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RESUMEN

TASTE ECUADOR es una empresa de investigacion, analisis, aplicaciény desarrollo del talento
humano, encargada de propiciar informacion gastrondmica y técnica por medio de chefs altamente
capacitados en productos y arte culinario del Ecuador, capaz de generar una cultura gastrondmica
exportadora, abrir nuevos mercados mundiales, propiciar la insercion estratégica en el comercio
internacional y la participacion del ecuatoriano a nivel mundial. Estd4 comprometida en trabajar por
y para el ECUADOR, su desarrollo gastrondmico y de productos sostenibles de manera responsable y
coherente.

En este trabajo de investigacién, una vez detectados sus problemas se plantearon los objetivos
tendientes a:

“Estructurar el plan de comunicacioén institucional con el fin de potenciar la Marca, Imagen e
Identidad corporativa de TASTE ECUADOR”;  Organizar la Direccidon de comunicacién y definir
estrategias para lograr una cultura empresarial exportadora con énfasis en los nuevos actores del
comercio exterior.

Se realizé el estudio de Viabilidad y Factibilidad del proyecto, se analizé el resultado generado en las
cuatro evaluaciones basicas: Técnica, Institucional, Legal y Socio econdmica.
(com/2010/09/factibilidad-y-viabilidad.html)y se calificé al proyecto como factible y viable ya que,
los elementos conceptuales que lo componen, la informacidn utilizada, la coherencia de los
planteamientos, el mayor acercamiento a la realidad a la que se refiere le dan calidad, eficiencia y
pertinencia y se cuenta con el personal que posee experiencia, ciencia y técnica para implementar,
mantener y desarrollar la Marca TASTE ECUADOR.

Se disefiaron, elaboraron y aplicaron las herramientas pertinentes, para realizar el autoanalisis de la
imagen, identidad y cultura existentes y a partir de ello, construir el modelo futuro, que
corresponda y refuerce los objetivos y estrategias de TASTE ECUADOR, y se la proyecte en los
diferentes soportes de comunicacion, en los distintos mensajes visuales y audiovisuales para que
“sus percepciones formen la imagen de la organizacion, deje constancia en la memoria del mercado,
logre una mayor presencia y aumente la notoriedad.”.

Se sintetiz6 el papel de la Relaciones Publicas, marketing y publicidad, en TASTE ECUADOR, Se
enumeran luego algunos aspectos importantes de las distintas alianzas que mantiene TASTE
ECUADOR, y que permiten su mantenimiento, y facilitan que el Ecuador sea identifi—-cado como un
pais con alta potencialidad en el desarrollo de turismo gastrondmico. Se hace un resumen de los
productos vinculantes con este proyecto.
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Por ultimo, se enumeran las acciones de este proyecto:

Se construyé la marca TASTE ECUADOR que cumple la funcién verbal o lingiistica, el logotipo,
simbolo, imagen, color o grafico, que brinda un mayor poder de negociacion, apertura a nuevos

mercados nacionales e internacionales.

Se actualizé la pagina web de TASTE ECUADOR para poner al alcance mundial sus productos y
servicios y llegar con los productos gastronémicos, a clientes potenciales del mundo entero.

Se estructuré el Manual de Identidad, como instrumento normativo y funcional de la empresa, que
permitira la utilizacion racional y eficaz de los elementos de identidad en todas sus posibilidades de
aplicacién” Costa, (2004, p.107)

Se estructuré el plan de comunicacion institucional, se elabord el FODA, se seleccionaron
mecanismos y estrategias de difusion de la marca e imagen de TASTE ECUADOR, como parte de la
organizacion de la Direccion de comunicacién en TASTE ECUADOR con énfasis en los nuevos actores

del comercio gastronémico exterior.



Vil

ABSTRACT

TASTE ECUADOR is a research, analysis, application and development of human talent enterprise,
responsible for promoting culinary and technical information by means of highly trained chefs and
culinary products from Ecuador, able to generate an export food culture, opening new global
markets, promote strategic integration into the international trade and the participation of the
Ecuadorian people worldwide. It is committed to working for ECUADOR, its gastronomic
development and sustainable products responsibly and consistently.

In this research, once detected problems, targets were aimed and raised:

"Structuring the corporate communication plan in order to strengthen the brand, image and
corporate identity of TASTE ECUADOR "; Organize Communication Management and define
strategies to achieve an export business culture with emphasis on new foreign trade players.

Feasibility studies of the project were conducted; the results generated are analyzed in the four basic
assessments: Technical, Institutional, Legal and economics. (com/2010/09/factibilidad-y-
viabilidad.html) and described the project as feasible and viable as the conceptual component parts,
the information used, consistency of approach, the closer to reality referred to give you quality,
efficiency and relevance and has the staff with expertise, science and technology to implement,
maintain and develop the brand TASTE ECUADOR.

Relevant tools were designed, developed and implemented the for self-analysis of the image,
identity and existing culture and from that, build the future model, appropriate and reinforce the
objectives and strategies of TASTE ECUADOR, and is projected on the different communication media
in the various visual and audio messages to give a message "perceptions form the image of the
organization, a record in the memory market, achieve greater presence and increased visibility.".

The role of public relations, marketing and advertising of TASTE ECUADOR, was synthesized. Some
important aspects of the various alliances that keeps TASTE ECUADOR is then listed, and allow
maintenance, and facilitate the identification of Ecuador as a country with high potential for the
development of culinary tourism. A summary of the binding products with this project is done.

Finally, the actions of this project are listed below:

TASTE ECUADOR brand that meets the verbal or linguistic function, logo, symbol, image, color, or
graphic was created which provides increased bargaining power, openness to new domestic and
international markets was constructed.

TASTE ECUADOR website was updated to put the global products and services and reach the food
products to potential customers worldwide.

Identity Manual is structured as normative and functional business tool that will allow the rational
and effective use of the elements of identity in all its possible applications "Costa, (2004, p.107)
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Institutional communication plan was structured, SWOT was developed mechanisms and strategies
of brand awareness and image of TASTE ECUADOR, as part of the organization of the Directorate
TASTE ECUADOR communication with emphasis on new business actors were selected outdoor

dining.
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CAPITULO |

“DISENO DEL PLAN DE COMUNICACION
INSTITUCIONAL CON EL FIN DE POTENCIAR LA
MARCA, IMAGEN E IDENTIDAD CORPORATIVA DE
TASTE ECUADOR”.

1.1. ANTECEDENTES.

El Ecuador en este momento, fiel al cumplimiento de los objetivos estratégicos
nacionales previstos en “el Plan Nacional del Buen Vivir", esta empenado en
revalorizar la gastronomia ecuatoriana a nivel local y promocionarla a escala
internacional, busca valorar los alimentos ecuatorianos y afirmar su identidad,

su autoestima y su posicion frente al mundo. (www.saboraecuador.com/Page)

El objetivo de promocionar varios productos del Ecuador es para difundir,
promocionar los usos, practicas, técnicas, saberes y conocimientos
tradicionales vinculados, como simbolo de identidad y continuidad para las
comunidades y grupos involucrados, rescatar, visibilizar y salvaguardar

alimentos, usos y saberes de los mismos que constituyen parte de la herencia

cultural inmaterial (www.culturaypatrimonio.gob.ec/tag/patrim)y esto va permitir
el desarrollo econoémico, el mejoramiento de la capacidad local y la calidad de

vida de los pobladores.

