su esencia vital de la personalidad que posee aquella y que a su vez se hace
comunicable y diferenciadora de los demas. Dicho esto, las empresas necesitan reencontrar
su identidad para multiplicar su desarrollo de su propio y exclusivo modo de ser, lo que
lograra que a largo plazo la empresa se imponga sobre las demés y se convierta en una gran
competencia. Es a través de este aspecto material que la identidad puede relacionarse con el
consumo y con las industrias tradicionales y culturales. Tales industrias producen
mercancias, bienes de consumo que la gente adquiere en el mercado, sean objetos materiales

o formas de entretencion y arte. Cada compra o consumo de estas mercancias es tanto un acto
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por medio del cual la gente satisface necesidades, como un acto cultural en la medida en que
constituye una manera culturalmente determinada de comprar o de consumir mercancias
(Welch: 2009). No obstante también hay que considerar que el término identidad conlleva
tres términos para que sea completo: ;quién es? ;Qué hace? ;Donde estd?, una vez se
responda estas preguntas entonces alli recién nacerd la identidad de una persona o una

empresa.

¢ Qué es la identidad de una marca?

Como mencionamos antes, la identidad debe contestar tres preguntas: ;Qué hace?
¢Doénde esta? Y ;Quién es? Para lograr determinar la palabra identidad, ahora dentro de una
empresa a la identidad se le conoce como aquel nombre de una empresa que a su vez ya ha
contestado las tres preguntas fundamentales y que posee un impacto en el mercado. Una
marca es un signo que diferencia los productos/servicios de sus competidores y certifica su
origen (Costa: 1976). El origen o el lugar donde esta se convierten cada vez méas en como
son sus valores y los elementos estratégicos del negocio tanto en los productos como en sus
servicios, entonces aqui se conoce el origen y el lugar de la empresa. Mackein y Costa opinan
que la identidad debe ser constituida como un instrumento privilegiado porque es algo unico,
exclusivo y distintivo en el lenguaje y accién de la empresa.

La imagen dentro de una marca y empresa.

Primeramente la imagen es un conjunto de rasgos que caracterizan ante la sociedad a
una persona o entidad. Es la percepcion que tenemos sobre lo que proyecta hacia el exterior
una marca concreta (Branzai: 2002). Costa nos dice que no existe una imagen si no posee

identidad y no hay identidad sin varios elementos que concreten la percepcion del publico,
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por eso la comunicacion debe de servir como un modo de expresion que divulgue la identidad
por todos los recursos posibles y de esta forma poco a poco se va construyendo la imagen.
Branzai (2002) agrega que, la Imagen de marca se obtiene a través de la Activacion de la
misma en los diferentes puntos de contacto. EI conjunto de acciones, actuaciones,
experiencias de consumo, etc, nos construyen la percepcion de una marca. Esto
principalmente va de la mano con lo que nos dice Costa. La identidad verbal permite que los
puntos mencionados con anterioridad se esclarezcan y se empiece a crear varios signos que
permitiran que las personas identifiquen a una empresa por medio de diferentes maneras.
Estos signos son de caracter linglistico y estos signos empiezan a tomar vida una vez sean
registrados es decir tengan una propiedad y sean aceptados por la ley.

Vivimos en un entorno de comunicacion abierto, pluridireccional, dialégico, de
tiempo liquido y memoria perenne. El branding se abre a la practica de la relacion y la
obtencion de una experiencia. Dentro de este contexto no podemos olvidar el valor nuclear
de las palabras, que sustentan las relaciones y hacen de la experiencia algo que se puede
comunicar y compartir. Por eso la gestion holistica de la identidad verbal no es una opcién,
sino una necesidad estratégica (Zapata: 2001). Para corregir la comunicacion hay que
gestionar la identidad verbal, la voz de una marca consiste en analizar, planear, modelar y
controlar todo su discurso verbal para alcanzar metas. Y las metas se alcanzan con una voz
caracteristica, relevante, pertinente, coherente y atractiva (Zapata: 2001). La identidad visual
también es considerada como un tipo de Signo pero que esta se encarga de la representacion
gréfica que posee una empresa 0 marca. Es decir aqui se evidencian los logotipos, simbolos
y los colores que son aquellos que atraen a las personas para decidir que producto o marcar
escoger. Costa (1976:32) menciona que todo sistema grafico de identidad gira en torno a la

marca asi como la marca gira alrededor del nombre. En ese momento es cuando la identidad
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visual se desarrolla y abarca todas las manifestaciones y comunicaciones de la empresa. Es
muy comun que este proceso permita desarrollar el potencial de recordacion dentro de las
personas asi como visualizar automaticamente los logos y las marcas.

Los signos de percepcion una vez empiezan a conjugarse con las experiencias
emocionales, es ahi donde resalta la Identidad Cultural (Costa: 1976:32). Esta implica la
existencia de un conjunto articulado de valores, tradiciones, simbolos, creencias y modos de
comportamiento que funciona como elemento cohesionador y actla para los individuos como
soporte de su sentimiento de pertenencia. La identidad cultural permite a la organizacion
existir como un todo organico, preservar su legitimidad, establecer unas reglas de juego y
unos referentes para que los individuos se acomoden a un orden y unos principios coherentes
de funcionamiento. La identidad cultural es una realidad compartida. Los individuos que
entran en la organizacion son formados en su cultura. Ademas, la cultura ejerce una presion
para que los individuos miembros acepten los valores establecidos y las reglas de juego, y
tiende a disuadir las disidencias (Bosovsky: 2008). Las organizaciones son organismos Vivos,
en evolucion constante. Existe una tension entre la identidad cultural y el cambio cultural en
las organizaciones. Una organizacion con una identidad cultural demasiado débil tiende a
disgregarse, a caer en la atonia, a diluirse en los conflictos de poder y los conflictos
ideoldgicos que generan desorden, desaliento, desunion, falta de sinergias y pérdida de
credibilidad y de autoestima. Sin embargo, una organizacion que permanece cerrada en una
identidad cultural inmovil genera fuertes resistencias al cambio, y estas ahogan la diversidad
e impiden la necesaria evolucion, la innovacion y la adaptacion a los nuevos escenarios
(Bosovsky: 2008:18).

La identidad Objetual, se considera como las cosas y los objetos que se identifican a

primera vista a ellos mismo como tales, pero al mismo tiempo se puede identificar una
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empresa 0 una marca, como por ejemplo Sweet and Coffe tiene la reputacion de que su postre
de 4 leches es empalagoso, por lo tanto la palabra “empalagoso” ya es una manera objetual
de identificar un postre sin necesidad de decir su marca porque ya se sabe de donde proviene.
De otro modo también se le conoce a la identidad objetual como es la personalidad
corporativa, reflejada en los productos y en los objetos y los productos que identifican a la
empresa 0 a la marca (Tamariz: 2010). Finalmente el ultimo estilo de identidad representa a
lo relacionado con lo ambiental, por lo tanto aqui es la empresa como realidad arquitecténica:
edificio, fachada, puntos de venta, puntos de atencion, de gestidn, de servicio y de exhibicién
(Tamariz: 2010). La identidad del lugar donde uno vive es una experiencia total, implica la
sensorialidad global del ser y también las emociones y las sensaciones ludicas o
transcendentes. (Costa: 1976). Vivir personalmente un tal tipo de experiencia es vivir un
juego, un espectaculo y un rito (Costa: 1976).

Todo lo que conlleva la Identidad es reflejado en un itinerario que va paso por paso
explicando detalle por detalle cuéles son los requisitos y significados de diferentes términos
que se adentran dentro de la identidad. Primero empezamos por conocer el significado de
identidad y por qué se la denomina asi, seguido por cuales son los productos y servicios que
ofrece y finalmente como es la diversificacion de la cultura en el entorno de la Identidad.
Con esto, se llego a que la identidad es un mecanismo que al ser humano le permite
interactuar con sus sentidos para definir y concentrarse con que producto o marca se queda y
que es lo que le impulso a tomar esa decision, basandose en lo que la marca y la empresa le
transmite desde el primer momento en que escucho o la visualizd. Todas las estructuras que
conforman la identidad estan conectadas entre si y forman un conjunto continuo y dindmico

que las personas la escogen y divulgan su imagen.
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Toda empresa debe tener su propia identidad y que ésta a su vez actle como un
mecanismo de distincion ante las demas, por lo tanto, su identidad debe ser impecable,
original y llamativa.

La identidad debe constatar como un requisito indispensable para la organizacion y
debe ser clara ante los diversos publicos que posee la sociedad.

Las organizaciones que desean modernizarse y las que ya lo son, deben comprender
perfectamente que conlleva la cultura de una organizacion y principalmente en la que se
encuentran laborando. La cultura dentro de una empresa representa varias caracteristicas que
a la institucion o empresa le generan diversas reputaciones. Es por ello, que a la cultura
organizacional se la debe trabajar entre todos y entre los mismos generar un bien en comdn.
Para entender a la cultura de una organizacion, primero se debe esclarecer cual es su
significado y segundo a que marco se dirige, es decir cuéles son los parametros que se debe
cumplir para que una empresa cuente con un verdadero y buen manejo de cultura. Es por
ello, que por medio de este ensayo se esclareceran dichas preguntas por medio de los
testimonios y argumentos de varios autores expertos en el tema.

A una Cultura Organizacional se la entiende por todo aquello que involucra la manera
en cdmo actlan todos los integrantes de un grupo de personas dentro de una organizacion y
que tienen como origen un conjunto de creencias y valores compartidos (Costa, 1978: 54).
Gross (2004), anade, “se da a partir de la existencia de un grupo original que vivié un nimero
suficiente de experiencias para llegar a una vision compartida, que se hace patrimonio de la
institucion y despues, por afos, se difunde de manera consciente, pero también llevada por
lainercia”. A lo que quieren tratar de llegar estos autores es que si dentro de una organizacion

no existe una cultura, la reputacion de esta puede ser mala y generara un gran caos dentro de
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la empresa ya sea por el descontento del personal o porque no hay una guia que los identifique
en conjunto.

Cuando una empresa obtiene la cultura deseada o anhelada, se facilitan diversos
procesos como la gestion empresarial, la adaptacion continua y precoz asi mismo facilita los
procesos comunicativos dentro de la organizacion. Ademas cuando una cultura se caracteriza
por estar sélida, los repentinos cambios que genera la globalizacion en cuanto a niveles
tecnoldgicos, econdmicos y de desarrollo humano, permite que las personas sientan una gran
conexion con su equipo y al tenerla compartan sus conocimientos de una manera mucho mas
sencilla y dindmica, convirtiéndose en un trabajo en equipo. Por eso (Costa, 1978: 54) nos
dice, “la cultura organizacional y su complejidad es uno de los aspectos fundamentales para
entender el éxito o fracaso de muchas organizaciones y una herramienta critica para potenciar
la competitividad de las empresas”. A su vez, agrega, “la alta gerencia es responsable de
construir organizaciones donde los empleados expandan continuamente su aptitud para
comprender la complejidad, clarificar la vision y mejorar los modelos mentales compartidos,
creando organizaciones que se adapten a los cambios de su entorno mediante el aprendizaje,
que les permita capitalizar el conocimiento nuevo disponible y aquel desperdigado en la
organizacion.

Barnett (1990) manifestd que, los valores y las normas de una organizacion influyen
en la manera de ser de sus miembros. Esta probado que el comportamiento individual
depende de la interaccion entre las caracteristicas personales y el ambiente que lo rodea: la
cultura organizacional puede potenciar, pero también limitar, el desarrollo de los individuos
y de la propia institucion. Sin embargo, Barnett (1990) menciona que, lo anterior no puede
ser desarrollado si no se cumplen con las siguientes funciones que debe poseer toda cultura

organizacional:
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- Transmitir un sentimiento de identidad a los miembros de la organizacion

- Facilitar el compromiso con algo mayor que el yo mismo.

- Reforzar la estabilidad del sistema social.

- Ofrecer premisas reconocidas y aceptadas para la toma decisiones.

- Otra perspectiva destaca como la cultura afecta al comportamiento.

Cumpliendo estas caracteristicas, se visualizara como funciona la cultura y si cada

uno de los miembros la mantiene conservada a lo largo de su trabajo.

Imagen y Reputacion.

La palabra reputacién ha sido una palabra muy nombrada desde hace muchisimos
afios atrds y su impacto cada vez se ve mas reflejado en las empresas. Y es que en la
actualidad, todas las empresas deben preocuparse por generar una buena imagen que va desde
lo interno hacia lo externo a las personas. La reputacion abarca innumerables conceptos que
pueden ser negativos o positivos pero que se encargan de darle fuerza y profundidad a este
término. Esto les lleva a pensar que para lograr una buena reputacion es suficiente con “actuar
bien”. Si bien, tratar de comportarse de la mejor manera es un aspecto necesario, es
insuficiente. Muchas organizaciones ya han experimentado como las percepciones de
terceros pueden afectar a su reputacion, sean estas opiniones mas o menos fundadas.

Charles Forbrum asocia a la reputacion con un término relativamente nuevo que son
los stakeholders porque es una representacién de la imagen institucional asi como
cognoscitiva de la habilidad de una compafiia para satisfacer las expectativas que la empresa

desea obtener. Por lo contrario Scott Meyer identifica a la reputacion corporativa como el
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caracter que se gana y brinda una empresa por medio de sus publicos lo que va directamente
proporcional con lo que la misma transmite.

La realidad es que hoy muchas compariias han asumido que la reputacion es su activo
de mayor valor, ya sea porque forma parte de su ADN o porque han sufrido una crisis de
reputacion. Estas organizaciones han entendido que pueden tener unos productos y servicios
excepcionales, unas estrategias y objetivos claros, o los empleados y colaboradores con
mayor talento, sin embargo, todos estos aspectos pueden no servir de nada si sus gestores son
incapaces de conducir su reputacion (Carrion, 2008).

Hay que estar claros que la imagen y la reputacion de una empresa configuran una
percepcidn publica sobre una compafiia mediante una relacion muy estrecha entre la figura y
fondo (Cortina, 2001). La imagen acttia como figura y la reputacion constituye el fondo. La
imagen proyecta la personalidad, tiene un cardcter coyuntural y efimero mientras que la
reputacion es fruto del reconocimiento del comportamiento, posee un caracter estructural por
lo tanto tiene efectos duraderos. "Una buena reputacion es consecuencia de una serie de
conductas que generan una relacion favorable con los principales grupos de interés. Una
empresa reconocida por su reputacion es un socio deseado para cooperar, un lugar donde las
personas con mas talento quieren trabajar, alguien en quien los clientes confian y un proyecto
en el que invertir con garantias” (San Segundo, 2013).