Intenta rescatar, proteger y fortalecer la identidad describiendo las formas de
transmision y sus funciones sociales y culturales. Posicionar al Ecuador como
un destino turistico gastrondmico, mediante el analisis cientifico antropoldgico,
culinario, cultural y nutricional de los diferentes platos tradicionales del pais.

(www.turismo.gob.ec/author/turismo/)



Para el logro de estos objetivos se ha incentivado la participacion de distintas
organizaciones, empresas, entidades publicas y privadas, universidades e

institutos superiores. Uno de estos organismos es TASTE ECUADOR.

Gracias a varios afos de investigacion y de recorrer las 24 provincias del
Ecuador para “descubrir mas de cienmil kildmetros de sabores”, se ha podido
recuperar los sabores mas intensos y representativos del Ecuador; y
conociendo a los ecuatorianos desde sus fogones y sabores, se ha logrado
generar una nueva vision del patrimonio culinario nacional, con proyecciones
internacionales que permite convertir al Ecuador en un destino gastronémico
por excelencia.(Gallardo, 2012,p.19),un importante destino culinario del
Continente.”(Armendariz, 2012, p.21.)

Desde investigaciones preliminares, se comprob6é que TASTE ECUADOR, es
reconocida como una empresa que trabaja por y para el desarrollo
gastronomico del Ecuador; que realiza investigacién: culinaria, de productos
sostenibles, y de talento humano de todo el Ecuador que le permite crear
internacionalmente, nuevos nichos para la exportacion de productos
nacionales, demostrando su versatilidad y que gracias al aporte privado y
estatal, ha logrado incrementar y difundir la informacion gastronémica y técnica
por medio de chefs altamente capacitados en productos, y arte culinario del

Ecuador.

1.2. DEFINICION DEL PROBLEMA

Durante la investigacion se comprobd que gran parte del publico objetivo de
TASTE ECUADOR, desconoce su existencia, otra parte del publico lo ha
confundido con una organizacion publica o estatal, y solo un pequeno grupo lo

reconoce completa y correctamente.

Ademas, se hizo palpable, un manejo inadecuado de las estrategias de

comunicacion, y la existencia de pocas herramientas audiovisuales para



difundir los proyectos. La pagina web no ha sido actualizada, y no difunde

oportunamente informacion sobre los diferentes proyectos y sus avances.

Ante esta realidad se plantearon varias preguntas de investigacion que

permitieron comprobar que TASTE ECUADOR, es una entidad a la que le falta:

1. Crear su marca, que defina su identidad e imagen propias, realzarla
ante la comunidad , darle a conocer y marcar la diferencia ante otras entidades
que realizan una labor similar; el reto sera destacarse procurando utilizar
recursos innovadores, campafas comunicacionales, plataformas web (paginas
web, redes sociales) y otras formas de promociéon para “ direccionar la
percepcion y sugerir un cuadro mental positivo, que permita el facil

reconocimiento de esta empresa asi como de los atributos que posee.

2. Ademas, le falta describir y ampliar la oferta exportable de Ecuador,
debe determinar los nuevos productos, capacitar al talento humano, promover
sus usos mediante una promocion gastronomica que dé a conocer el potencial
humano del emprendedor ecuatoriano, capaz de satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes y asegurar una produccion de calidad utilizando

técnicas apropiadas, insumos, productos excelentes y de sabores deliciosos.

3. Le hace falta, como sostiene Fuentes & Rodriguez, (2010, p. 7) aplicar
de mejor manera la Comunicacién Estratégica para: “la creacion, gestiéon vy
cambio de las dos dimensiones empresariales”. Primero, la ldentidad propia
(comunicacion interna): “Como una organizacion se concibe y se ve a si
misma, y como quiere ser vista”. Y segundo, “Imagen unica (comunicacion

externa): “Como una organizacion es percibida por su entorno o audiencias.

4. Se constatd también que existe falta de vinculacion de la comunicacién
corporativa con las redes sociales tomando en cuenta que en la actualidad la
utilizacion de herramientas de la web 2.0 es totalmente indispensable para la
difusion de informacion en toda empresa facilitando la posibilidad de acceso a

los publicos y asi fomentar una comunicacion activa. Lopez y Cuesta (2012, p.



24) mencionan que las redes sociales son un punto de apoyo a favor de toda
organizacion para proporcionar popularidad e incluso la posibilidad de

rentabilidad.

1.3. DELIMITACION ESPACIAL Y TEMPORAL.

Este proyecto se realizara en Quito, durante los afios 2013 y 2014.

1.4. JUSTIFICACION

De un primer analisis se pudo deducir que TASTE ECUADOR requiere, todo
un nuevo planteamiento de su comunicacién organizacional, ya que como
afirma Prieto, (2004, p.53) “la comunicacion es fundamental para el desarrollo
de la organizacion, pero mas fundamental todavia es que ella sea compartida
por todos los publicos’que se intercambie informacion, ideas, criterios,
Fernandez, (2000, p.3), que se usen medios persuasivos disponibles para

darse a conocer y para influir en la opinién publica”. Berlo, (2000, p.6)

La realizacion de esta investigacionsirvio para:

Determinar la percepcion que tienen los publicos objetivos acerca de TASTE
ECUADOR.

El desarrollo de este proyecto, permitira:

* Que el nombre de TASTE ECUADOR sea conocido, y que trasmita
plenamente los valores de la empresa

* Que la marca, TASTE ECUADOR se posicione en los clientes
potenciales, nacionales y extranjeros y sobreviva sin ser afectada por el
tiempo.

* Que la imagen corporativa, el logotipo y el eslogan publicitario, la mezcla
de colores y la estandarizacién, que siempre acompanaran al producto y
al servicio, sea de inmediato, en el corto y mediano tiempo, relacionada
con TASTE ECUADOR.



* Que se dé a conocer la calidad de TASTE ECUADOR, atraiga la
atencion, cree interés y mejore su productividad y sus proyectos

* Se consolidara la imagen en sus publicos internos y externos.
Implementando estrategias comunicacionales y de manejo de
Relaciones Publicas.

* A través de su pagina web, actualizada, se difundira sus proyectos,
generando un mayor involucramiento de publico objetivo y de
empresas y empresarios en los programas que impulsa TASTE
ECUADOR.

1.5. PROFUNDIDAD

El propdsito de esta investigacion abordd temas de pertinencia como:

1. La Marca, su funcién verbal y su funcién visual, que constituye un factor
determinante diferencial e inimitable para crear valor en los productos, en los

servicios y que posicionarle nacional e internacionalmente.

2. La imagen corporativa y sus tres niveles: 1. “Los elementos simples que
la constituyen (atributos, predominantes y secundarios), 2. La estructura que
adquieren las representaciones imaginarias segun cada uno (Imago) vy 3, su
funcionamiento en la vida diaria (sistema) observado con espiritu humanista,

cientifico y bajo el nuevo paradigma de imagen. ” Costa (2009, p.98)

3. Se investigb como aconseja Costa, (Ibid., p.100) “las acciones que son
observables y las opiniones que son consultables” para definir la realidad de la
imagen externa actual de la empresa, visualizarla en su totalidad y convertir la
marca e imagen en un modelo estratégico y operacional, sélido, visible,
estable; que resalte el valor y compromiso de sus tareas. Pintado y Sanchez
Herrera. (2013, p.41).