Por lo tanto, con todo lo que he escrito con anterioridad puedo sacar que la reputacién
empresarial es todo aquello que es visto como un conjunto de percepciones que las personas
tienen acerca de una empresa o institucion y que dentro de ellas siempre van a existir varios
grupos de interés como los stakeholders que son los encargados de ver que es lo que estan

diciendo los diferentes publicos. Es por esto que los ejecutivos de las empresas se encargan
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de trabajar duro para generar un énfasis enorme en la reputacién de su empresa y transmitir
una buena imagen a todos.

Es importantisimo que todos los miembros de la empresa, sean conscientes de que
reputacion e imagen quieren transmitir a sus publicos para que al momento de trabajarla se
visualice lo que ellos estaban esperando con el fin de evitar malas o falsas reputaciones a
futuro.

Ademas es conveniente que el departamento de comunicacién y relaciones pablicas
de la empresa sea el que se encargue principalmente de trabajar en la imagen organizacional

para que se pueda visualizar lo que la empresa quiere que se difunda.

Desde hace bastante tiempo las palabras imagen y reputacién han sido consideradas
importantes para una organizacion, sin embargo en la actualidad, dentro de las empresas estas
palabras estan generando una serie de ideas y pensamientos sobre qué es lo que dice una
persona o varias acerca de una empresa. Sin duda alguna, la imagen y la reputacion van de
la mano porque son las encargadas de hacernos saber y comprender como se encuentra una
empresa y que es lo que ella transmite tanto positiva como negativamente a las personas.

Cuando nos referimos a la palabra imagen, estamos considerando a todo aquello que
se asocia con lo formal, externo, lo superficial y /o emocional. Son las sensaciones que se
perciben de manera instantanea una vez ti conoces a alguien o estas dentro o fuera de una
empresa (Costa: 1978:50), (Ritter, 2004). Mientras que la reputacion es una suma de las
percepciones que los distintos pablicos tienen y fijan de una persona o una institucion a lo
largo del tiempo (Ritter, 2004). La imagen es la que se encarga de dejarnos la primera
impresion dentro de nuestra mente, por esclarecer un ejemplo Coca Cola nos quiere dejar la

imagen de transmitirnos felicidad y placer por medio de comerciales, publicidades, pancartas,
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etc. No obstante, la reputacion esta vehiculada directamente con la actitud y la conducta de
las personas y las organizaciones que integran una empresa. Estas conductas estan basadas
por principios y valores (Ritter, 2004).

La reputacion, no solo es considerada la opinidn que se tiene de algo, sino que es el
contraste entre la imagen que el publico tiene de la empresa y la experiencia vivida o
compartida. Al ser una valoracion basada en experiencia puede ser variable segun el pablico,
por lo tanto la reputacion es quizas el capital mas enormemente valioso para la organizacion,
ya que no es el resultado de una buena “racha” o de una excelente campafia publicitaria, sino
que es una construccion cotidiana en la que hay momentos buenos y no tan buenos
(Pefiaherrera, 2010). Por lo tanto todos los comunicadores organizacionales deben tener
cuidado con lo que quieren transmitir a sus publicos para no generar falsas o malas
popularidades de sus empresas. La imagen no puede ser “la percepcion deseada por la
compaiiia en la mente del publico” al mismo tiempo que considerada “la percepcion real que
tiene el publico de la compafiia. La reputacion no puede ser definida como una “una
herramienta de gestion corporativa de la organizacion” y también como ‘“‘una valoracidon
global que hacen los stakeholders de la organizacion” (Capriotti, 2001:16). Ritter nos indica
que la imagen puede ser construida con dinero cuyo fin es que entre mas una empresa
invierta, mas fécil sera que las personas entiendan que es lo que quieren trasladar. Esto es
una de las claves por las que grandes industrias han causado buena imagen de su empresa ya
que constantemente invierten en publicidad, consiguen personas fantasticas para trabajar con
marketing asi como branding y otro tipo de servicios que ayudan a promover la imagen de
esa empresa. Pero cuando de reputacion se trata, no hay dinero que lo pueda comprar ya que
la reputacion es algo mucho mas individual y se lo trabaja por medio de: conducta,

honestidad, imparcialidad, transparencia, credibilidad, coherencia y consistencia a traves de
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los afios (Ritter, 2004). El ejemplo va de la mano ya que poco a poco se va constituyendo la
base de la experiencia de esos valores que los diversos individuos la expresan por medio de
sus actitudes y lo que conlleva a que una buena o mala reputacion no se fabrica, se la gana
(Ritter, 2004). Los empleados también tienen su propia percepcion acerca de la empresa, si
ellos tienen una percepcidn positiva del negocio, seguramente estan contentos y tienen una
disposicion favorable respecto del trabajo, lo cual aumenta la capacidad de negocio de atraer
colaboradores talentosos. Los inversionistas también tienen su propia percepcion respecto a
la solidez financiera de la empresa y el valor de una potencial inversion en ella a largo plazo
(Pefiaherrera, 2010).

Autores indican que ganar una buena reputacion es mas complejo que ganar una
buena imagen. Todo se debe a que la primera conlleva unas tareas arduas, dificiles,
extenuantes y depende de mdaltiples factores que sirven como indicadores para poder dar
buenos créditos; mientras que la imagen es algo mucho més superficial y no entra a mayores
profundidades (Capriotti, 2001:21). Si la empresa invierte en el desarrollo y manejo de su
imagen y reputacion, tomando en cuenta la consistencia entre sus mensajes y sus actos, puede
convertir todo lo bueno en ventas, ingresos y beneficios para la organizacion (Capriotti,
2001:21).

“Es 1mportante recalcar que la reputacion estd intimamente asociada al
comportamiento y a la responsabilidad manifiesta que pone en evidencia la organizaciéon. No
es solo una cuestion filosofica sino también eminentemente una de caracter practico”. (Ritter:
2004).

Un punto importante que toda empresa debe tomar en cuenta es de convencerse a las
audiencias, es decir, los medios para que transporten lo que ellos quieren que se divulga y no

principalmente lo que el medio quiera difundir.
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La imagen de una empresa es una tarea que va mas alla de la comunicacion, ¢Por
qué? Ya que involucra la direccidn de la empresa, compromiso, y consistencia. Una imagen
y una reputacion positiva, son el resultado de una buena comunicacién, de la intervencion, el
trabajo en equipo y la responsabilidad compartida como trabajo constante tanto a lo interno
como a lo externo de la organizacion.

Con todo lo dicho con anterioridad, se puede concluir que Imagen o Reputacion como
la estructura o esquema mental que una persona o grupo de personas (un publico) tienen
sobre un objeto en particular, ya sea un producto, servicio, marca o compafiia que se
encuentra integrado por un conjunto de atributos que los publicos utilizan para identificarlo
y diferenciarlo de otros.

Es importantisimo que todo el personal de una determinada empresa trabaje
arduamente para ganarse una buena imagen y reputacion de su empresa, ya que no solo se
liberaran de malos comentarios si no que también son conductores hacia el éxito tanto
profesionalmente como en el medio laboral de la empresa. Asi mismo se debe crear un buen
ambiente laboral ya que esta es una clave que permite que las cosas salgan de mejor manera

y todo se lleve con control.

Las organizaciones actualmente se encuentran en una etapa en donde la opinion
publica puede influir en el progreso de la empresa o a la vez ser su perdicion. Partiendo de
esta premisa, las empresas cada vez buscan mostrar una buena imagen a los publicos tanto
internos como externos. Una buena imagen no solo se refiere a una cuestion estética como
colores empresariales, logotipo, slogan; la imagen que le importa al pablico es la que dicha
empresa transmite al publico en base a sus actitudes, filosofia, valores y como se proyecta de

esa manera a su circulo publico.
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Las percepciones que tengan los distintos publicos acerca de la empresa, es uno de
los factores en los que mas se enfocan los encargados del departamento de comunicacion
empresarial. Cuando los publicos establecen por si mismos una imagen sobre una
organizacion, formaran en base a su percepcién un criterio sobre dicha organizacion y en
ocasiones lo que les transmita, depende si es positivo 0 negativo, va a sustituirse o
reafirmarse. “Este hecho, la existencia de la imagen en sustitucion de la realidad, es una de
las claves que procuran aprovechar las organizaciones en su beneficio, tratando de consolidar
en la mente de sus publicos ciertos rasgos de identidad institucional lo suficientemente
diferenciadores y positivos como para propiciar comportamientos favorables hacia sus
intereses” (Coslada, 2002).

El objetivo del presente trabajo es tomar como estudio de caso a la Universidad de
las Américas (UDLA), y asi poder realizar una investigacion sobre como es la imagen
corporativa, la cultura organizacional y cuél es la percepcion que tienen los pablicos internos
y externos de la misma. Para ello se procedié a realizar una entrevista a Noemi Gélvez,
Directora de la Carrera de Comunicacion Corporativa, para de esta manera ampliar conceptos
y tener una visién mas profunda sobre el presente tema. Elegimos la UDLA porque se trata
de una institucién que brinda un servicio educativo para la comunidad, es reconocida y
ademas posee una variedad de publicos. Este trabajo de investigacion ha sido realizado
basandonos en los conceptos tedricos adquiridos en la materia, encuestas y explicaciones que

nos brindd el personal dentro de la empresa.
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BREVE RESENA DE LA UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

A partir de su creacion en el afio 1994, la Universidad de Las Américas (UDLA) ha
ido gradualmente incorporando una oferta académica de carreras de pregrado acorde a las
necesidades del pais en sus diferentes ambitos. La institucion fue fundada por un grupo de
empresarios chilenos y ecuatorianos adaptando al Ecuador los planes de estudio de la
Universidad de Las Ameéricas, ya existente en Chile. Desde junio del 2005 hasta la actualidad,
forma parte de la red privada de universidades internacionales de Laureate International
Universities.

Una de las fortalezas de la UDLA es su incorporacion desde 2005 a la Red Laureate
International Universities, un grupo de mas de 80 universidades e instituciones que ofrecen
programas en campus Y en linea en 29 paises entre América del Norte, Centro y Sur, Africa,
Europa, Asia Pacifico y Oceania. La Red Laureate tiene como mision expandir el acceso a la
educacion superior de calidad, para hacer del mundo un mejor lugar. Para la UDLA, ser parte
de esta red ha significado hacer suyas las mejores practicas educativas mundiales, brindando
a sus estudiantes la posibilidad de expandir sus oportunidades mediante un aprendizaje
multicultural sin fronteras. Los estudiantes y profesores tienen acceso a esta extensa red, en
la que son capaces de aprovechar intercambios y programas de capacitacion, obtencion de
becas y aprovechar las posibilidades reales de aprender en un “salén de clases” de entorno

global.
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VALORES Y OBJETIVO DE LA UDLA

El principal objetivo de la Udla es “mantener una educacion integral que permita a
sus graduados estar listos para enfrentar cualquier desafio profesional, mediante una oferta

académica de primera” (Galvez, 2015)

Mision

Formar personas competentes, emprendedoras, exitosas y con vision global,
comprometidas con la sociedad, basados en la excelencia y los valores.

Vision

Crear un modelo de referencia para la educacién superior ecuatoriana; construir una
comunidad universitaria orgullosa y comprometida con el pais, buscando de manera
constante la realizacion personal y profesional de sus miembros.

Valores

Rigor académico: entendido como la combinacion de excelencia con exigencia. Es la
busqueda constante del conocimiento de punta, impartido y generado con las mejores
practicas conocidas, junto a elevados estandares de promocidn académica para estudiantes,
docentes e investigadores.

Conducta ética: se basa en la difusion de valores fundamentales, como la honestidad,
la integridad vy el rigor académico.

Innovacion: es la préactica y difusién de una actitud caracterizada por la bdsqueda
constante del conocimiento y por un espiritu de permanente observacién, curiosidad,

indagacion y vision critica de la realidad.
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La solida estructura organizacional de la UDLA se fundamenta en todo el talento
humano que es el gestor de la calidad académica y administrativa de la Institucion. La UDLA
cuenta con Facultades y Escuelas bien estructuradas, que cumplen con altos parametros
académicos.

La estructura académica y de gestion se la maneja a traves de las siguientes areas:

Rectorado.

Es el encargado de cumplir y hacer cumplir las normas legales, estatutarias y
reglamentarias vigentes. Ademas formula, planifica y evalla las politicas y estrategias de la
Institucion.

Vicerrectorado

Tiene la mision de gestionar todas las actividades académicas de docencia e
investigacion de la Universidad.

Direccion de Planificaciéon y Desarrollo.

Tiene la funcién de crear mecanismos efectivos para la planificacion y seguimiento
de los diferentes procesos académicos de la Institucion. Ademas, coordina los procesos de
acreditacion nacional e internacional.

Direccion de Servicio Estudiantil.

Es la encargada de brindar una amplia gama de servicios a la comunidad
universitaria, especialmente tiene la finalidad de ayudar al estudiantado en los procesos de
ingreso a la Universidad, permanencia como estudiante y graduacién. Ademas, atiende las
necesidades propias del desarrollo integral del estudiante, fortaleciendo la accesibilidad y
potencialidades personales, académicas y vocacionales.

Direccion de Recursos Humanos.
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Es la encargada de proveer, mantener y desarrollar un recurso humano altamente
calificado y motivado para alcanzar los objetivos de la Institucion, a través de la aplicacion
de programas eficientes de administracion de recursos humanos. Asi como velar por el
cumplimiento de las normas y procedimientos vigentes.

Direccion Financiera.

Es la responsable de la administracion de los recursos financieros y econdmicos, los
cuales deben contribuir de manera efectiva a la consolidacion y desarrollo de las actividades
academicas de la Universidad. Ademas, participa en la definicién de la estrategia, siendo
clave en los procesos de toma de decisiones y liderando los diferentes ejercicios financieros
de la Universidad.

Direccion de Operaciones.

Lidera las operaciones de la Institucion, asegurando el éptimo desempefio de los
servicios, controlando el cumplimiento de los procedimientos de seguridad y el 6ptimo
desempefio de los colaboradores. Se asegura de que cada uno de los campus cumpla con los

estandares del servicio y con las normas de seguridad establecidas.