4. Comunicacion Corporativa Conscientes de que la comunicacion de una

empresa como afirma Morales (2012,http://www.mitecnologico. com/Main/

FuncionesComunicacionEx terna)) es el conjunto de actividades generadoras




de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la relacién con los diferentes
publicos objetivo del negocio, asi como a proyectar una imagen favorable de la
compaiia o promover actividades, productos y servicios, en este proyecto, se
analizé los procesos, herramientas, mecanismos y técnicas de la elaboracién
de la comunicacion , que se aplican en la actualidad en TASTE ECUADOR,
para buscar nuevas alternativas que permitan divulgar de manera eficaz y
distintiva los productos y servicios y la propia imagen adoptando medidas para
lograr un buen posicionamiento, claro y exclusivo en el contexto social al que
pertenece, con una identidad precisa, innegable, evidente y de este modo

reconocible.
Se analiz6 como aconseja Costa (2004, p.34):

1. La comunicacion interna y externa operativa, definida en la actualidad
como marketing interactivo la relacidn con los stakeholders y de los nuevos

grupos de interés de gestion y operativo empresarial.

2. La comunicacion externa estratégica, desde las comunicaciones
interpersonales a los contactos entre empresas pasando por la publicidad y las
relaciones publicas, para obtener una amplia informacién del sector al que
pertenece TASTE ECUADOR, asi como de la competencia vy la evolucién

economica y legislativa en la actualidad.

3. La promocién publicitaria del producto y de los servicios para
gestionar eficazmente los problemas de impacto social y ético en sus

zonas de actividad.

4. Y la utilizacion de estrategias de Relaciones Publicas y de acciones
destinadas a crear, promocionar y mantener la imagen positiva solida y
respetable tanto para el publico interno como externo enviando mensajes en
pro de la empresa y sus actividades, recopilando informacién sustancial de sus
clientes/ clientes potenciales/consumidores, y generando un vinculo duradero

entre empresa y consumidor. (Villa, 2011, p 367.)

1.6. OBJETIVOS



1.6.1. OBJETIVO GENERAL.

En este trabajo de investigacion se planted como objetivo general:
“Estructurar el plan de comunicacion institucional con el fin de potenciar la
Marca, Imagen e Identidad corporativa de TASTE ECUADOR”.

1.6.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:
Se declararon los siguientes:

1. Crear la Marca e imagen publica de TASTE ECUADOR tomando en

cuenta su ldentidad, Cultura, y productos.

2. Seleccionar mecanismos y estrategias de difusion de la marca e
imagena empleados, accionistas, clientes y stakeholders para que cobre
sentido la propia identidad de TASTE ECUADOR.

3. Organizar la Direccion de comunicacion en TASTE ECUADOR
evaluando los resultados del estudioestadistico, de contenido y cualitativo, del

sistema de comunicacion actual.

4. Definir estrategias para lograr una cultura empresarial exportadora en

TASTE ECUADOR con énfasis en los nuevos actores del comercio exterior.

1.7. VIABILIDAD DEL PROYECTO

Se realizé6 luego el estudio de Viabilidad y Factibilidad del proyecto, y se
analizo el resultado generado en las cuatro evaluaciones basicas: Técnica,
Institucional, Legal y Socio econdmica. (com/2010/09/factibilidad-y-
viabilidad.html)



1.7.1. Viabilidad Técnica

Para la ejecucion de este trabajo de investigacion se realizé una identificacion
de la situacion, se propusieron alternativas técnicas, las actividades y se
analizaron los costos. Lo que permitié determinar la calidad y coherencia de la
informacion relacionada con el objetivo mismo del proyecto, sus planteamientos
basicos, la dimension de las variables que intervienen, soluciones vy

actividades.
Se requirio:

La colaboraciéon de los publicos internos de la organizaciéon, la misma que
permitié la facilidad y acceso para recopilacion de informacion como datos,

documentos, y registros oficiales

Se tuvo la colaboracion directa de las autoridades y publicos de
PROECUADOR.

Se conté con la colaboracion de autoridades y alumnos de la Universidad De

Las Américas de Quito y su Escuela de Gastronomia.

Y como afirma Gallardo (2014):“El respaldo de este plan es el proyecto
RESCATE DE LOS SABORES TRADICIONALES DEL ECUADOR, que de la
mano de la UDLA han tenido grandes aciertos comunicacionales para dar a
conocer a los diferentes publicos los objetivos planteados en un entorno global

de la Universidad’.

Ademas se tuvo la colaboraciéon de los empresarios, de los chefs nacionales e
internacionales y de los propietarios de pequefos, medianos y grandes locales

gastronémicos.
1.7.2. Viabilidad Socioeconémica.

Permiti6 identificar y valorar los beneficios, que el proyecto genera

efectivamente.

Es un proyecto que producira un mayor impacto econoémico a nivel local,

regional y nacional , ya que un mayor conocimiento e identificacion de TASTE



ECUADOR, de su marca, imagen e identidad, permitira un involucramiento en
proyectos de mayor envergadura, una apertura a nuevos mercados
internacionales y un mejoramiento de los efectos sociales sobre los grupos de

personas que intervienen.
1.7.3. Viabilidad Institucional.

TASTE ECUADOR, cuenta en este momento con un amplio grupo de técnicos,
expertos e investigadores de temas gastronodmicos, de reconocida trayectoria
y cuenta con el apoyo de instituciones que permitiran la ejecucion, operaciéon y
seguimiento de este y otros proyectos propuestos por TASTE ECUADOR vy
por PROECUADOR.

1.7.4. Viabilidad Legal

TASTE ECUADOR esta legalmente establecido, bajo normativas vy
reglamentos, cuenta con estatutos y se rige por leyes y normativas

ecuatorianas.

1.8. FACTIBILIDAD

Los resultados de estos estudios permitieron asegurar que este proyecto de
creacion de la marca, imagen e identidad de TASTE ECUADOR es un
proyecto factible, pues, los elementos conceptuales que lo componen, la
informacion utilizada, la coherencia de los planteamientos y el mayor
acercamiento a la realidad a la que se refiere le dan calidad, eficiencia y
pertinencia. Ademas, el equipo y software estan disponibles y tienen las
capacidades técnicas requeridas por cada alternativa del disefio que se esté
planificando, y se cuenta con el personal que posee experiencia, ciencia y

técnica para implementar, mantener y desarrollar la Marca TASTE ECUADOR.
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1.9. RESUMEN

1.9.1. Fases de Accion.

Para la consecucion de estos objetivos, desarrollar la identidad corporativa de
TASTE ECUADOR, y lograr que esta sea diferenciada, reconocida, recordada
y valorada, como afirma Manucci, (2005, p.131); existieron 4 cuestiones que

fueron tomadas en cuenta en el desarrollo de este proyecto:

* “La primera, el autoanalisis, donde se definieron los principios que rigen
su conducta.

* La segunda, el compromiso que se estructura por medio de un Credo.

* En la tercera etapa se concretdé la identidad, su misién, visidn, y los
valores, v,

e En el ultimo paso se tratd de “comunicar y vincular esta cultura

organizacional con los distintos publicos.