ANALISIS Y MARCO TEORICO

El éxito de una empresa depende de la imagen que proyecta a sus publicos. Cada
empresa en si cuenta con un area en especifico que tiene sus propios métodos, cultura,

tradicion que constituyen la identidad corporativa.
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De acuerdo a Mayol (2010), la identidad corporativa es “igual que la identidad
personal (personalidad), es decir, el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia,
algunos de los cuales son visibles y otros no” (p: 507).

Segln Melewar & James (2008), una identidad corporativa bien definida va a lograr
tener una imagen positiva entre los miembros de la organizacion y los stakeholders, una
reputacion favorable dentro del mercado, y asi asegurar y mantener ventajas competitivas. A
través de la Identidad corporativa las empresas pueden manifestar sus caracteristicas a los
pablicos y desarrollar un fuerte canal de comunicacion con ellos. Para que esto ocurra es
importante tomar en cuenta dos puntos basicos dentro de la Identidad Corporativa, la fuerza
laboral de la empresa (administrativos y empleados) y el publico externo. En este punto, los
empleados cumplen un rol significativo ya que son la imagen que el pablico va a percibir de
la empresa. En este caso, por ejemplo, se puede decir que desde que ingresamos a la puerta
principal de cualquier lugar (empresa, organizacion, restaurante, etc.) nosotros ya tenemos la
primera impresion con el primer empleado que se nos cruce en frente.

En la Udla buscan que sus valores se cumplan, su vision, su filosofia y sus objetivos,
ellos realizan capacitaciones todo el tiempo para que el personal de toda la empresa mantenga
el mismo concepto de trabajo. Una buena cultura organizacional permite que la cohesion y
la unificacion de los valores y su filosofia, para cumplir con los objetivos empresariales. La
cultura esta orientada a que se cumplan las metas de la empresa. Dentro de esos objetivos se
encuentran la efectividad y el rendimiento de sus empleados (Denison, 1991).

Para que todo se desarrolle de forma exitosa es necesario que los empleados que la
conforman se sientan identificados con ella. Esto incluye el conocimiento de su mision,

vision, valores; elementos que cubren las necesidades basicas de la organizacion. Esta cultura
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busca que los empleados sepan que hacer, como hacerlo y cuél es su importancia dentro de

las organizaciones, todo esto debe estar dentro de un circulo de comunicacion efectiva.

Perfil Organizacional

En cuanto a la imagen de la organizacion, se afirma que no se compara la calidad de
la imagen que se hace quien ha interactuado con la institucién, con la de otra persona cuyo
conocimiento es referencial o que practicamente la desconoce, y que existen imagenes
contrapuestas entre individuos que han interactuado con una misma organizacion en
similares condiciones. Tampoco va a ser igual la opinion que se hace de la organizacion si
su aproximacion es como visitante, cliente, accionista, proveedor o integrante de ella, ya que
los roles modifican a su vez “la proximidad afectiva, emocional, psicologica” (Mayol, 2010).
Sin embargo, todas ellas son validas para cada una de estas personas y deben serlo para la
empresa.

Villafafie explica la analogia de la formaciéon de la imagen corporativa, de la siguiente
manera:

* La imagen corporativa es un concepto construido en la mente del publico
(circunferencia).

* A partir de un estimulo no necesariamente real (circunferencia que no lo es).

* Que es corregido por dicho publico (trabajo perceptivo).

* Y cuyo resultado puede explicarse en términos de isomorfismo gestaltico entre el
estimulo (lo que vemos, algo que parece una circunferencia) y la experiencia (lo que

conceptualizamos, una circunferencia) (2002, p. 26).
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Segun Lewis (1973), “la imagen es un objeto de concepcidn, entonces la empresa, al
igual que la persona, no puede proyectar imagenes de si misma (funcional, organizacional o
intencional), sino expresarse a partir de su identidad, que es la manifestacion visible de la
cultura en la que esta influida”. (p: 61)

De acuerdo a Justo Villafarie, existen tres tipos de imagen empresarial:

o La Imagen funcional, que es lo que generard el publico una de la
empresa.

. La cultura corporativa, inducira la Imagen de la organizacion (2002,
p. 29).

. La personalidad corporativa la cual se concreta en la Imagen

intencional que la propia empresa pretende proyectar de si misma (Villafafie, 2002,

pp. 28-29).

En concreto “la imagen no es una cuestion de emision sino de recepcion. La imagen
corporativa se forma en los publicos de la empresa, como correctamente sostiene gran parte
de los autores en sus definiciones. Por lo tanto, es una construccion ‘propiedad’ de los
publicos de la organizacion” (Capriotti, 2005).

Las concepciones predominantes acerca de la imagen en la empresa, segin Capriotti
(2005):

o La imagen-ficcion
Esta concepcion es la de imagen como ‘apariencia de un objeto o de un hecho’,
como acontecimiento ficticio que no es mas que un reflejo manipulado de la realidad.

Esta es una posicion muy aceptada a nivel popular, en la que se considera a la imagen

como una forma que adoptan las empresas para ocultar la realidad, para mostrarse de
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manera diferente a lo que son. La concepcion de imagen-ficcion, aun cuando
etimoldgicamente puede considerarse como correcta, no deberia considerarse como
correcta, no deberia utilizarse para definir lo que es la imagen corporativa, ya que
tiene una connotacion altamente negativa e incluso va contra los fundamentos, tanto
éticos como instrumentales, de la comunicacion corporativa.

Ejemplo: A la UDLA se le dice o se le denomina como “Universidad de

Lento Aprendizaje”.

. La imagen-icono

La imagen-icono es pues, una imagen material. En cuanto existe en el mundo
fisico de los objetos y es el resultado de la accion del artista o el disefiador. Los iconos
daran lugar a la formacion de un icono mental, que seria el recuerdo visual de esos
iconos mentales. Cuando se habla de imagen corporativa de una empresa, no debemos
referirnos a la figura material que representa esa compafiia (un simbolo, un logotipo)

0 a su recuerdo visual, sino a la imagen mental global que se genera en lo pablicos

Joan Costa define la imagen como “la representacion mental, en la memoria
colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces d influir en
los comportamiento y modificarlos”. La imagen se formaria en dos niveles: en un
nivel subjetivo, por todas las experiencias directas que el sujeto ha tenido con la
organizacion, y en un nivel social, por toda la informacién indirecta de la entidad que

circula en los medios de comunicacion o a nivel interpersonal (Costa: 1971: 64).
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Ejemplo: El mundo necesita gente que ama lo que hace

o En la Universidad de las Américas vemos que tiene una imagen joven,
innovadora y moderna. Es una Universidad nueva donde hay una buena calidad de
estudio y las instalaciones del lugar dan para que se le pueda caracterizar como un
lugar de excelencia académica. Utiliza colores oscuros que no llaman tanto la

atencion pero son colores ya especificos y reconocibles de la UDLA.



59

Comunicacion Interna.

Desde hace muchos afios la gran mayoria de empresas han adquirido poco a poco un
departamento de Comunicacion cuyo fin les permita tener una mejor productividad, relacion
y empatia ya sea con su trabajo y su equipo. Para las empresas que han adquirido un espacio
comunicacional se han visto en la necesidad de conseguir un departamento exclusivo de
comunicacion interna con el propdsito de sumergirse y entrar en un contacto mas cercano
con cada miembro que trabaja dentro de la misma empresa y resolver los problemas que se
generan de adentro para luego poder combatir con los de afuera. En este espacio se daré a
conocer los fundamentos, claves y todo lo que conlleva obtener la comunicacién interna en
una organizacién. Asi mismo se comprendera por qué es crucial que las empresas la tomen
en cuenta ya hoy en dia se ha convertido en algo crucial para las mismas.

Se entiende por Comunicacion Interna como un instrumento capaz de gestionar los
procesos comunicacionales y mejorar lacomprension de los mismos. Es la comunicacion que
va dirigida a un publico interno, personal de una empresa y a todos sus integrantes. Kreps
(1990:28) la define como “el modelo de mensajes compartidos entre los miembros de la
organizacion; es la interaccion humana que ocurre dentro de las organizaciones y entre los
miembros de las mismas. Ha de ser fluida, implicarte, motivarte, estimulante y eficaz en si
misma”. Esta cita hace énfasis en el manejo especial que se le debe dar tanto a una
organizacion como a sus integrantes para que entre ambos exista una fuerte soldadura que
permita resolver los posibles y generados problemas adentro de la organizacion. Al
cumplirlo, la organizacidn podra sentirse segura de que maneja una base sélida ante cualquier
caso que se le presente. Debe obedecer a una cultura y a una identidad; y estar orientada a la

calidad en funcion del cliente (Costa, 1998:62). Todo lo mencionado con anterioridad, nace
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a partir de las diversas respuestas que cada vez van apareciendo ante las nuevas necesidades
que tienen las compafiias para motivar a su equipo humano y mantenerlos satisfechos,
altamente competitivos y productivos. No hay que descartar, que se puede estrechar ciertos
vinculos entre diversos sectores y los niveles de mando ya que esta relacion puede ser capaz
de retener a los empleados que fueron altamente calificados dentro de la misma. ;Como se
logra esto? De una manera muy sencilla ofreciendo un buen clima en la organizacion y
responder a las expectativas e inquietudes que sus representantes pueden presentar. Asin
(2008:62) recalca que, al incluir la comunicacion interna en una organizacion se permite que:

* Exista mayor implicacion con el personal: Promueve el comportamiento de todos
los empleados para alcanzar objetivos asumidos por la compafila y que estos sean
engendrados por el trabajo en equipo.

*Armonizar las acciones de una empresa: Evitar oposicion y discrepancia en la
actuacion cotidiana a partir del dialogo y la excelente comunicacion.

*Propiciar un cambio de actitudes: Se genera a partir del conocimiento que se maneja
en la empresa y la capacidad que tienen sus empleados para tomar un cambio de actitud
positiva y mucho mas independiente.

*Mejorar la Productividad: Cuando la comunicacion Interna es adecuada y sin
trebejos incluyendo que sus empleados conozcan sus objetivos se abre el espacio para que se
mejore los niveles productivos.

Una vez aclarado cuales son algunas de las perspectivas que se maneja con
comunicacion interna, se comprende que establece una forma de compromiso del empleado
con las formas de actuar de la organizacion y al mismo tiempo se brinda un espacio de
cohesion social Joan Costa (1974: 62), considera que el problema central en las relaciones

dentro de una empresa es la comunicacion. Porque es dificil ser escuchados por los
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colaboradores si éstos, a su vez, no estan convencidos de que efectivamente se los escucha
también a ellos. Costa (1974: 65) afiade que, “para que exista un buena politica de
comunicaciones internas debe ser comprendida como una comunicacion con dos vias:
Primero una comunicacion impartida por la compafiia, este es un punto crucial en que se
guardan los planes estratégicos de comunicacion y sirven como codificadores de lo que se
vaya a expresar. Como segunda via se encuentra los mensajes que son transmitidos a un
destinatario y que tiene como fin interpretar y generar una respuesta (feedback)”. ;Qué se
logra con estas dos vias? Una comunicacién perfecta y triunfante. Al decir que se da una
comunicacion ideal o triunfante, nos referimos exactamente a que se cumple con el objetivo
de todo comunicador interno en la empresa. La comunicacion interna para que tenga éxito en
una organizacion debe ser muy clara y sélida para que cada uno de los colaboradores se sienta
identificado, respaldado y con los objetivos claros de qué es lo que se quiere hacer y qué es
lo que tiene cada integrante en particular para cumplirlos. Cuando esto es entendido, se puede
decir que la compafiia maneja correctamente los canales de comunicacion y su modo de

respuesta.

Clasificacion de la Comunicacion Interna (Cl).

Las organizaciones empresariales se consideran fruto de una realidad formal y otra
informal en su funcionamiento cotidiano y como dos grandes grupos complementarios y
sustituibles. La comunicacion formal transmite mayor cantidad de informacion de caréacter
relevante e innovadora a los diferentes grupos que configuran los miembros activos de las
compafiias. Sin embargo, su proceso es mas lento que el informal ya que requiere de
cumplimientos de normas y tiempos. En cuanto a comunicacién informal consta de abordar

aspectos laborales, es decir son las conversaciones entre compafieros dentro de la oficina,
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cafeteria; no obstante es mas provista a que caiga en la malos entendidos o grandes
confusiones cuando quiere llegarse a un acuerdo en especifico. La principal forma de
comunicacion informal es el RUMOR. Aparece cuando los canales de comunicacion formal
no proporcionan la suficiente informacion a los miembros de la organizacion sobre la vida y
funcionamiento de la misma y recurren a otras fuentes para obtenerla. Este tipo de canal se
deriva los tres tipos de comunicacién interna que atraviesan por este canal. Vasquez
(2013:34) realiza un listado de los diversos estilos de comunicacion interna existentes:

a) La comunicacion descendente: Se genera en areas directivas de la empresa y
desciende utilizando los canales oficiales. Controla que se cumplan con los objetivos y metas
de la organizacion. Se maneja la credibilidad y confianza de los empleados.

b) La comunicacion ascendente: Se dirige de abajo hacia arriba y se maneja mas con
los medios, gerentes. Se fomentan las ideas y se estimulas a que se las lleve a cabo.

¢) La comunicacion horizontal: Se da con las diferentes areas de la organizacién por
lo tanto se comparten funciones. Modifican los procesos para elevar el espiritu de
rendimiento, accién y eficacia.

El papel del DirCom o Director de Comunicacion es importante para que todos los
estilos comunicacionales se vuelvan efectivos y adquiridos en las personas operantes dentro
de la organizacion. Su papel crucial es mantener a flote las publicaciones internas, controlar
el acceso de informacién a la intranet, ser coactivo en el ambito de la publicidad y estar

involucrado en los eventos de relaciones publicas.
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Sinergias de la Comunicacion Interna.

En estos momentos es muy frecuente poder encontrar diferentes modelos que
pertenecen a una estrategia comunicativa dentro de la Comunicacion Interna. Aquellas
herramientas 0 modelos tienen como objetivo principal satisfacer con las diversas
necesidades que se requiere tanto para comunicar como para influir de manera positiva hacia
diferentes publicos. John Costa (1976:44), propone dos canales que permiten de manera
positiva evitar errores y dar paso a la comunicacion abierta y esquematizada.

*Canales de Comunicacion: EIl receptor responde de manera inmediata, un ejemplo
es la comunicacidn cara a cara ya sea en una simple conversacion.