Se elabor6é la Misién que convierte a TASTE ECUADOR en una entidad
encargada de propiciar una comunicacion creativa, innovadora y eficaz para
describir, explicar, y proporcionar informacion gastronémica y técnica por medio

de chefs altamente capacitados en productos y arte culinario del Ecuador.

Como un rasgo de su Visién se anotd la necesidad de convertirse en una
organizacion de investigacion, analisis, aplicacién y desarrollo del talento
humano, para generar espacios de informacion y difusion de calidad,
veracidad y utilidad, que promueva una cultura gastrondmica exportadora,
abra nuevos mercados mundiales, y propicie la insercion estratégica en el

comercio internacional y la participacion del ecuatoriano a nivel mundial.

Se definieron sus valores corporativos, basados en los principios de la filosofia
de la Calidad Total, y en la consideracion del valor de la persona humana como
centro del desarrollo organizacional, que lucha por la produccion eficiente,
efectiva, productiva y pertinente de bienes y servicios de calidad capaces de

competir en el mercado nacional, e internacional y ganar
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Se plantearon metas, estrategias y politicas que alcancen la vision de futuro
planteada en consenso y con el compromiso de todos para que TASTE
ECUADOR sea calificado como de CALIDAD EMPRESARIAL, organismo de

investigacion y de capacitacién gastronémica continua.

1.9.2 Compromiso

Se definié su compromiso de “Trabajar por y para el ECUADOR, su desarrollo
gastronoémico y de productos sostenibles de manera responsable y coherente y

se declararon sus objetivos estratégicos.

1.10. DESARROLLO DEL MARCO TEORICO

Para el desarrollo del marco tedrico se utilizaron los aportes de expertos en
comunicacion moderna, relaciones publicas, disefo, diagnostico participativo
de comunicacion, gastronomia, nutricién, etc. y sus planteamientos, para de
manera posterior elaborar una propuesta, como se plantea en el esquema de

matrices: estratégica, tactica, cronograma, presupuesto,evaluacion y control.

1.11. DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA DE LA TESIS

La tesis se la integrd en cuatro capitulos o bloques de estudio.

En el primer capitulo, se hace el resumen del objeto de estudio, TASTE
ECUADOR guardian de la memoria colectiva, gastronémica del pais. Se anexo

el indice.

El segundo capitulo fundamenta el marco conceptual de la investigacion,

imagen, identidad, cultura, y comunicacion.

Se hizo el analisis de lo existente en la empresa.
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Se definieron los atributos que sobresalen y se deben mantener y cuales hay

que cambiarlos para su perfeccionamiento y sostenibilidad,

Se obtuvieron resultados que fueron tomados como referencia para
diagnosticar, estructurar, modelar, gestionar, trasmitir y comunicar con todos
los recursos posibles, la identidad, imagen y cultura de la empresa para
construir asi, el modelo futuro, que corresponda y refuerce los obijetivos y
estrategias de TASTE ECUADOR, y se la proyecte en los diferentes soportes
de comunicacion, en los distintos mensajes visuales y audiovisuales para que
“sus percepciones formen la imagen de la organizacion, deje constancia en la

memoria del mercado, logre una mayor presencia y aumente la notoriedad.”

En este capitulo se analizdé la comunicacion emitida por la organizacion a
través de los diferentes medios y soportes comunicativos para conocer la
situacion en términos de contenidos y de los medios de comunicacion utilizados
para llegar a los publicos que se encuentran relacionados al interior de una
organizacion; e identificar los aspectos de la actuacion cotidiana que
transmiten mejor la identidad a los empleados y los instrumentos que
comunican de forma mas acertada la identidad a losstakeholders.

Se considera que los elementos que maneja la comunicacion corporativa
permite a TASTE ECUADOR de una forma holistica tener una mirada global a
la situacion que le rodea y su propia situacion vista de forma critica y
constructiva a la vez, para de esta manera desarrollar el pensamiento

estratégico, alcanzar objetivos, conseguir réditos y lograr el éxito.

Se hace un rapido recuento de los tipos de comunicacion, sus caracteristicas,
estrategias, las cuales deben adaptarse y dirigirse segun los intereses
explicitos (comerciales) o los tacitos (no comerciales), emitiendo mensajes
corporativos claros y definiendo politicas de caracter social” (Capriotti, p.49)
que serviran para integrar en TASTE ECUADOR, el Area Comercial con el

Area de Comunicaciones y Relaciones Publicas.

Se sintetiza el papel de la Relaciones Publicas en TASTE ECUADOR,

consideradas como una herramienta de comunicacion Institucional con la que
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se crea una necesidad mutua, interdependencia, lealtad y por supuesto,

ganancias a largo plazo.”Lacasa, y Blay. (, 2000, p.92)

Se enumeran luego algunos aspectos importantes de las distintas alianzas que
mantiene TASTE ECUADOR, y que permiten su mantenimientoy éxito y
facilitan que el Ecuador sea identificado como un pais con alta potencialidad en
el desarrollo de turismo gastronémico.

Por ultimo en este capitulo se presentan los cuadros de la participacion

porcentual de los principales productosgastronémicos.

El tercer capitulo aborda todo el trabajo realizado en TASTE ECUADOR, su
metodologia, caracteristicas de la investigacion participativa aplicada, técnicas
e instrumentos de generacion de informacion como la observacion, visitas de
campo, dialogo y la documentacién que permitié conocer con certeza qué tipo
de imagen genera la empresa, qué atributos sobresalen y cuales si se deben
mantener, cuales hay que cambiarlos para su perfeccionamiento y

sostenibilidad.

Se anexan los distintos instrumentos utilizados y sus resultados. Se aplica el
diagndstico participativo, de manera que se involucren a los actores principales
del estudio y sean ellos quienes perfilen la situacién y de ellos también se
obtengan ideas clave para desarrollar las estrategias de comunicacion para
alcanzar el objetivo deseado.

Se ve la necesidad de realizar toda una gestion de comunicacion interna y
externa, creacion de un departamento de comunicacion y de la presencia de un
DIRCOM.

Se estudia la Viabilidad técnica, institucional, socioeconémica, legal, financiera,
y cultural del Plan de Comunicacion Interna para TASTE ECUADOR, se
presentan sus respectivos cuadros, las fases del plan de comunicacion, el

tiempo estimado de duracion, las conclusiones y recomendaciones.
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En el capitulo cuarto se encuentra el centro de este trabajo de investigacion,
se presenta la propuesta de un plan de comunicacion institucional con el fin de

crear la imagen, e identidad de TASTE ECUADOR y se anexan las matrices

1.12. ACCIONES A REALIZARSE

Se enumeran las acciones a realizarse como:
1. Construir la marca TASTE ECUADOR que cumpla la funcion verbal o

linguistica, el logotipo, simbolo, imagen, color o grafico.

Como signo esta marca comunicara el significado de producto nacional
gastronomico y culinario para crear y agregar valor en los productos y servicios
que presta TASTE ECUADOR, trasmitira la excelencia a través de su imagen.
Puig, (2009, p.21) potenciara las capacidades del territorio ecuatoriano,
desarrollara sus ventajas competitivas y le posicionara nacional e
internacionalmente, guardara: La originalidad tematica, el valor simbdlico, el
factor de impacto, la cualidad estética y un factor de impregnacion en la mente,

que brinde un mayor poder de negociacion y apertura a nuevos mercados

2.Se actualizara o creara la pagina web de TASTE ECUADOR para
poner al alcance mundial sus productos y servicios, llegar a clientes potenciales
del mundo entero, poder competir al lado de los mas grandes, tener una
presencia universal los 365 dias del afo, en todos los espacios y obtener una

imagen profesional de la empresa.

3. Se elaborara la identidad visual corporativa que brinde una imagen
global y totalizadora de la gastronomia ecuatoriana. Se desarrollaran los
elementos que componen el disefio de una identidad: “logotipo, simbolo,
colores corporativos y tipografias normalizadas, con el fin de que se quede en
la memoria del publico, logre una mayor presencia y aumente el

posicionamiento y notoriedad de la empresa”. Costa, (1987, p.101)
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La imagen de TASTE ECUADOR, como lo afirma Rodriguez, (2007, 20- 02).

Se encargara especificamente de formar la relacién entre la identidad

corporativa, el proceso de informacion, mostrar el objetivo de TASTE

ECUADOR vy su producto, y la comunicacién publicitaria.

Se aplicara en:

a)

Soportes fisicos como: Imprenta offsetproductos promocionales., sobres
de todo tipo, tarjetas personales, carpetas para documentos, reportes,
papel carta, facturas, notas de venta, paneles de senalizacion, vallas
publicitarias, embalajes y envases de productos, sellos, material
didactico y publicitario etc.

Plotter de corte: recorte en vinilo de elementos corporativos.

Bordados.

Impresion para serigrafia: Camisetas, uniformes, gorros, delantales,
stickers o adhesivos; paneles de sefalizacidon banderas, banderines,
mobiliario etc.

Soportes multimedia como: Internet, paginas web, presentaciones

digitales, mailing, documentos electronicos, etc.

4. Estos signos de identidad visual creados para la empresa y las técnicas

de aplicacion, seran reunidos en el Manual de Identidad, que es el

instrumento normativo y funcional de la empresa, que permitira la utilizaciéon

racional y eficaz de los elementos de identidad en todas sus posibilidades de
aplicacion” Costa, (2004, p.107)
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El Manual de Identidad de TASTE ECUADOR contendra:

Cuadro N° 1. Manual Corporativo

MANUAL CORPORATIVO

INTRODUCCION

Indice

Objetivos

Terminologia basica.

ELEMENTOS BASICOS

Logotipo e isotipo

Medidas y proporciones

Versiones verticales y horizontales.

Estudio del tamano.

Tipografia.

Usos debidos.

Usos incorrectos.

COLORES CORPORATIVOS.

Normativa general

Normativa cromatica segun el fondo.

Gama cromatica Pantone.
TIPOGRAFIA Primaria.
Secundaria.
De textos.
PAPELERIA CORPORATIVA
Tarjetas.
Carta A4. Escarapelas.
Sobre.
Papel membretado. Sobre A4.

Papeleria Fiscal: notas de venta,

facturas.

Carpeta de prensa.
Carpeta con solapas.

PUBLICIDAD Y APLICACIONES

Determinacion de formatos y soportes

Aplicacion  especifica, plegables,
afiches, vallas publicitarias, folletos,
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revistas, recetarios, periddicos,
envases, embalaje y material de
cocina.

SITIO WEB No necesita reglas o pautas de

disefio, pues estas se encuentran en
constante  evolucion  creativa.Sin
embargo, se debe respetar la correcta
aplicacion del logotipo y un contenido
editorial que permita enviar un
mensaje efectivo a los diferentes
publicos objetivos.

MATERIAL PROMOCIONAL Se deben respetar las normas para la

correcta aplicacién del logotipo.

Tomado de :Elaboracién personal

Una vez definida la identidad e imagen se desarrollara el programa de
implantacion que comprende tres etapas: preparatoria, implantacion y de
sostenimiento de la marca TASTE ECUADOR. Costa, (2009, p111)

5. Se elaborarael Plan Estratégico Institucional deTASTE ECUADOR que
contendra:

* Datos generales de la empresa.

* Breve historia.

* Recursos humanos, materiales, administrativos y tecnologicos.

* La Vision, Mision, Filosofia, Objetivos Estratégicos.

* El disefo organizacional. Division del trabajo, definicion de organismos,
establecimiento de relaciones, definicion de cargos, seleccion de
meétodos de trabajo, mantenimiento del ambiente humano.

* Subsistemas que comprende:

1. El organigrama.
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2. Los diferentes stakeholders de la organizacion, sus diferentes niveles
de responsabilidades y tareas que conduciran a la consecucion de
los objetivos propuestos.

3. Estrategias y planes de accion que permitan conocer la diversidad de
alimentos, productos y técnicas de elaboracion que forman parte del
patrimonio inmaterial de cada regién, ciudad, cantén o poblacién, que
ofrece alguna especialidad, cocina casera o vanguardista, ligera o
muy tradicional.

* Recursos, tacticas, procesos, herramientas que permitan llegar al
cumplimiento de los objetivos, contribuyan a la competitividad vy
credibilidad de la organizacién y al cumplimiento de la misidn y vision de
la empresa “TASTE ECUADOR”,

* Herramientas y procesos de evaluacion continua, medicién vy
controlpara conocer “la adhesion progresiva del personal al proceso de
cambio, la aceptacion y efectividad de los medios, soportes, actos y

eventos llevados a cabo” Costa, (2009, p. 144)

5.1. Se definira el DAFO de TASTE ECUADOR

5.2. Se desarrollara en conjunto, su Vision, Mision, los valores corporativos,
compromisos, Filosofia y Credo que justifiquen la existencia de TASTE
ECUADOR.

6. Se estructurara La Direccion de Comunicacion estratégica de TASTE
ECUADOR.

7. Se nombrara el DIRCOM, se definiran sus cualidades y sus funciones.

8. Se definira el papel de las Relaciones Publicas, Marketing y Disefio que
permitiran proyectar hacia el exterior, una imagen positiva, que permita
posicionarle correctamente, en la mente y el corazon de las audiencias
objetivo, abrir nuevos mercados internacionales, convertir al turismo
gastronodmico en un eje de crecimiento individual y colectivo, hacer conocer su

valor como entidad que explica, y proporciona informacion gastronémica y
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técnica por medio de chefs altamente capacitados en productos, y arte culinario
del Ecuador. Que capacita al talento humano para que represente al Ecuador
internacionalmente y promueva la produccion sostenible de productos
ecuatorianos demostrando sus propiedades y versatilidad de usos. (Black
2000, p. 84).

9. Una vez recopilados, ponderados y analizados los datos se definira la
Cultura Corporativa deseada de TASTE ECUADOR, basada en la filosofia
corporativa establecida por la direccion, y pautas o principios directores de la

organizacion. McEncroe (2014, p.5) y

10. Se determinara los mecanismos de comunicacion, interna, externa, y con

los distintos stakeholders.

Se ponderara la necesidad de contar con una buena presencia digital que
garantice la llegada a un mercado internacional y que asegurara una mejor
comunicacion con los colaboradores, accionistas, con PRO ECUADOR Yy otras

entidades nacionales, con los importadores y con la sociedad en general.