*Canales de Difusion: Solo posibilitan la bajada de informacion, se encuentran
dirigidos a multiples receptores a pesar de que solo exista un emisor.

Adicionalmente, el autor Costa (1976: 52) afiade dos mas que, en la actualidad pueden
estar convirtiéndose dentro de las mas comunes dentro de la Comunicacion.

*Canales Tradicionales: Es el tipo de canal mas complejo para incurrir dentro de las
personas ¢por qué? Porque muchas veces no son utilizados ni manejados de una manera
inteligente, lo que permite que el lector o receptor no sienta una atraccion hacia ellos. Sin
embargo es muy comun ver carteleras con algun tipo de informacién llamese relevante,
encuestas, memos, folletos, cartas, buzon, entre otros.

*Canales Tecnoldgicos: Son considerados como un soporte digital y a su vez reciben
muchisima retroalimentacion, otorgandoles la particular caracteristica de ser bidireccionales
con el pablico por lo tanto obtienen una gran ventaja versus los demas. Algunos ejemplos
son: Blogs, internet/intranet, e-mails, foros, etc.

Todos estos canales pueden influir de manera positiva 0 negativa en una empresa,

principalmente hay que tener cuidado con los canales que no se tiene un contacto cercano
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con la persona porgue puede perder su captacion e interés de su contenido informatico. El
departamento de Comunicacion asi como el de Comunicacion Interna debe estar atento al
cambio continuo de su forma de captar interés con sus publicos y asi se logre cumplir con el
objetivo acordado.

Cualquier comunicador debe ser consciente de que en este mundo tan cambiante y
repentino, las cosas que ayer fueron novedosas mafiana ya no lo son, por lo tanto al trabajar
en equipo y proyectar ideas innovadoras se abre la oportunidad de que las personas no pierdan
la comunicacion y mas bien la utilicen como una herramienta bésica dentro de su
organizacion. Al utilizar los canales pueden ver mejores resultados y productividad junto con
un buen desempefio por parte de los miembros de la empresa. Debe considerarse importante
tener a un miembro responsable que maneje el departamento de Comunicacion Interna para
que impulse y tenga la suficiente capacidad de accion para influir positivamente con los

demas.
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Auditorias de Comunicacion Interna

Se utiliza con frecuencia para indicar la recogida de informacion reservada, a fin de
ser utilizada en las Relaciones Publicas. Sugiere de un estudio muy cuidadoso y detallado,
pero la mayoria de las que uno se encuentra son, de frecuencia, muy escasa de datos y muy
amplias en informacion (Lopez: 2009).

Una auditoria de comunicacion puede utilizarse para medir la eficacia de los sistemas
de comunicacion internos y externos y para identificar los factores que afectan a su
funcionamiento.

Las auditorias de comunicacién se plantean a partir de un plan estratégico que se
desea implementar en una empresa u organizacion. Generalmente, aplican cuando se desea
conocer y mejorar los canales, los procesos, mantenimiento e integracién en comunicacion
desde adentro hacia afuera de una compafiia. Dicho procedimiento es largo pero eficaz para
conseguir las mejorias y evidenciarlos resultados emergentes con los que se debe trabajar
para que la empresa en general pueda desarrollarse, comunicarse y ocuparse de manera mas
eficiente, acertada y con una vision hacia potencializar nuevos objetivos. La Auditoria de
comunicacion en las organizaciones es un mecanismo que se realiza porque en todo tipo de
organizaciones siempre es indispensable el funcionamiento, calidad, trabajo, y el desarrollo
de metodologias cualiti y cuantitativas. Estas dos metodologias en conjunto forman un
proposito, este proposito es incentivar y resaltadas las falencias y las fortalezas comunicativas
que una empresa tiene.

Segun Piedra y Varona (2012: 22-44) concuerdan que no existe un modelo en
especifico para gestionar una auditoria comunicativa en una empresa ya que dependen de

factores externos como internos. Adicionalmente se debe tomar una muestra del lugar donde
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se desea realizar la auditoria. Con esto, se puede determinar y trabajar en el objetivo
proporcionado tanto por la empresa como por los miembros encargados en realizar la
auditoria de comunicacion. Toda empresa debe tomar en consideracion que una auditoria es
el primer paso para determinar los problemas emergentes de comunicacion y las advertencias
de los mismos en los que la compafiia debe impulsar, concretar y trabajar conjuntamente para
mejorar sus procesos comunicativos partiendo desde los miembros internos para luego
expandirlos a los miembros externos de la organizacion.

Cuando se evalta a una empresa implica verificar un procedimiento que consta de:
medir, valorar, revisar y evidenciar la percepciéon y la satisfaccion que existe con los
colaboradores de la compafiia. Con esto se puede potencializar los servicios que permita a la
organizacion de cierta manera ayudar el estado en el que se encuentra el procedimiento de la
organizacion.

Una vez la Auditoria de Comunicacién se haya implementado la empresa entendera
con datos cuantificables es decir factores medibles en donde se debe partir para trabajar en
los problemas. Adicionalmente, cuando se evalla a una organizacién el trabajo es mas
ordenado y se puede proyectar hacia la conquista de nuevos resultados. Para poner en préctica
cémo funciona un proceso de auditoria, es relevante partir de un ejemplo realizado en una
empresa real. Se realiz6 una auditoria en una empresa productora y fabricadora de café. Al
ser una empresa pequefia igual surgieron problemas graves de comunicacion que parten de:
Comunicacion entre jefe y sus empleados, comunicacion sobre el trabajo y novedades de la
empresa y como comunicar los anuncios que la empresa tiene en la semana a sus empleados.
Al constatar estos problemas, la empresa sabe en donde debe manejar y que proyectos debe
implementar para llevarlos a su ejecucion y que, estos problemas emergentes se transformen

en resultados positivos que favorezcan, respalden y beneficien a la organizacion entera.
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La Comunicacion Global

La Comunicacion externa se define como un conjunto de diversas operaciones de
comunicacion que tienen como proposito ser conocidos y dirigidos hacia diferentes publicos
externos que se encuentran en una empresa o institucion (Dante: 2013:1). Sus principales
actores siempre se encuentran estudiando y conociendo que es lo que sucede en el entorno
para que la empresa o institucion pueda acoplarse y mantenerse sobre el mismo nivel de los
demas. Cuando nos referimos a actores, estamos hablando de aquellas personas que son
periodistas, proveedores, accionistas, poderes publicos y todo aquel que trabaje afuera de una

empresa pero que, aporte significativamente sobre ella.

Un ejemplo de esto que en la actualidad tiene un gran poder de marketing y
empresarial, sin duda alguna es la publicidad. Que a medida que se ha evolucionado y con
ello ha abarcado mas territorio y conocimiento, ha demostrado que al ser y trabajar como una
comunicacion externa también puede interferir como una comunicacion integral. Es decir,
trabaja en conjunto con los publicos internos y externos de la compafiia y entre ambos logran

resolver, proponer y realizar intercambios que promuevan y resalten a una organizacion.

La comunicacién global en pleno siglo XXI tiene innumerables herramientas que la
Ilenan de poder, contenido, fuerza e impacto en el mundo entero. Cada vez se puede apreciar
como surgen mas empresas que involucran a la comunicacion como una herramienta fuerte
y sostenida para formar parte de su equipo de trabajo (Dante: 2013: 3). Con ello a su vez, las
empresas en estos momentos, son mas consientes de que se necesita de diversos metodos

como las relaciones publicas, los medios de comunicacion, medios BTL y todo tipo de
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material publicitario, marketing y marketing digital, periodismo y entre otros. Pero qué tienen
todos estos componentes en comiUn? Permiten transmitir y difundir un mensaje de la manera
mas real, clara, inteligente, medible y al target especifico por el que la empresa tiene como
objetivo crucial poder llegar. Todas estas herramientas son un sostén que le da un empuje a
la comunicacion para que la misma se pueda difundir por lo largo y ancho del mundo
transmitiendo un mismo mensaje con el mismo propdsito y motivo. Toda empresa en estos
momentos al vivir y perpleja en un mundo tan globalizado es indispensable que tenga en
cuenta del porque es realmente importante siempre tener en la mano un plan de
comunicacion. “Que mas alld de ser como una especie de requisito, trae innumerables
ventajas a la compafiia, produciendo y promoviendo el bienestar tanto internamente como
externamente” (Weil: 2014).

Todo miembro de una empresa debe tener en cuenta qué significa la identidad de una
empresa. Generalmente, este término conlleva a cuéales son los objetivos y principios
fundamentales por lo que se basa la empresa. En este aspecto es importante que la compafiia
tenga una historia, misién, vision, valores y una filosofia muy clara de lo que es y lo que
quiere transmitir dentro y fuera de la compafiia. Una vez se tenga esclarecido este aspecto de
caracter fundamental, se abre espacio a lo que se denomina como imagen. En otros términos
es cOmo nos ven y coémo nos miran desde diferentes perspectivas distintos pablicos y si ese
analisis conlleva a tener buena o mala reputacion. En la actualidad, la reputacién cada vez
tiene mas fuerza, porque la gente se siente con méas autoridad y entusiasmo de comentar y
difundir un comentario que puede ser positivo y negativo sobre una empresa, compaiiia,

producto, etc.
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Generalmente, en toda empresa, se tiene un departamento de comunicacion en donde
miden y esclarecen como estd su marca, empresa y compafiia actuando sobre la poblacion y
que retroalimentacion tienen las personas sobre ella. Hay elementos que son cruciales para
facilitar y poder obtener informacion real sobre lo que sucede con nuestra compafiia. Por lo
tanto, las Relaciones Publicas no pueden pasar por desapercibidas al igual que un buen
manejo de campafias de comunicacion. Las Relaciones Publicas dan paso a que la empresa
consiga el medio més adecuado y acertado segun lo que desea publicar, promover y difundir
ante diferentes estilos de espectadores. Del mismo modo permite crear y mantener excelente
relaciones sociales desde la compafiia hacia sus publicos, 1o que permitird mejorar su
reputacion, imagen y estilo de la empresa (Anson: 2014:15). Mientras que cuando hablamos
de campafias de comunicacion, son todos los trabajaos y mecanismo que la empresa puede
hacer para mejorar su imagen, identidad, reputacion, comercio, relaciones y publicidad ante
los diferentes gustos que tiene cada ser humano. Adicionalmente, estas campafias puede
hacerse desde adentro hacia afuera, es decir, primero se trabaja con el personal interno de la
empresa, para luego proceder hacia el publico externo. Su objetivo primordial es brindar un

mejor servicio basandose en los gustos y necesidades que el consumidor desea.

¢Hacia donde va la Comunicacion Global?

Como supe manifestar con anterioridad, la comunicacion global es capaz de
actualizar, informar y persuadir a distintos publicos sobre distintos estilos de acontecimientos
que suceden dia tras dia en el mundo. No obstante, la comunicacion global, tiene como uno
de sus fundamentos basicos, tener la oportunidad de generar un cambio constante y real sobre

los tramites, estilos, mecanismos y metodologias que ciertas empresas tienen para realizar
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comunicados externamente. Entonces aqui es cuando, la comunicacién global pone un
énfasis en hacer que las empresas comuniquen siempre y que a sSu vez estas cada vez
visualicen mejor este contexto ante diferentes tipos de publicos. La comunicacion global
siempre “debe tener una orientacion y un punto al cual direccionarse, para asi poder entender
y transmitir el mensaje de la manera mas eficiente y efectiva” (Dante: 2015:22). Para que
esto pueda suceder, existen diversas funciones que tiene la comunicacién global y que cada
una de ellas cumple un papel importante en una organizacion o fuera de ella. Vaillard
(2013:42) menciona que debe surgir como primer punto, se debe producir la comunicacion,
lo que consiste en crear, disefiar, ejecutar e implementar diversos sistemas de comunicacion
que integren y transmitan de manera positiva todo tipo de informacién. ;Como se puede
lograrlo? Mediante la ejecucion de trabajos con redes, manejo de medios de comunicacion,
procesos de difusion de distintos tipo de mensajes, campafias, auditorias, publicidad entre
otros. Segundo, debe entrar €l como la persona debe informarse correctamente para dar paso
a que la misma pueda informar. Principalmente, con los datos proporcionados por la autora
Vaillard (2013: 42), esto es establecer un mecanismo de trabajo en el que tanto los medios
de comunicacién como la prensa escrita, radio, television, entre otros junto con el publico
establecido marquen un trabajo de comunicacién real donde se permita tener una
retroalimentacion de los sucesos e informacion oportuna. Como tercer punto, siempre debe
existir una planificacion y creacion de diversas redes que comuniquen, persuadan y difundan
la informacion segun el target y medio al cual se dirijan. Este paso es vital para lograr
empoderar la comunicacion y tener la certeza de que el mensaje se llega a donde el cliente
desea que llegue. Finalmente, como Ultimo paso se encuentra, la realizacion de un
diagnostico, auditoria y ejecucion de campafas en donde se puede evidenciar y cuantificar

cuéles son los principales problemas comunicativos que tiene la empresa o0 una organizacion
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y como hacer que mediante campafias que pueden ser internas o externas, la empresa mejore
sus lazos comunicativos y pueda llevar y cubrir su mensaje a un nivel superior, evitando

ruidos y confusiones tanto dentro como fuera de la organizacion.

Café Minerva

Historia

Café Minerva ha sido parte de la historia del café ecuatoriano hace mas de 50 afios.
Nuestra historia comienza en 1963 cuando se vendio en Quito la primera libra de Café
Minerva. Tan solo siete afios después, nuestros productos alcanzan todos los rincones del
pais convirtiéndose asi en el lider de café tostado y molido. Actualmente, Café Minerva

atiende 10.000 puntos de venta.

Nuestra pasion por producir el mejor café ecuatoriano nacié hace méas de 50 afios y
se percibe en cada paso del proceso de produccion hasta llegar a la taza de nuestro
consumidor. Ofrecemos una amplia gama de productos con un sabor intenso, envolvente y
natural que los hace unicos en el mercado. Bajo los méas altos estandares de calidad,

promovemos emociones, momentos, y sensaciones de tradicion ecuatoriana.