2. Marco Teorico Referencial

“Las palabras clave Identidad, marca, e imagen, abren una red de valores que
en una secuencia de conceptos, implican relaciones, estrategias y gestion. En
esta red es posible una multiple combinacion y asociaciéon interrelacionadas
segun las necesidades operativas” (Costa, 2013). Ya que hoy, como afirma
Costa (2004, p. 9),” toda empresa, tanto estructural como funcionalmente, esta
definida 1°.por una misién, unos fines y unos objetivos, 2°. Implica una
organizacion y una administracion. 3°. Requiere planeacion y gestion eficiente.
4° Mueve recursos y conlleva oportunidades, tantas como riesgos. Y 5° Es

interdependiente con la sociedad en que se inserta y actua”

La representacion grafica de este semantograma da valor a los intangibles que
la empresa TASTE ECUADOR brindara a PROECUADOR “mediante su
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campaia de velar por su imagen publica y su reputacién, y coordinar, las
acciones e interacciones que le permitiran enfrentarse mejor a los retos de
nuestro tiempo; convertirse en institucion mas fuerte para competir; mas

eficiente para perdurar, mejor reconocida y valorada” (Costa 2009, p.10).

Cuadro N° 2 Semantograma de los aspectos fundamentales de la gestién estratégica y

comunicacional del DirCom.

ETICA CONDUCTA
RESPONSABILIDAD
CULTURA VALORES
SOCIAL
IDENTIDAD | REPUTACION [ MARCA CREDIBILIDAD
IMAGEN INNOVACION | NOTORIEDAD

SOSTENIBILIDAD

Tomado de (Costa 2009, p.10).

2.1. IDENTIDAD

“La identidad de TASTE ECUADOR, es el ADN, donde estan inscritas las
claves de su singularidad, su capacidad, la aptitud adaptativa que asegura su
autoequilibrio y el potencial de su desarrollo futuro (Costa, 2009, p.64) expresa
‘el modo propio de ejercer su conducta global, de singularizar sus
producciones, sus servicios, sus manifestaciones diversas y continuas, y su
conducta, con el estilo unico e irrepetible de su identidad distintiva” (Aranguren
1982, en Costa 2009, p.65).La identidad es la razén de ser de la organizacion y
que en TASTE ECUADOR” define una vision prospectiva, creativa, una mision
que la empresa se autoimpone y asume, y unos valores que son su guia y

filosofia”.(Costa 2009, p.64)
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Para desarrollar la identidad corporativa de TASTE ECUADOR, y lograr que
esta sea diferenciada, reconocida, recordada y valorada, como afirma Manucci,
(2005, p.131); existieron 4 cuestiones que fueron tomadas en cuenta en el

desarrollo de este proyecto

2.1.1. En la primera etapa de autoanalisis, se traté de analizar la Imagen real y
actual de TASTE ECUADOR, como aconseja Morin, (1989, en Costa, 2004,
p.98) respondiendo a estas preguntas: qué es, como se forma, como
evoluciona cuales son sus atributos, cual es su dimension cualitativa, qué
valores posee, la estructura que adquieren las representaciones imaginarias
segun cada uno de los publicos, y como funciona en la vida diaria? Asi se
pudo conocer con certeza qué tipo de imagen genera la empresa. Qué
atributos sobresalen y se deben mantener y cuales hay que cambiarlos para su
perfeccionamiento y sostenibilidad. De acuerdo a este estudio, sepudo definir
la forma en que TASTE ECUADOR, se presenta, mediante el uso de simbolos
visuales, comunicacion y comportamientos que definen su personalidad y que
provocan una accién sinérgica que aumenta la eficacia de la empresa”.(Costa
2004, p.15)

Los resultados fueron tomados como referencia para diagnosticar, estructurar,
modelar, gestionar, trasmitir y comunicar con todos los recursos posibles, la
identidad de la empresa para construir asi, el modelo de Imagen Futura, que

corresponda y refuerce los objetivos y estrategias de TASTE ECUADOR.
Para la definicidn estructural de la identidad se tomé en cuenta:

1. La Cultura Corporativa o global, definida por la conducta de la empresa
su Mision, Visiéon y Valores y manifestada en la accién, la comunicacioén y las
relaciones .(Costa, 2009,p 126)

2. Identidad Verbal o el nombre que identifica la imagen y le da
reputacion:El nombre de la empresa, TASTE ECUADOR representa un nombre
clasificado como “toponimico, ya que hace referencia a un lugar geografico

especifico”. (Fuentes, 2013) ocupa el primer plano de atencién y alcanza un
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poder pregnante y emocional. (Costa, 2013) potencializando el nombre y el
turismo en Ecuador.

3. La Identidad Visual formada por los signos visuales, el estilo visual de la
firma, la gestion del disefo, los mensajes visuales el packaging, la sefialética
corporativa la pagina web y la publicidad.

4. La Identidad Objetual que considera la forma, estilo y estética de los
objetos como una unidad, que identifica la empresa.

Esta identidad representa lo tangible de la cultura gastronémica ecuatoriana
que se hace visible a través de la experiencia emocional, “satisfaccion y placer
de uso, ligada a la autoimagen del usuario.” (Costa, Dircom On-line,
2004,p.130)

5. Identidad Ambiental o Identidad del lugar, que cumple con sus funciones
propias, que marcan identidad y generan imagen. (Hermann, 1965, en Costa,
2004, p.131)

6. Identidad Comunicacional, conjunto de comunicaciones y de relaciones
que conectan, vinculan, fidelizan la empresa, sus productos, servicios vy

publicos. (Manucci, 2005, Ciespal).

2.1.2. Esta identidad de TASTE ECUADOR, ya definida, se la proyectara en
los diferentes soportes de comunicacién, en los distintos mensajes visuales y
audiovisuales para que “sus percepciones formen la imagen de la organizacion,
deje constancia en la memoria del mercado, logre una mayor presencia y

aumente la notoriedad de la empresa en la memoria del publico “ (Costa 2004,
p.16).

2.2. LA CULTURA CORPORATIVA

La cultura corporativa definida como el conjunto de normas, valores y
pautas de conductas compartidas y no escritas, por las que se rigen los
miembros de una organizacion y que se reflejan en sus comportamientos,
como afirma Capriotti, (1999, p.147) seragestionada en TASTE ECUADOR

siguiendo pautas del mismo autor en tres etapas:
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1°. La determinaciéon de la cultura corporativa actual: que se puede dar a

través de la aplicacion de estos instrumentos:

* Observacion de Campo o visitas a la empresa.

* Observacion de las sesiones de trabajo.

e Entrevistas.

* Reuniones Grupales

* Encuestas o cuestionarios.

2°. La definicién de la cultura corporativa deseada: Estableciendo el perfil de

cultura deseada y comparando, la cultura deseada con cultura actual, para

determinar cual es la diferencia entre una y otra.

3°. La actuacioén sobre la cultura corporativa: Este paso se da para adecuar la

cultura actual a la cultura deseada.

Para su gestion se puede usar el esquema propuesto por Capriotti (1999,

p.151)

Cuadro N° 3: Esquema para la Gestion de la Cultura Corporativa de TASTE ECUADOR:

Cultura actual.

deseada.

Determinacion de la | Analisis de la cultura | Investigacion de la Cultura

cultura actual. actual. Actual.

Definicion de la Cultura | Fijacién del perfil de la | Comparacion de la Cultura

Deseada. cultura deseada. Deseada con la Cultura
Actual.

Actuacion Sobre la | Adecuacién de la cultura | Cuidado, desarrollo o

modificacion de la cultura
actual

Tomado de Capriotti, Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa, 1999, Espana,

Una vez que se han recopilado los datos se les debe someter al siguiente

proceso:
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1°. Ponderacion y Analisis de Datos.
2°. Definicion de la Cultura Corporativa Deseada.

3°. Actuacion sobre la Cultura Corporativa.

2.3. ANALISIS DE LA COMUNICACION DE LA IDENTIDAD
CORPORATIVA.

En este proyecto se analizara la comunicacion emitida por la
organizacion a través de los diferentes medios y soportes comunicativos y que

respondan a las siguientes preguntas:

 ;Qué comunica TASTE ECUADOR?
e ;Cbébmo comunica?
* ;Por qué medios comunica?

* ¢ Con qué eficacia comunica por cada medio?

Con esto:

* Se conocera cual es la situacion en términos de contenidos de la
comunicacion y de los medios de comunicacion utilizados para llegar a
los publicos que se encuentran relacionados al interior de una
organizacion.

* Se analizara la Idoneidad de cada instrumento o medioutilizado con
cada publico y si dichos medios son los mas adecuados

* Se identificara ¢ Qué aspectos de la actuacién cotidiana transmiten mejor
la identidad a los empleados? y ¢ Qué instrumentos comunican de forma

mas acertada la identidad a los stakeholders?

Para Villafane, (2008, p. 25) la principal funcion de la Comunicacion es “apoyar
estructuralmente el proyecto empresarial” (1993: p.239). Permitir la
consecucion de la estrategia general de la empresa o institucion, en base a un

objetivo prefijado, a través de un determinado medio” sin olvidar que “Cualquier
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cosa que se haga, cualquiera sea la estructura que se adopte, cualesquiera
sean los sistemas que se ensayen, la comunicacién es la clave”. Peters,
(1992, p. 216)

TASTE ECUADOR cuidara que sus mensajes guarden ciertas caracteristicas
como: claridad y legibilidad, concision y propiedad, vitalidad y expresividad.
Rodriguez, (1999, p.473 y sig.). Unicamente asi podra llegar a todos los

publicos y dara a conocer su Imagen Identidad y Cultura.

Tendra muy en cuenta que la Comunicacion, sobre todo la Externa establece
Relaciones Comerciales y Relaciones Publicas. Las Relaciones Comerciales se
daran con los clientes en respuesta a la dependencia econdmica de la
Organizacion y a la calidad de los productos que se oferten y con el fin de

obtener ganancias:

“Por su parte, las Relaciones Publicas, con el gobierno, los periodistas, los
inversionistas, los proveedores, los gremios, los profesionales y los Medios de
Comunicacion, reafirmaran la reputacion organizacional, gestionaran una
Imagen Optima que en gran medida depende de estos lideres de opinidn o
stakeholders”. Muriel y Rota (1980,p.305)

Asi pues, en TASTE ECUADOR, la integracién del Area Comercial con el Area
de Comunicaciones y Relaciones Publicas, se legitimara y se hara
imprescindible pues ambas deben comprender las ganancias y la reputacion
como fines significativos e interdependientes. Una y otra formas de
Comunicacion manejan sus propias estrategias, las cuales deben adaptarse y
dirigirse segun los intereses explicitos (comerciales) o los tacitos (no
comerciales), emitiendo mensajes corporativos claros y definiendo politicas de

caracter social’(Capriotti, p.49).

Para ello la empresa debe establecer la sensibilizacion y la comunicacidén con
los stakeholders, para el desarrollo sostenible de los canales de monitoreo,
para identificar las necesidades y demandas que la empresa debe satisfacer

permanentemente” de los inversionistas y empresarios nacionales e
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internacionales para integrar todas las formas de comunicacion empleadas por
TASTE ECUADOR vy conseguir coherencia y énfasis de la identidad

corporativa.

Ademas segun Van Riel (1999, p.27): en TASTE ECUADOR se tratara de

desarrollar y relacionar

1. La Comunicacion de Direccion:Es la que esta encargada de transmitir
autoridad, consolidar un ambiente cooperativo, aclarar y enfatizar los objetivos

y resultados deseados.

2. La Comunicaciéon de Marketing: Se encarga de apoyar la venta de bienes
0 servicios a través de medios persuasivos que enaltecen los atributos del

producto y estimulan al consumidor: publicidad y promocion.

3. La Comunicacion Organizativa:Su fin es direccionar las relaciones con
todos los publicos objetivo (incluso el cliente interno) de los cuales depende la
Empresa en términos no comerciales: gobierno, periodistas, inversionistas. Su
objetivo es proteger la reputacién de la Organizacion y modificar actitudes a
través de la publicidad y la marca corporativa, las relaciones publicas, el

periodismo corporativo, el mecenazgo y el mercadeo social

2.4. LAS RELACIONES PUBLICAS

En TASTE ECUADOR, se considerara siempre, que

1°. “El éxito de una Empresa esta ligado a unas buenas acciones de
Relaciones Publicas, unidas a la reputacion, credibilidad, armonia y mutuo
entendimiento basado en la verdad y una informacién completa a los publicos

con los que se relaciona "Lacasa, y Blay.(,2000, p.92).

2°. Que “Las Relaciones Publicas crean mensajes que persuaden

indirectamente a través de ideas corporativas.
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3°. Que “Las Relaciones Publicas son una herramienta de la Comunicacion
Institucional con la que se crea una necesidad mutua, interdependencia, lealtad

y por supuesto, ganancias a largo plazo, como: “

* Acercamiento a los clientes (consumidores), quienes terminaran por
familiarizarse con la Organizacion, identificandose con sus campanas,
actitudes e iniciativas.

* Respeto de los publicos objetivo: y al mismo tiempo consolidarse como
lider.

* Elrespaldo de los lideres de opinion.

* Incremento en el consumo de sus productos o servicios.

2.5.TASTE ECUADOR y su alianza con PROECUADOR.

PRO ECUADOR es el Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones,
parte del Ministerio de Comercio Exterior, esta encargado de ejecutar las
politicas y normas de promocion de exportaciones e inversiones del pais, con
el fin de promover la oferta de productos tradicionales y no tradicionales, los
mercados y los actores del Ecuador, propiciando la insercion estratégica en el

comercio internacional.(http://www.proecuador.gob.ec/institucional/quienes-

somos/)

2.5.1. PROECUADOR Y TASTE ECUADOR son aliados en la amplia red de

oficinas:

En este momento TASTE ECUADOR ya trabaja en conjunto con
PROECUADOR, en todo lo referente al Plan Nacional de Gastronomia”,
son los encargados de Disenar, planificar, organizar, dirigir y controlar el
desarrollo de las diversas acciones programadas a nivel nacional e

internacional, través de :
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. 7 oficinas nacionales encargadas de ver las necesidades del territorio y
mantener el constante contacto con los productores y exportadores nacionales.
TASTE ECUADOR es un agente para investigar estos productos y dar validez
para lograr el primer contacto con los productores.

. 31 oficinas internacionales y 3 agregadurias comerciales, enfocadas en
la investigacion, negociacion y apertura de mercados que beneficien al
Ecuador. TASTE ECUADOR tendra que ir a las ferias en las que

PROECUADOR crea conveniente enviar un talento humano ecuatoriano.
2.5.2. PRO ECUADOR y TASTE ECUADOR Investigacion de Productos.