Su gerente general, Ricardo Vasquez es un ser humano entusiasta por el café. Todos
los dias dentro de las instalaciones de café Minerva hacen diferentes estilos de capaciones
con café. Posee un gran liderazgo, personalidad y autenticidad con cada miembro que se

encuentra dentro y fuera de la organizacion. Atiende a cada persona de la manera mas calida,
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profesional y transparente. Ricardo, de origen colombiano pero radicado en Ecuador desde
hace varios afios, tiene la gran responsabilidad de palpar y brindar a cada ecuatoriano un café
de grano entero y molido 100% de calidad. Su exclusividad radica con el propdsito de
incentivar a los paladares ecuatorianos el gusto exquisito de cambiar el café soluble por una
tostado y pasado, cumpliendo con el propdsito de marcar una linda historia en cada familia

del Ecuador.

Misidn

Nuestra razon de existir es elaborar productos alimenticios, alinedndonos a las
preferencias de nuestros consumidores, basados en estandares de calidad, generando
estrategias para aprovechar las oportunidades que el mercado nos ofrece fortaleciendo

nuestra tradicién y valores empresariales.

Vision

Ser reconocidos como lideres nacionales en la elaboracion de productos alimenticios
de alta calidad, con innovacién, automatizacion, y desarrollo, guiados en una cultura de
valores, para la satisfaccion del consumidor final, Ilegando a todos los rincones de nuestro

pais y proyectandonos al mercado internacional.
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Valores

. Soy Innovacion: Reinventamos nuestra imagen, formulas, empaques,
y presentaciones.

. Soy Responsabilidad: Somos consecuentes con nuestro consumidor,
el ambiente y la sociedad ecuatoriana.

. Soy Honestidad: Nos comunicamos de una manera ética y clara.

. Soy Compromiso: Nos comprometemos a largo plazo con el
consumidor, la salud, la naturaleza, nuestros colaboradores, proveedores y

distribuidores.

Filosofia

Todo el personal de café Minerva siente una gran pasion por su trabajo y por generar

un compromiso serio, auténtico y responsable con cada acto y accion que generen dentro de

la empresa. Desde la cabecilla principal hasta la cabecilla con menos involucramiento en la

empresa, han insistido arduamente en perforar los valores corporativos de Minerva. Cada

miembro de la compafiia, sabe que la filosofia primordial de Minerva es cultivar y penetrar

en la mente de cada empleado el compromiso, la honestidad, la innovacion y el respeto de

uno hacia otros. Ricardo Vasquez, gerente general de la compariia, manifiesta que cada valor

y la filosofia de como emplean cada uno fue basado en los gustos y en pensamiento que cada

persona de la organizacion expreso, por lo tanto, todos se sienten a gusto y comprometidos

por ser agentes de cambio y por impulsar su trabajo dia tras dia.
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Sistema Normativo

En Café Minerva el horario laborable empieza desde las 7 de la mafiana hasta las 4
de la tarde. Al llegar por las mafianas todo el personal se retne a realizar 20 minutos de
actividad fisica. Posteriormente, se dirigen a sus establecimientos y areas de trabajo. Es
indispensable que cada miembro del personal interno respete y lleve consigo los valores de
la compariia. Es indispensable que cada persona siempre maneje una comunicacion
horizontal en la que tanto altos y bajos directivos se sientan integrados y valorados como un
solo equipo. La alta directiva, en este caso, principalmente, el gerente general, Ricardo
Vasquez ha implementado fuertemente en cultivar la humildad dentro de la empresa. Esto
consiste en respetar, valorar y considerar el grado de esfuerzo que cada miembro de la
compafiia pone en la empresa. Asi mismo, dar la oportunidad de cultivar la tradicion de si el
empleado durante el transcurso del dia trabajo arduamente, puede tener la libertad de estirar
las manos, recorrer la empresa y retornar a su puesto original de trabajo.

Todo el personal que trabaja dentro y fuera de las instalaciones de café Minerva debe

ser un fiel apasionado por el café, caso contrario, estaria trabajando forzosamente.

En Minerva la esquematizacion e igualdad de género en el trabajo siempre esta muy
bien manejada. La empresa es consiente y al tanto de generar y promover un equilibrio
basandose en el respeto dentro de su empresa. Esto se puede evidenciar en cada area de
trabajo dentro de la industria. Igualmente, el equilibrio de género se lo puede evidenciar
cuando es tiempo de catar café ya que es indispensable para la alta directiva que exista una
proporcion equilibrada tanto de hombres y mujeres para realizar el correcto proceso de catar

café y que existan opiniones del producto por ambos géneros.



75

Estructura Organizacional

FIGURA # 02
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Comportamientos

Dentro de las instalaciones de Café Minerva siempre predomina el buen gusto y el
buen comportamiento de unos hacia otros. Es decir, no importa si llega una visita 0 un
miembro de la empresa, cada persona tiene la obligacion y el buen comportamiento de
saludar de la manera adecuada y generar bienestar a cada integrante que se encuentre adentro
de la compafia. En Minerva se puede apreciar seriamente como cada miembro tiene
permanentemente una sonrisa en su rostro y la palabra “buenos dias, buenas tardes, por favor
y gracias” lo que indica que la empresa es socialmente responsable y ha realizado mucho

énfasis en cuidado del lenguaje verbal y no verbal de cada empleado.

En Minerva todo el personal esta dispuesto a colaborar y a ayudar al necesitado, todos
son un equipo en donde todos saben de todo y todos deben construir un esquema fuerte,
solido y consistente con el trabajo para evitar que la empresa se revolqué en problemas. Cada
persona tiene el pleno derecho y libertad de comunicar cualquier acto o0 comportamiento que
puede ser de categoria adecuado o no adecuado, no obstante siempre debe existir

comunicacion para evitar la confusién y los ruidos innecesarios.

Tanto Ricardo Vasquez como Lorena Fernandez, persona encargada en manejar el
departamento de marketing y comunicacion dentro de las instalaciones de café Minerva
concuerdan que, la honestidad y la buena comunicacién es la clave y herramienta
fundamental para que todo fluya de la manera mas responsable, transparente y sélida posible.

Ambos estan conscientes de que deben transmitir constantemente en sus empleados las ganas
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por superarse, por ganarse el trabajo y por celebrar cada victoria que la empresa cumple, ya

que consideran que el esfuerzo de todos hace que Minerva vaya creciendo de a poco.

Identidad Visual

Cafeé Minerva durante toda su trayectoria ha marcado una fuerte campafa visual en
su logo principal. Las personas que consumen el café desde antafio, han sentido el placer, el
deleite y el pleno reconocimiento de su logo durante los afios que Minerva se encuentra
dentro del mercado ecuatoriano. Sin embargo, a medida que el tiempo ha transcurrido y con
ello han llegado nuevas generaciones, Minerva ha sentido la necesidad de sacar una nueva
imagen corporativa que mantenga la recordacién en la mente del consumidor pero que tenga
la caracteristica principal de renovacién y transformacion del producto. Lorena Fernandez
afirma que este es un proceso que lo esta llevando a cabo a paso lento pero seguro, ya que
consideran importante ver y palpar como reacciona el consumidor ante estos cambios que la
compafiia desea implementar. Ahora, en la actualidad, Minerva tiene mayor seccion de
productos, por lo tanto ha considero necesario que el café clasico puede conservar el logo
original, no obstante la nueva linea de produccion y de estilo de productos, deben contener
un logo que perpleja en el consumidor un cambio auténtico, limpio, sin olvidar que el

producto debe conservar la calidad y el sabor de siempre.
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FIGURA # 03
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Por tal motivo, en la actualidad Minerva tiene cuatro estilos de logo exclusivos para

su linea de productos.

Talento Humano

Minerva, cuya fabrica se encuentra al sur de la ciudad de Quito, cuenta con un
aproximado de 48 personas que sienten la misma pasion por descubrir, realizar, transformar
y difundir el mejor café ecuatoriano a todas las localidades del pais. Dentro de sus
instalaciones, podemos dividir en varios departamentos que conforman y son parte esencial

del desarrollo y crecimiento de la empresa.

Departamento de Administracion.

Gerencia General: 2 personas.

Gerente de Marketing y Comunicacion: 2 personas.



Departamento de Contabilidad.

Contabilidad Interna: 2 personas.

Contabilidad Externa: 1 persona.

Departamento Financiero.

Interno: 1 persona.

Externo: 1 persona.

Departamento de produccion.

25 personas.

Departamento de transportacion y ventas.

20 personas.

Departamento de seguridad.

2 personas.

79
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Mapa de Puablicos
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Auditoria de Comunicacion
Auditoria

Objetivos

1. Determinar el grado de conocimiento sobre la cultura corporativa e
identidad visual que existe por parte de los colaboradores en Café Minerva.

2. Investigar cual es el modelo de comunicacién que predomina dentro
del funcionamiento de Café Minerva.

3. Identificar cuéles son los canales y herramientas de comunicacién con
mas efectividad para transmitir los mensajes a los empleados de Café Minerva.

4. Determinar el tipo de relacion que tienen los empleados con ellos y la

forma en la que se comunican con ellos.

5. Medir el clima laboral dentro de Café Minerva.
Metodologia
1. Cuantitativo:
a. Para esta parte utilizaremos una encuesta que nos permita

medir los objetivos anteriormente planteados y la cual sera aplicada a toda la
poblacion empresarial puesto que son 48 empleados en total.
b. La encuesta consta de 12 preguntas, 11 preguntas cerradas y

una abierta.
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2. Cualitativo:

a. Mediante la observacion se obtendra informacion relevante la
cual sirva para analizar los comportamientos y actitudes de los empleados con
relacion al espacio laboral y como se desenvuelven es este. Ademéas mediante
este método de investigacion nos podremos familiarizar con las instalaciones
y observar si las herramientas que estan visibles estan funcionando (Encuesta
Adjunta).

b. Contaremos con entrevistas a profundidad. La primera serd con
Lorena Ferndndez, Jefa de Comunicacion y Marketing en Café Minerva, y la
segunda con Ricardo Vasquez, Gerente General de la empresa. Mediante las
entrevistas pretendemos informar de una manera formal a los directivos
acerca del objetivo de este proyecto y entender cuales son las necesidades que

ellos tienen con el fin de realizar un excelente trabajo en comunicacion.
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Andlisis y Resultados

FIGURA # 05

Dentro de las preguntas que se éConoce la mision de Café Minerva?

100

hicieron en la encuesta, cuestionamos
acerca del conocimiento que los
empleados tiene acerca de la mision de

la empresa. Todos aseguraron saberla, 0

sin embargo se encontraron algunos SI NO
datos curiosos. Al realizar la siguiente pregunta se puede evidenciar que no es un 100% el
que sabe la mision de la empresa puesto que se les pididé que marcaran la respuesta correcta.

Considerando que esta respuesta correcta era el literal b., solamente el 76% logr6é marcarlo.

Marque la opcion correcta
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FIGURA # 06
16 A pesar que una alta cantidad de
8 ) o
- I personas saben cual es la mision de la
a. b. c. empresa todavia es un 24% el que no

marca correctamente. Es importante tomar en cuenta este punto ya que la mision es el
objetivo principal por el cual se mueve una empresa y si no todos los integrantes de ella lo

saben puede empezar a existir malos entendidos.

Siguiendo en la linea de cultura corporativa, se cuestioné a los empleados
acerca de los valores corporativos y que tanto saben de ellos. Los resultados que se

obtuvieron fueron los esperados ya que se podria decir que los valores que la empresa tiene
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estan correctamente posicionados. Café Minerva ha trabajado todo este tiempo bajo 4 valores
importantes que son: Innovacion, Honestidad, Responsabilidad y Compromiso, donde los
Gltimos tres obtuvieron los porcentajes més altos dentro los resultados. Una observacion que
se puede hacer es en el tema de Innovacién ya que es el Gnico valor que no llega ni al 15%
de la totalidad de los empleados. Se intuye que este tema puede verse relacionado con lo que

se refiere a identidad visual y de marca como lo veremos a continuacion.

FIGURA # 07

éCuales son los valores de Café Minerva?

21
19
18 18
12
8
Innovacién Respeto Honestidad Responsabilidad Seguridad Compromiso Lealtad Transparencia

Cuando se introdujo el tema de identidad e imagen visual dentro de la encuesta es cuando

comenzaron a existir las confusiones. Una de la preguntas pedia a los colaboradores
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FIGURA # 08
Eliga los colores corporativos de Café Minerva
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FIGURA # 09
Seleccione el logo de Café Minerva
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marcar los colores corporativos de la empresa, ya que si se habla de un logo se habla de los
colores actuales y vigentes que la empresa tiene. Los datos muestran que los empleados

conservan en su mentalidad tanto los colores que se utilizaba cuando la empresa fue recién
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creada puesto que los porcentajes mas altos se encuentran en los colores como Verde y
Amarillo, y a los se esta intentado cambiar la marca ya que el color Café ocupa un 14%. De
hecho un 24% de los empleados considera que el color Naranja forma parte de los colores
corporativos de la empresa cuando su logo, antiguo y nuevo, no posee este color. Lo curioso
es que cuando en la siguiente pregunta se les pide a los empleados que marquen el logo de
Café Minerva, un 65% de los empleados marca el logo actual y moderno, el cual se basa en

colores como Dorado, Café y Negro.

Se considera que esto puede darse por diferentes motivos. La empresa lleva ya un afio
en una etapa de transicion continua sobre el cambio de marca lo cual se cree que es demasiado
tiempo. Por otro lado, se ha visto que el 24% considera al color naranja como parte de un
color corporativo, esto se debe a que el empaque de uno de sus productos es naranja. Es
evidente que existe la necesidad de explicar a los colaboradores cuales son los colores
corporativos de la empresa, y no solo a ellos, sino también a la empresa como tal para poder
definir de una vez los colores con los que se quiere trabajar y poder posicionar el logo en la

mente de todos los que forman Café Minerva como se debe.

Por otro lado, cuando se hablo acerca de las herramientas de comunicacion que la
empresa ofrece para ellos y segtn su opinion cudl de ellas es la mejor, se obtuvo los siguientes

resultados. Esta pregunta tuvo un funcionamiento un tanto importante ya que se
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FIGURA # 10

Indique 3 principales herramientas de comunicacion de Café Minerva para usted
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les pidi6 a los empleados que escribieran tres herramientas principales que la empresa tiene
para ellos. EI 25% del siguiente grafico muestra que en la respuesta de cada empleado por lo
menos una linea quedo vacia. Esto puede suceder por dos razones principales. En primer
lugar, puede ser que los empleados no tengan claras las herramientas que la empresa ofrece
para ellos o que sepan muy poco de ellas, es decir que exista desinformacion en el tema. Lo

que haria desencadenar el segundo punto, generar desinterés en los empleados por saber qué

es lo que la empresa ofrece en el campo de la comunicacion y dedicarse netamente a trabajar.

En otro tema se intent6 descifrar cual es el modelo de comunicacion que la empresa
utiliza actualmente. Se consideraba que el modelo antiguamente era vertical unidireccional,

es decir Unicamente de jefe hacia empleado.
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FIGURA #11

. C . Sin embargo, la nuevas
Segun Su opinion, ¢como se transmite la

informacién? i
contrataciones de personal y la etapa
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de transicion que la empresa tiene
38 ahora, ha permitido a la empresa
trabajar de forma horizontal vy
3 mediante retroalimentacion. El 59%
|
Jefe aempleado Empleado a Jefe Entre dreas

de los empleados consideran que la
comunicacion se maneja entre areas lo cual permite un mejor entendimiento y captura de
mensajes en las partes.

Cuando se evalud el clima laboral que se vive dentro de Café Minerva, se obtuvieron los
siguientes resultados. Se ha pedido a los colaboradores que califiquen a su jefe directo, siendo
el 1 nada y el 3 mucho, en categorias de motivacion, liderazgo, respeto, etc. A pesar que
existen porcentajes donde el la opcion 1 llega hasta un 10%, en todas la categorias el nimero

3 obtuvo los porcentajes mas altos rebasando el 50%. Es evidente que
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FIGURA # 12
Evalue a su jefe directo
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existe una buena relacién por parte de jefaturas hacia los empleados, sin embargo esto podria
estar mejor reduciendo los niveles del 10% para asi mantener contentos en un 100% a los
colaboradores.

Por otro lado se cuestiono a los colaboradores de Café Minerva si en algin momento
han realizado una sugerencia a la empresa y se obtuvieron los siguientes resultados.
FIGURA # 13 El 73% de los empleados ha

, . i realizado alguna vez una sugerencia a
¢éHa realizado alguna vez una sugerencia a la

empresa? .
23 la empresa lo cual muestra que existe
un interés de trabajo en equipo y
cumplimiento de objetivos
compartido. Sin embargo el 27% de
los empleados, lo cual no es un
Sl

nimero pequefio, no realiza ningdn
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tipo de sugerencia. Esto puede verse ligado a la siguiente pregunta la cual tenia como objetivo
medir que tan augusto quedo el empleado con su respuesta. En el siguiente grafico se puede
notar que casi la mitad de las personas que han hecho una sugerencia han quedado
insatisfechas o completamente insatisfechas. Ademas un 41% de las personas que ha hecho
una sugerencia ha quedado solamente satisfecha y solamente el 11% ha quedado
completamente satisfecho. De esta manera, se puede explicar por qué no realizar una
sugerencia. Seguramente el 27% de los empleados que no ha hecho una sugerencia, no la
hace simplemente porque ha escuchado que las respuestas demoran, no se le da la atencion
y seriedad necesaria al caso, desencadenando asi desinterés por parte de los colaboradores en

participar con y para la empresa.

FIGURA # 14

éQue tan satisfecho quedé con su respuesta?
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Satisfecho Insatisfecho

Asimismo se cuestiono a los colaboradores de Café Minerva que tan satisfechos se sentian
en su trabajo puesto que el trabajo es el segundo lugar donde una persona permanece mas

tiempo en su dia y por lo tanto debe sentirse comoda y tranquila. EI 94% de los empleados
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asegura sentirse satisfecho o completamente satisfecho con trabajo, lo que quiere decir que
Café Minerva ha cultivado un sentimiento de pertenencia muy fuerte a lo largo del tiempo.
Existe aun un 6% de empleados insatisfechos pero este es el momento indicado para
contagiar a los que faltan de buena energia y ganas de trabajar como solo Café Minerva lo

sabe hacer.

Por Gltimo se les permitio a los colaboradores que dejaran una recomendacion para empresa
dando asi la oportunidad a los empleados la oportunidad de opinar acerca del tema que
quieran y tomar en cuenta su punto de vista. Segun las respuestas se ha dividido en las

siguientes categorias:

FIGURA # 15
éQue tan satisfecho se siente con su trabajo?
62
32
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Completamente Satisfecho Insatisfecho Completamente
Satisfecho Insatisfecho
o Innovacion: Modernizacion de la empresa y de la marca para generar

mas ventas. Finalizar el tema de transicion.
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o Concordancia en operatividad: Regirse bajo los valores y estrategias

que la empresa tiene.

o Productividad: Escuchar y tomar en cuenta la opinion del personal.

. Igualdad: ”’Si las reglas son para unos, que sean para todos”.

o Desarrollo Profesional: Permitir a los empleados tomar retos.

. Organizacion: ”’Si hay pedidos grandes que se comunique con tiempo™.

o Efectividad en Comunicacion: Formalizar la comunicacion.

. Infraestructura: Distribuir de mejor manera los espacios (reuniones
privadas).

o Retroalimentacion: Escuchar las recomendaciones y mejorar.

Conclusiones

Café Minerva en la actualidad se encuentra batallando por lograr cambiar su identidad
visual, sin generar un cambio brusco en el consumidor. Es decir, Minerva quiere modernizar
su logo e imagen, sin embargo no quiere que el gran consumidor tenga una confusién visual
y de marca hacia el producto. Por lo tanto, la empresa se encuentra impulsando y poniendo
en el mercado diversos estilos de logo, cuyo propdsito principal es vender una imagen nueva

pero con la calidad y el producto de siempre.

La empresa se ha caracterizado por formar un gran equipo de trabajo en el cual se vea
un involucramiento del personal tanto adentro como afuera de la empresa. Para Minerva es

indispensable conseguir la satisfaccion laboral y que cada empleado valore, respete y ame su
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trabajo, caso contrario estarian forzados a trabajar. En Minerva la buena educacion al igual
que el respeto hacia cada miembro de la empresa estd muy bien manejada, cada persona que
se encuentra sabe que debe tratar bien a su compariero de trabajo al igual que maximas
autoridades y visitas. Dentro de sus instalaciones se puede percibir y visualizar aire fresco,
personal contento y mucho orden tanto de trabajo como en cuestion de estética en la empresa.
Hay reglas y comportamientos que marcan en cada persona y que se expande hacia quienes

tenemos la oportunidad de visitar sus instalaciones de trabajo.

En Minerva todos estan comprometidos, apasionados y con todas las ganas de
conocer, emprender y desafiar nuevos caminos que les permita crecer y expandir su café a lo
largo y ancho del Ecuador. Sienten fuerza en su equipo de trabajo y consideran que la union
y el compromiso de cada uno hard que Minerva sea reconocida como una LoveMark dentro

de la industria cafetera del Ecuador.

Tanto el gerente general como la gerente de marketing y comunicacién estan muy
conscientes de que deben impulsar las herramientas para mejorar la comunicacién dentro de
la empresa. Pese a que el personal se siente bien informado, existe un porcentaje minimo que
deja una brecha en que se debe trabajar por impulsar las gestiones comunicativas en Minerva

y unificar la comunicacion entre todos de manera integra y abierta.
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Recomendaciones

Es indispensable tener una estructura de como realizar el cambio de imagen hacia el
mercado con el principal propdsito de no deteriorar, confundir y perder clientes fieles a la
marca. Se necesita tener un plan b que de impulso y siga con la filosofia de la empresa para

que su producto final no sea un fracaso.

Se debe trabajar en buscar y conseguir que herramientas de comunicacion son las
gue mas facilidad, contacto y valoracion propicia a los trabajadores para mejorar al 100% la

comunicacion tanto interna como externa de la compaiiia.

Conservar la imagen, reputacion y posicionamiento es vital para que Minerva pueda
expandirse hacia nuevos territorios basandose en su plataforma de conservacion de valores,

ideologia de trabajo y union.
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Campafias de Comunicacion Interna en Café Minerva

Campanfas de Comunicacién

Cafée Minerva en la actualidad es una empresa que presenta diversos cambios en la
parte interna, partiendo desde el ambito gerencial hasta el &ambito de cambio de imagen y
posicionamiento de la marca en el mercado nacional. Al momento de realizar la auditoria, se
pudo evidenciar que existen cuatro problemas con los cuales tanto la empresa como mi
persona constatamos de que es necesario buscar y gestionar un proceso para mejorar e

impulsar el cambio interno.

Dicho esto, partiremos por explicar detalladamente en qué consisten las cuatro

campanas seleccionadas.

Campanfas de Comunicacién Interna

Objetivo General.

A través de cuatro campafas queremos potencializar y aprovechar al maximo las
herramientas, beneficios, cultura de identidad y el compromiso del personal para fomentar la

integridad corporativa en Minerva.
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Con el fin de fomentar la integridad corporativa en café Minerva, motivar y
comprometer al personal con la empresa se han desarrollado cuatro campafias para
potencializar y aprovechar al maximo las herramientas, cultura de identidad y beneficios que

los que actualmente gozan sus colaboradores.

Concepto Creativo

La Familia Minerva
Somos 48 empleados trabajando de manera comprometida 24 horas/7 dias con la meta
de dar solucion a los problemas para conseguir los mejores resultados en beneficio de la

empresa.

1.- Campaiia orientada a la Identidad Visual.

Familia Minerva es... Renovacion.

Objetivo: Lograr que el 100% del personal identifique a primera vista el nuevo logo

corporativo de la empresa en periodo de maximo tres meses.

Estrategia: Para lograr el objetivo de la camparia, se ha propuesto llevar a cabo una
cata de café con todo el personal que colabora en la produccion del producto al igual que el

personal del &rea administrativa donde se informara acerca del nuevo logo.
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Oportunidad de Mejora: Estadisticas.

So6lo un 25% marc6 como correcto el logo al que la empresa desea llegar mientras
que un 65% reconocid el logo antiguo y con el que la empresa hasta la actualidad esta

trabajando.

Evidencia de la Oportunidad de Mejora.

FIGURA # 16

Seleccione el logo de Café Minerva

65

El logo era la opcién b. @

Expectativa:

Se mostraran todos los sabores y presentaciones que Café Minerva tiene hasta la
actualidad. Esta técnica permitira evidenciar la presentacién partiendo desde el empaque
hasta llegar a conectarse con el café, su sabor y sus diferentes olores.

Los diferentes sabores de café Minerva que seran utilizados en la cata.
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Informativa:

He propuesto que a los 48 empleados de la empresa, se les entregue una invitacion
personalizada donde se especifique en qué consistira la cata de café, donde se la realizard y
la fecha correspondiente para dicho evento.

Se entregara una invitacion personalizada para que los empleados puedan degustar en

una cata los diferentes aromas y sabores de Café Minerva.

Texto de la Tarjeta de Invitacion:

Café Minerva te invita a descubrir una nueva experiencia dentro de tu trabajo,
Transformandote en un experto del café.
Sabes qué es? Ven y degusta el mejor café del Ecuador en un evento exclusivo para
ti.
Descubre todo sobre el café y saboréalo en cada momento.
Contenido:
- Tipos de café.
- Procesamiento del café
- Como catar el café

- Degustaciones
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Recordacion:

A cada empleado se le entregard una pieza informativa de cada café elaborado y
producido en café Minerva. Cada uno contendra la informacion relevante como: Origen,
modo de cultivo, preparacion y sabor. Esta técnica permitira que el empleado pueda
familiarizarse con el producto, conocerlo y a la vez visualizar el nuevo logo de Minerva con
el que la empresa desea posicionarse en el mercado.

Fotos de los diferentes sabores de café para degustar.

2.- Campana orientada a la Motivacion Empresarial.

Familia Minerva es... Reconocimiento.

Objetivo: Obtener que el 100% del personal valore y reconozca los beneficios que la

empresa les brinda para un mejor nivel de vida durante los proximos tres meses.

Estrategia: Utilizar el mufieco representativo de la empresa en el que se depositaran

todos los beneficios que Minerva ofrece a sus empleados para que los valoren.

Oportunidad de Mejora:

S6lo un 6% del personal interno de Minerva se siente insatisfecho dentro de su
trabajo. Mientras que existe un 32% que se siente completamente satisfecho y un 62% que

se siente satisfecho.
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FIGURA # 17

¢,Qué tan satisfecho se siente en su trabajo?
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Expectativa:

Como expectativa y conociendo a profundidad como es el funcionamiento y
mecanismo de relacién que tiene la empresa con cada uno de los integrantes, he propuesto
realizar un mufieco estilo “Big Boy” que es el protagonista principal con el que la empresa
utiliza en sus redes sociales y por medio de él darle a conocer a cada uno de los colaboradores
sobre los distintos beneficios que la empresa les da sin obligacion alguna.

Montaje Big Boy en la entrada principal de la empresa.
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Informativa:

Cada persona tendra un volante informativo en el que se especifica detalladamente

los beneficios que Minerva ofrece a sus empleados.

Lista de los Beneficios
- Bono Vacaciones
- Pago de horas extras
- Regalo de café al finalizar el mes
- Bono Santa Maria- Cada tres meses
- Desayuno y almuerzos gratis
- Un paseo grupal anual incluida la familia

- Seguridad

Recordacion:

Logo bono.
Informacion que ira en el Bono:
Sabes cuénto reconocemos tu trabajo?

Te obsequiamos un bono que recompense tu esfuerzo y tu lealtad.
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3.- Campana orientada a la Cultura Corporativa.

La Familia Minerva es... Compromiso.

Objetivo: Alcanzar que un 80% del personal se motive para prepararse y llegar a ser

un agente de cambio y conocedor del mundo del café para beneficio de su empresa.

Estrategia: Optimizar la informacion que se le transmita al personal sobre lo que es

y hace la empresa para impulsarlos a cumplir la meta de cambio y superarse como personas.

Oportunidad de Mejora:

En cuanto a la Mision:

Un 76% logré marcar la respuesta correcta en saber la mision de la empresa. Sin
embargo existe un 24% que todavia marca la respuesta incorrecta.

En cuanto a los Valores:

Los valores con porcentajes mas altos fueron: honestidad con un 19%,
responsabilidad con un 21% y compromiso con un 18%. Estos tres valores son correctos, sin
embargo mucha gente no conoce a la innovacion como uno de los cuatro valores méas

importantes de café Minerva ya que obtiene apenas un 12%.
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Evidencia de Oportunidad de Mejora.

En cuanto a la Mision:

FIGURA # 18

Marque la opcidén correcta
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La opcién correcta era el literal b. @

FIGURA #19

¢,Cuales son los valores de Café Minerva?
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Los valores son Innovacién, Responsabilidad, Honestidad y Compromiso. @
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Expectativa:

Para impulsar a que los empleados de café Minerva se sientan mas representativos
con su fuente de trabajo, considero que es importante entregarles un diploma en el que los
impulse a superarse y a potencializar sus conocimientos con el proposito de aprender mas
sobre el mundo del café y como subir el nivel de conocimiento dentro de su trabajo.

Diploma. ¢Quieres conocer el mundo?.

Informativa:

A cada persona se le entregara un pasaporte donde encontraran todos los requisitos y

la informacion para ser seleccionado entre los 10 participantes.

Contenido Pasaporte.

Introduccion:

Minerva te brinda diversos mecanismos para gue te prepares y puedas llegar a lo mas
alto dentro de tu trabajo. Tienes que esforzarte, comprometerte y amar a tu empresa.

Tu empresa quiere animarte para que puedas transformar y ampliar tus conocimientos
al maximo nivel.

Debes proyectarte y conectarte con: los valores, mision y vision de la empresa para
que puedas comprender hasta donde puedes llegar y como hacer de tu medio de trabajo un

lugar perfecto para ti.
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Desarrollo:

¢ Que debes hacer?

1.- Debes comprender y transmitir a donde quiera que vayas cual es la mision, vision
y los valores de Minerva para que tu orientacion al éxito sea transparente.

2.- Debes impulsar, reforzar y trabajar satisfactoriamente para ampliar los resultados
que la empresa tiene mensualmente.

3.- Debes tener una actitud positiva, alegre y comprometida con tu trabajo, ya que asi
lograras tener excelente participacion.

4.- Debes participar y aportar ideas que incentiven e involucren la colaboracion
positiva de tus compafieros de trabajo.

5.- Debes apoyar a tus amigos para trabajar con animo, disciplina y mejorar el

ambiente dentro de tu puesto de trabajo.

Conclusion:

Si cumpliste todos estos requisitos.... Entras a participar en el sorteo de las 10
personas que tendran la oportunidad de conocer mas sobre el café tanto en Ecuador como en
el exterior.

Frases:

“Nunca te desanimes, siempre habra oportunidad para ti”.

“Cada ano tendras la oportunidad de prepararte y volver a participar”

“Da todo de ti... tu empresa reconoce tus logros

“Enamorate de Minerva... Ellos te quieren mucho.
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Recordacion:

A cada uno de los 48 empleados que tiene la compafiia en totalidad, se le entregara
un termo donde se podrd servir el café que la empresa les obsequia dentro de sus
establecimientos de trabajo. El termo tendra palabras que conecten con el propoésito y
objetivo de la campafia con el fin de que la persona sienta que la empresa esta realizando un
esfuerzo para beneficio y productibilidad tanto del personal interno como de la empresa en

general.

4.- Campaia orientada al Refuerzo Comunicacional.

La Familia Minerva es... Comunicacion.

Objetivo: Proyectar que un 90% del personal se comprometa con transmitir la
informacion de su area, se interese por conocer lo que ocurre en otras areas de la empresa y

compartirlo con sus comparieros.

Estrategia: Hacer participe al personal para que de sus comentarios y sugerencias
respecto a la informacién recibida durante los desayunos que ofrece la empresa a sus

empleados.

Oportunidad de Mejora:

El 25% del personal no contestd a esta pregunta, esto puede derivarse hacia diferentes

aspectos tales como: desconocimiento de lo que significa una herramienta de comunicacion,
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poco interés e importancia a la pregunta y baja validacion, es decir el empleado no tiene
ninguna sensacién de seguridad de que las herramientas de comunicacién tengan un sentido
de importancia y conexion con lo que sucede dentro de la fabrica de Minerva. Mientras tanto,
existe un 19% de los empelados que marcan como herramienta de comunicacion al internet,

12% a la comunicacion verbal y de cartelera.

FIGURA # 20

Indique 3 principales herramientas de comunicacién
de Café Minerva para usted
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Expectativa:

A los 48 empelados de Café Minerva se les entregara un llavero en el que se
evidencie, un nuevo cambio en las herramientas de comunicacion y que pronto estara por
llegar. Este llavero es el que los colaboradores utilizan para abrir los casilleros. De esta
manera, permitira que los empleados se sientan a gusto y a la espera de la nueva

transformacion en el ambito comunicativo de la empresa.



112

Foto llavero y llave de papel

Mensaje que va en el llavero:

“Estamos creando una nueva forma para comunicarnos contigo... pronto tendras un

espacio solo para ti”.

Informativa:

Se entregara un flyer al inicio de cada semana atodo el personal donde se comunicara
los acontecimientos de la semana, cuyo proposito es hacer conciencia de la importancia de
la comunicacion dentro de nuestra empresa. Dicho “flyer estard colocado en la puerta de los
casilleros de los colaboradores de la empresa. De este modo, el empleado obligatoriamente
se enterara de lo que sucede dentro de los establecimientos de su trabajo y podra sentirse bien

informado sobre los hechos més noticiosos de la empresa.

Texto Flyer Comunicativo:

Te sientes desinformado con lo que sucede en tu trabajo? Te invitamos a que pruebes
este nuevo modelo que nos permite compartir contigo todo lo que sucede dentro de Minerva.
Cada semana encontraras las actividades, novedades y los acontecimientos que tu empresa
estd preparando para ti. No te desconectes porque queremos que tu seas parte de este nuevo

cambio. Por qué? Porque eres parte de nuestra familia.
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Foto Flyer.

Recordacion:

Considero que un mecanismo de recordacion para impulsar y motivar a que la gente
tenga la constancia, la participacion y el compromiso de sumarse a esta campafia para mejorar
las herramientas comunicativas de la empresa, es indispensable que exista un mecanismo que
sea de agrado, innovador y que genere impacto entre cada colaborador de café Minerva. Por
esta razon, he propuesto que en el exterior de las oficinas de administracion se cologue una
taza estilo “anfora” grande donde contenga en su exterior el logo nuevo de Café Minerva. En
su interior habra diversos recortes que contendran el nombre del empleado para que participe
en una rifa que se hara mensualmente. Esta rifa tendra como propoésito impulsar y levantar la
utilizacion de las herramientas de comunicacion en café Minerva para conseguir que todos y

cada uno de ellos siempre se sientan bien informados.

Foto Taza Anfora.

Descripcion:

En el exterior de la taza anfora estard impreso palabras motivadoras que conecten al
personal de Minerva con los objetivos. Dentro de la anfora irdn recortes con el nombre de
cada empleado para el sorteo que premiara el esfuerzo del empleado por conectarse con lo

que sucede dentro de su empresa.
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Presupuesto de Campanfas

FIGURA # 21

SALDO RESTANTE
$1,570
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Cronograma de las Campanas

Campaiia #1. Familia Minerva es... Renovacion.

FIGURA # 22
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
1
4 ] <] 7 8
Expectativa 11 12 13 14 1%
Informativa 18 19 20 21 22
Recordacién 1 2 3 4 5
Enero Febrero

Campaiia #2. Familia Minerva es...Reconocimiento.

FIGURA # 23

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes

Enero
Expectativa 23 Febrero
Informativa 1 Marzo

Abril

Mayo

Recordacion 1 Junio
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Campaiia #3. Familia Minerva es... Compromiso.

FIGURA # 24

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes

Expectativa
Informativa y 18 19 20 21 22 Febrero

Recordacién

Campaiia #4. Familia Minerva es... Comunicacion.

FIGURA # 25

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes

Expectativa ; > : - -
e Informativa
8 9 10 11 i A9
Recordacion 13 14 15

Conclusiones.

De acuerdo a la campafia escogida por Café Minerva, se trabajard conjuntamente con
ella los detalles y sugerencias para obtener el mejor resultado para la empresa. De igual
manera se definira como funcionara el cronograma para dar orientacion y capacitacion a todo
el personal de lo que se va realizar dentro de la empresa.

Es de suma importancia que al momento de escoger la camparfia tenga una persona
encargada de supervisar que la campafia tenga funcionalidad y que la gente esté consciente

de que debe participar para fomentar el desarrollo, integridad y trabajo de la empresa.
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Es significativo tomar en cuenta que cada camparia tiene un periodo de tiempo, por
lo que es indispensable que tanto la buena comunicacién como la utilizacion del cronograma

se cumpla dentro de los plazos establecidos.

Recomendaciones.

Para ejecutar las camparias dentro de las instalaciones de la empresa Café Minerva,
se debera comunicar al personal sobre la ejecucion del proyecto y en qué consistird cada una

de las campafias. Obteniendo asi la participacion y el compromiso esperado por la empresa.
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Extras
Fotos de las fases de : Expectativa, Informativa y Recordacion de las Cuatro

Campanias.

Camparia #1. Familia Minerva es... Renovacion.

Expectativa

FIGURA # 26
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Informativa

FIGURA # 27

Recordacién

FIGURA # 28

Mirnewa -’ >
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Campaiia #2. Familia Minerva es...Reconocimiento.

Expectativa

FIGURA # 29

Informativa

FIGURA# 30
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FIGURA #31
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FIGURA # 32

supermercados
SANTA@MARIA

Juan Pérez




122

Campaiia #3. Familia Minerva es... Compromiso.

Expectativa

FIGURA # 33

Informativa

FIGURA # 34

Si cumpliste
todos estos requisitos....

PASAPORTE

Juan Pérez




FIGURA # 35

MINERVA

Debes comprendery llevar a donde

* quiera que vayas cull es a misidn,

visidny los valores de Minierva pars que
19 orientacion al éxito sea transparente.

13 empresa tene mensualmente.

. Debes tener usa actitid positiva,slegre y

comprometedora con ta rabajo, ya que atf

transformar y agrandar s conecimicnios
‘mixim nivel

Recordacion

FIGURA # 36

. Debes participar y aportar ideas que

incentiven e involucren la panicipacidn
positiva del personal de 1a empresa.

. Debes apoyar a s amigos para trabajar

™
con dnimo, disciplina y mejorar el
ambicate dentro de 1 puesto de trabsjo.
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Campaiia #4. Familia Minerva es... Comunicacion.

Expectativa
FIGURA # 37

e
.,

X,
7

Wy

=3
:010 >

Informativa

FIGURA # 38
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Recordacion

FIGURA # 39
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Presentacion Camparias Globales en la Empresa Café Minerva.

Identificacion de problemas comunicacionales a nivel externo para la
ejecucién de cinco camparias globales.

Para conocer e identificar los cinco problemas que la empresa CAFE MINERVA
selecciond para la implementacion de las campafas, se trabajo a profundidad, mediante
entrevistas con Lorena Fernandez, responsable del departamento de Marketing de la empresa.

Café Minerva quiere hacer énfasis en mejorar a nivel externo y para lograrlo se han
desarrollado las siguientes campafias.

1.- Campania enfocada a la vinculacion con los Medios de Comunicacion: Comunicar
y contar acerca de la renovacion y transicion del logo de la marca y el por qué lo estan
implementando.

2.-Campafia enfocada en la Comunidad: Armar un plan de comunicacion con un
objetivo especifico. Ejemplo: Minerva te da el mejor café del Ecuador e impulsa la lectura
infantil. (Responsabilidad social, donaciones).

3.-Campafia enfocada a los Proveedores de Café: Plan de comunicacion que impulse
la siembra de café en el Ecuador y que el caficultor se sienta un aliado y tenga sentido de
pertenencia con Minerva, manteniendo todos los controles en la siembra para obtener un
grano de calidad.

4.- Campafa enfocada al target Millenials: ;Qué mensaje me conectaria con esta
generacion y como hacer que la misma se comprometa y me ame. ;Que cosas me puede dar
Minerva para conectarme con ellos?

5.- Campana enfocada en los distribuidores externos: Formalizar un vinculo en el

que ellos se pongan la camiseta y puedan llegar a representar a Minerva.
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Camparias de Comunicacion.

Cafée Minerva en la actualidad es una empresa que desea implementar diversos
cambios a nivel externo, partiendo desde el ambito de renovacidn de su imagen hasta llegar
al posicionamiento de la marca tanto con su publico externo como en el mercado de la
industria cafetera ecuatoriana. Al momento de realizar las investigaciones y entrevistas
pertinentes, se pudo evidenciar que es de suma importancia implementar cinco campafias
con las cuéles tanto la empresa como mi persona constatamos que es necesario buscar y

gestionar un proceso para mejorar e impulsar el cambio a nivel externo.

Objetivo General

Implementar y ejecutar estrategias de comunicacion externa que evidencien los

factores positivos del consumo de Café Minerva hacia sus diferentes publicos.

Con el fin de promover y fomentar el posicionamiento de café Minerva, se
desarrollaran cinco camparias de comunicacién global que evidencien los factores positivos,
partiendo desde la renovacion de su identidad visual y los servicios que la compafiia ofrece
a sus distintos consumidores.

Meétodo.

El mecanismo principal de trabajo de investigacion se basd en entrevistas a
profundidad con Lorena Fernandez, jefa del departamento de marketing, Fernanda Puente,
jefa de produccion y con dos proveedores de café Minerva. A partir de la realizacion de

método cualitativo, se desarrollaron las cinco campafias globales.
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Concepto Creativo.

FIGURA # 40

Campanas
1.-Campafia Orientada a los Medios de Comunicacion.

Nombre de la Campaiia: Café Minerva es... Modernizacion.

Objetivo Especifico: Conseguir la apertura e integracion con los principales medios
del Ecuador que publiciten y transmitan la etapa de modernizacion y transicion de café
Minerva al publico en general.

Estrategia: Para obtener el objetivo de la campafia una vez cada tres meses. Se
invitara a los medios de comunicacién mas cercanos y apropiados para que participen de una
feria de café, en la que se expondré la etapa de transicion de Café Minerva.

Expectativa: Comunicado: Tu café Minerva de siempre ahora estd modernizandose.

(Sabes por qué? ... Pronto lo conoceras.
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FIGURA # 41

Tu café Minerva de
siempre ahora
esta modernizandose

Informativa: A los medios seleccionados e invitados se les hara llegar una

invitacion para que asistan a la feria del Café.

Texto de Invitacion.

Café Minerva te invita a que seas participe de una celebracion con el proposito de
que conozcas el por qué se encuentra en transformacion de su marca, sin olvidar el buen
gusto y la experiencia de ofrecer un buen café.

Lugar: Itchimbia. Fecha: S&bado 28 de febrero a las 19:00hrs

Traje Formal

Expositores:

- Ricardo Vasquez, Gerente General encargado Café Minerva

- Lorena Fernandez, Directora de Marketing Café Minerva



Feria del café
Entrada + brunch + 5 medios de comunicacion.

FIGURA # 42

EXPOSITORES

Ricardo Vasquez
Gerente General, Cafe Minerva

Lorena Fernindez
Directora de Marketing, Cafe Minerva

Entrada Itchimbia

Sabado, 28 de

+
¢ METIos B febrero, 2017

comunicacion
+
Brunch 19h00

(Traje format)

FIGURA # 43

PARA

Editorial Vistazo

DE

Café Minerva
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Recordacidn: Publicacion en la prensa. (Comercio, Revista Cosas).

Dicha publicacion contendra las fotos de la feria de café Minerva y el acercamiento
con los medios de comunicacion con el fin de que conozcan, actualicen y comuniquen la
etapa de modernizacion por la que esta atravesando Café Minerva.

Texto de la Publicacion: “Café Minerva tuvo una noche especial, donde presento a

la audiencia la etapa de cambio y renovacion de la compafia”.

FIGURA # 44

FIGURA # 45
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2.- Campaiia Orientada a la Comunidad.

Buenos dias Minerva

FIGURA # 46

Objetivo Especifico: Involucrar a la ciudadania en los proyectos y servicios que Café
Minerva realiza durante un aflo consecutivo para incentivar la educacion en la “Escuela del
Milenio”.

Estrategia: Café Minerva semanalmente invitard a la comunidad localizada en la
escuela del Milenio a hacer participe de un encuentro para reforzar la lectura infantil.

Expectativa: En todos los empaques de café Minerva se colocara una cinta que diga:

Cada vez que consumes Café Minerva, contribuyes a que nifios y nifias de la escuela

del Milenio tengan la oportunidad de aprender a leer.
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FIGURA # 47
F |

il

TOSTADO ¥¥MOLIDO

Informativa: Se comunicara en posters de parada de buses y tiendas lo siguiente:
Café Minerva da apertura a la lectura. Todos los viernes y sébados en el horario de las

16:00hrs, ven y sé parte de una tarde de cuentos y ensefianzas totalmente gratis.
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FIGURA 48

Recordacioén: A cada estudiante de la escuela del Milenio se le entregara un Kit de
estudio o mochila con el logo de Café Minerva con el propdsito de hacer mencién sobre la

campafa que Café Minerva realiza en el afio.
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FIGURA 49

3.- Campania enfocada en los Proveedores de Café.

Objetivo: Crear una estrategia de comunicacion para impulsar la caficultora
ecuatoriana junto con el caficultor y que ambos sean aliados para Café Minerva.

Estrategia: Por medio de un tour de cata se estima que los caficultores tengan
conocimiento sobre como es el proceso de seleccion y la fabricacion del mismo para llegar a

la mesa del consumidor.

Expectativa: A cada caficultor que se inscriba en el tour de Cata se les entregara un
Collarin que contendré su foto y que diga” Los caficultores ecuatorianos queremos descubrir

nuevos horizontes sobre nuestro café”.
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FIGURA # 50

RN

Informativa: Todos los caficultores inscritos obtendran un manual donde se
expondra los detalles sobre Tour del café en una Cata.

“Forma parte de nuestro equipo”.

Te invitamos a explorar y degustar una experiencia real del Café con Café Minerva.
En este encuentro podras conocer y entender de qué manera se selecciona el café y su forma

correcta de catarlo.
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¢ Qué te ofrecemos en este Tour de Cata?

En la manana:

-Bienvenida en las instalaciones de Café Minerva.

-Recorrido por la fabrica de Café Minerva donde podras conocer el proceso de secado,
elaboracion y produccion del café ecuatoriano.

- Lunch.

En la tarde:

-Explicacion del proceso de seleccion del café Ardbigo y Robusto para que se
mantenga dentro de los estdndares de calidad.

-Inauguracion de la Cata. Se explicara detalladamente como se debe realizar la Cata
y cémo identificar cuando un café es de excelencia versus uno de baja calidad.

- Degustacion de todos los sabores de Café Minerva.

FIGURA # 51

Te invitamos .a explorar y
degustar una experiencia real del
café con Café Minerva.

En este encuentro podras
conocer y entender de qué manera
se selecciona el café y su forma
correcta de catarlo.
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FIGURA # 52

Manana

, Ardbigoy Robusto pars que se mantenga dentro de

1 Explicacion del proceso de seleccion del café
Jos estandares de calidad

1 Bienvenida en las instalaciones de
y Café Minerva

» Recorrido por la fibrica de Café Minerva donde Inauguragiin de la Cata:
podrés conocer l proceso de secado, elaboraciény 2 + Seexplicard detalladamente como se debe

produccion del at ecuatorano. realizar la Catwy como identificar cuando un

rafé es de excelencia versus uno de baja calidad

3 Lanch,
3' Degustacion de todos las sabores de Café Minerva.

Recordacion:
Regalo con todas las referencias de Café Minerva y una taza de Cata.

Titulo de la caja: Eres parte de una experiencia Café Minerva.
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FIGURA # 53
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4.- Campaiia enfocada en tocar al target Milenios.

Buenos dias... Buenas Vibras.

FIGURA # 54
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Objetivo Especifico: Acercar, conocer y relacionarse con los gustos y requerimientos
de las nuevas generaciones con la industria cafetera y como hacer que Café Minerva se
prepare a estas necesidades.

Estrategia: Mediante la participacion y desarrollo de eventos sociales dentro de las
universidades top del pais y centros de agrupacion juvenil, Café Minerva quiere que los
Millenialls prueben su café, vean lo facil que es prepararlo y lo practico que es llevarlo a
cualquier parte.

Expectativa:

Se entregara un periddico sobre las buenas noticias de la semana. En este periddico

se dejara una pagina en blanco algo, evidenciando que una buena vibra esta por suceder.

FIGURA # 55
NS~  p2S
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Informativa:

Todos los dias lunes se pondra un foodtruck de café afuera de las universidades dando
tazas de café gratis y compartir un momento junto a Minerva. Esto se lo realizara por el

periodo de un mes.
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FIGURA # 56

Recordacion:
Se entregarad un sampling/muestra del producto para que los millenials lo tengan para

su uso diario.
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FIGURA # 57
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5.- Campania enfocada en los Distribuidores Externos.

FIGURA # 58

Objetivo Especifico: Fidelizar la conexion y comunicacion con todos los
distribuidores externos para vincularse con Minerva y pueda ser evidenciado en todos sus
puntos de venta y distribucion.

Estrategia: Con el fin de promover la comunicacion con los distribuidores externos,
Café Minerva quiere motivarlos a que juntos siembren y cosechen los mejores resultados
cuando entregan el mejor café ecuatoriano en todos los puntos estratégicos del pais.

Expectativa:

A los 12 distribuidores externos se les entregard chompas que contengan un tag
personalizado. “Juan, esperamos que estés bien. Gracias por entregar miles de buenos dias a

las familias ecuatorianas. Minerva”.
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FIGURA # 59

~

Juan, \
Esperamos que te encuentres bien ‘
Gradias por entrogar miles do buenos dias
2 las familias ecuatorianas” }

Mucna,  /
#

Informativa.

Se realizara una activacion con las familias de los 15 distribuidores. Todo con el fin
de conocerlos y que Minerva sepa que juntos trabajan para brindar el mejor café a muchos
ecuatorianos. La activacion va a hacer mediante un video en donde se capturen y evidencien

los momentos mas especiales de cada distribuidor externo que reparte productos Minerva.
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Video.
Recordacion.
Los doce distribuidores externos tendran un aromatizador con el nuevo logo de Café

Minerva para el camién y para el local que visiten.

FIGURA # 60
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Presupuesto

Cuadro Presupuesto- Campanas globales.

FIGURA# 61
Producto Valor
Campafia #1 $2.500
Campafia #2 $7.548
Campafia #3 $6.480.50
Camparfia #4 $10.000
Campafia #5 $6.587
Total: 33.115

Saldo Restante: 16.885

Cronograma de Campaiias.

Campania #1:
FIGURA # 62
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
1
4 5 6 7 8
Expectativa 1 12 13 14 15
Informativa 18 19 20 21 22
Recordacién 1 2 3 4 5

Enero Febrero



Campafia #2:

FIGURA # 63

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes

-..-.. FEbrero

Campafia #3:
FIGURA # 64
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
Enero
Expectativa 23 Febrero
Informativa 1 Marzo
Abril
Mayo
Junio

Campana #4:

FIGURA # 65
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Campanfa #5:
FIGURA # 66
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
4 ) 6 7 18
Expectativa 11 12 13 14 15
Informativa 18 19 20 21 22
Recordacién 1 2 3 4 5
Enero Febrero
Mapa de Publicos Externos
FIGURA # 67
Publico Subp-publico Modo de Relacidn
Proveedores -Materia Prima Directa
-Empaque Directa
-Insumos Directa
-Mercadeo Directa-agencia
Clientes -Autoservicios Directo
(Supermaxi) Directo
-Distribuidores Indirecto

-Consumidores




Guia de Medios

Cuadro guia de medios.
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FIGURA # 68
Nombre | Apellid | Medio | Teléfono Mail
o
Karina Aguila Fm 0998022239 | kaguila@fmmundo.com.ec
mundo 5
Mariola Cuenca | Vistazo 0994295251 | cuencamariola@edyvistazo.com.e
C
Nicole Cueva Mundo 3332918 ncueva@fmmundo.com.ec
Magazin
e
Karol Noboa El 3332918 karolnoboac@gmailcom
mundo
de
cabeza
Marisol Romero | Radio 22508301 mromero@platinum.com.ec
Platinum
Christian | Del FM 3332918
Alcazar | Mundo
Mercede | Castro Vamos 333 2981
S mundo
magazin
e

Conclusiones.

De acuerdo a la campafia escogida por Café Minerva, se trabajara conjuntamente con

ella los detalles y sugerencias para obtener el mejor resultado tanto para la empresa como

para su publico objetivo.
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Es importante tomar en cuenta que cada campafia tiene un periodo de tiempo, por lo
que es indispensable que tanto la buena comunicacion como la utilizacion del cronograma se
cumpla dentro de los plazos establecidos. De igual manera, no se debe descuidar el monitoreo
constante de la ejecucion de las campafias para que se pueda lograr una fuerte conexién entre

el equipo Minerva y los consumidores de café.

Recomendaciones.

Para ejecutar las campafias externas de la empresa Café Minerva, se debera comunicar
al personal interno sobre la ejecucion del proyecto y en qué consistird cada una de las
campanas para que al mismo tiempo puedan ejecutar las campafas al mundo exterior.
Obteniendo asi la participacion y el compromiso esperado por parte de la empresa asi como

los medios, target y cliente especial.
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CONCLUSIONES

Café Minerva en la actualidad se encuentra batallando por lograr cambiar su identidad
visual, sin generar un cambio brusco en el consumidor. Es decir, Minerva quiere modernizar
su logo e imagen, sin embargo no quiere que el gran consumidor tenga una confusion visual
y de marca hacia el producto. Por lo tanto, la empresa se encuentra impulsando y poniendo
en el mercado diversos estilos de logo, cuyo propdsito principal es vender una imagen nueva

pero con la calidad y el producto de siempre.

La empresa se ha caracterizado por formar un gran equipo de trabajo en el cual se vea
un involucramiento del personal tanto adentro como afuera de la empresa. Para Minerva es
indispensable conseguir la satisfaccion laboral y que cada empleado valore, respete y ame su
trabajo, caso contrario estarian forzados a trabajar. En Minerva la buena educacion al igual
que el respeto hacia cada miembro de la empresa estd muy bien manejada, cada persona que
se encuentra sabe que debe tratar bien a su compafiero de trabajo al igual que maximas
autoridades y visitas. Dentro de sus instalaciones se puede percibir y visualizar aire fresco,
personal contento y mucho orden tanto de trabajo como en cuestion de estética en la empresa.
Hay reglas y comportamientos que marcan en cada persona y que se expande hacia quienes

tenemos la oportunidad de visitar sus instalaciones de trabajo.

En Minerva todos estan comprometidos, apasionados y con todas las ganas de
conocer, emprender y desafiar nuevos caminos que les permita crecer y expandir su café a lo

largo y ancho del Ecuador. Sienten fuerza en su equipo de trabajo y consideran que la union
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y el compromiso de cada uno hara que Minerva sea reconocida como una LoveMark dentro

de la industria cafetera del Ecuador.

Tanto el gerente general como la gerente de marketing y comunicacion estdn muy
conscientes de que deben impulsar las herramientas para mejorar la comunicacion dentro de
la empresa. Pese a que el personal se siente bien informado, existe un porcentaje minimo que
deja una brecha en que se debe trabajar por impulsar las gestiones comunicativas en Minerva

y unificar la comunicacion entre todos de manera integra y abierta.

Es indispensable tener una estructura de como realizar el cambio de imagen hacia el
mercado con el principal propésito de no deteriorar, confundir y perder clientes fieles a la
marca. Se necesita tener un plan b que de impulso y siga con la filosofia de la empresa para

que su producto final no sea un fracaso.

Se debe trabajar en buscar y conseguir que herramientas de comunicacion son las
que mas facilidad, contacto y valoracion propicia a los trabajadores para mejorar al 100% la

comunicacion tanto interna como externa de la compafiia.

Conservar la imagen, reputacion y posicionamiento es vital para que Minerva pueda
expandirse hacia nuevos territorios basandose en su plataforma de conservacion de valores,

ideologia de trabajo y union.
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De acuerdo a la campafia escogida por Café Minerva, se trabajara conjuntamente con
ella los detalles y sugerencias para obtener el mejor resultado tanto para la empresa como

para su publico objetivo.

Es importante tomar en cuenta que cada campafa tiene un periodo de tiempo, por lo
que es indispensable que tanto la buena comunicacion como la utilizacion del cronograma se
cumpla dentro de los plazos establecidos. De igual manera, no se debe descuidar el monitoreo
constante de la ejecucién de las campafias para que se pueda lograr una fuerte conexién entre
el equipo Minerva y los consumidores de café.

Para ejecutar las campafias tanto internas externas de la empresa Café Minerva, se
debera comunicar al personal interno sobre la ejecucion del proyecto y en qué consistira cada
una de las campafas para que al mismo tiempo puedan ejecutar las campafias al mundo
exterior. Obteniendo asi la participacién y el compromiso esperado por parte de la empresa

asi como los medios, target y cliente especial.
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