Ademas PRO ECUADOR y TASTE ECUADOR, se vinculan desde el ambito
culinario-gastrondmico hasta el ambito de exportacién, pasando por
investigaciones de productos, analisis de nuevos mercados internos y externos,

hasta llegar al desarrollo, posicionamiento y promocién del producto.

2.5.3. Hay que tomar en cuenta, que “Ecuador en este momento cuenta con
acceso sofisticado a servicios de telecomunicaciones, esta conectado a la red
de fibra 6ptica que administra la Telefonica International Wholesale Services,
que rodea a América del Sur para luego conectarse con Norte América y
Europa. Eso genera oportunidades para la innovacion tecnoldgica y el

desarrollo de productos con mayor valor agregado.

2.54. La inversion publica ha permitido una mejora sustancial de la
competitividad sistémica y de las ventajas comparativas del Ecuador. De 1.413
km de fibra optica en el 2006 se pasaron a 6.780 km en el 2011 cubriendo la
mayor parte del territorio nacional’(proecuador.gob.ec/invierta-en-
ecuador/porque-invertir-en-ecuador/).Pero sin embargo no llega todavia a todos

los potenciales productores.
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Cuadro N°4.Red de fibra optica del 2006 al 2011
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Tomado de: http//www.investecuador.ec/index.php

Si se desea que el Ecuador sea identificado como un pais con alta
potencialidad en el desarrollo de turismo gastrondmico, es importante la
implementacion de politicas y acciones conjuntas de desarrollo,
posicionamiento y promocion del producto, entre esfuerzos conjuntos del sector

publico y privado. Esto es lo que pretende lograr este proyecto.

No se debe olvidar que “solo la energia comunicativa recorriendo el sistema
nervioso de la organizacion podria reunir la unidad esencial de la empresa
como lugar de encuentro y accion humana, como organismo vivo e indivisible
que piensa, actua, genera y cultiva nexos de relacion y produce materia,

energia e informacion (...) en esta nueva cultura de servicio.“(Costa 2009, p.15)
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2. 6. RESULTADOS PRELIMINARES DE LA INVESTIGACION DE
PRODUCTOS

A continuacion, se anotan datos importantes, de esta investigacion:

Cuadro N° 5.Participacion porcentual de los principales productos

Participacion porcentual de los
principales productos (2013)

Productos

4,9%

Fuente: Banco Central del Ecuador

" : ~__ Otras manufacturas
Caféy mineros de metal 3,a4%
elaborados
2,0% Extractos y aceites
vegetales 2,5%
Atdn y pescado Enlatados de Manuf de cuero, plastico
2,4% pescado i !
12,5% y caucho 2,2%
Quimicos y
Cacao y elaborados

: farmacos 1,8%
—_\chiculos 1,6%
\— Madera 1,6%

Camaron
16,6% :
Harina de

Bananoy pescado 1,3%
Platano fiigosy

Tradicionales: 47,8% 21,9% | conservas

No tradicionales: 52,2% Otras de frutas

manuf. 1,4%

textiles 1,0%

Tomado de Banco Central del Ecuador

En los siguientes apartados se describen los productos que son vinculantes
dentro del presente proyecto:
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2.6.1. El Platano

Cuadro N° 6. Cosecha del platano

Tomado de : Archivo Personal autores.
Produccion:

La planta del banano es una hierba perenne, de vida muy larga, no posee tallo,
y cuenta con vainas foliares que se consideran pseudo tallos. Estos falsos
tallos son montados uno sobre otro hasta alcanzar un diametro maximo de 30
centimetros y 7 metros de altura. Las hojas del banano son las mas grandes
del reino vegetal, llegando a alcanzar hasta 3 metros de largo y 60 centimetros
de ancho.

El fruto tarda entre 90 y 120 dias en madurar. Por espiga se puede llegar a
cosechar hasta 20 manos del fruto (aproximadamente 12 unidades por mano),
llegando cada planta a dar un maximo de 400 frutos. Cuando el fruto esta
inmaduro es de color verde y su color cambia a amarillo intenso o rojo cuando
alcanza su estado demadurez total. Este color indica que el almidon que estuvo

presente en su estado de inmadurez se convirtiéo en azucar.

El banano es un elemento clave para la economia del pais, ya que su
exportaciéon constituye la segunda fuente de ingresos del presupuesto del
Estado.
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Por sus excelentes condiciones climaticas, en el Ecuador se produce una
amplia variedad de bananos y platanos como: el barraganete, el dominico, el
maqueno, el banano rosado, el muy consumido platano de seda, y el orito que
es una variedad creada en el pais

En el afio de1910 el Ecuador empez6 a exportar este producto, en1925 ya se
enviaban cabezas de banano a Peru y Chile, y en 1950 se comenzduna
verdadera comercializacion.

El Ecuador ostentd la primera posicion en el mercado internacional del banano
llegando a representar la cuarta parte del total de la produccion mundial. La
calidad del producto y su ubicacién privilegiada han sido factores para lograr
tan cotizado lugar a nivel mundial.

En el pais existen alrededor de 5.000 productores de banano de los cuales el
80% son productores que poseen menos de 30has. La superficie cultivada de
banano en el Ecuador asciende a 131.000has, siendo la Provincia de Los Rios
la que actualmente ocupa el primer lugar en la produccién de este fruto y la
ciudad de Machala es conocida como la Capital Mundial del Banano.

Se calcula que la industria bananera en el Ecuador beneficia a cerca de
200.000 personas directamente, e indirectamente a casi el doble.

El principal mercado importador de banano ecuatoriano es Estados Unidos que
recibe el 30% del total de las exportaciones de este producto. También se

consume banano ecuatoriano en casi todo el continente europeo y asiatico.

Gastronomia del producto:

El banano no solo se consume en su presentacion natural, existen productos
procesados a partir de éste como el puré de banano, la harina de banano, las
hojuelas o fritos (chifles) que también se consumen internamente y se
exportan. Varias empresas ecuatorianas han mostrado su calidad en la
produccion de chifles para los mercados internacionales. “En Ecuador el “chifle”
(snack de platano verde) es muy popular entre la poblacién y es el
complemento idoneo para varios platos tipicos. Varias empresas ecuatorianas,

productoras de banano cuentan con certificaciones ISO, BPM’'s, Kosher y
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Organicas.”(proecuador.gob.ec/compradores/oferta-exportable/alimentos-
procesados/ 2014)

En su etapa de inicio, el platano verde es ideal para majados, chifles,
elaboracion de empanadas, bolones, balas, corviches, en cuanto a la bolleria.
También se lo utiliza mucho en sopas como el caldo de bolas 0 acompafando
de mariscos recién salidos del mar como en el colonche, el sancocho de
pescado, colada de verde, inclusive es el protagonista de sangos o de una
sopa transmitida de generacion en generacion en la provincia de Loja como es
el repe, preparado con guineos verdes que le dan una textura sedosa y un

sabor inigualable.

El platano maduro es usado basicamente en dulces, chucula, torta, asado con
queso y sal prieta, chifles o hervido es sencillamente delicioso; y por ultimo, el
banano, comunmente llamado guineo o platano suele comerse crudo, en
papillas, batidos, o al horno. En fin, el banano es un fruto versatil.

Ademas de la utilizacion del fruto de esta planta, sus hojas también son muy
utilizadas en el Ecuador en la elaboracion de envueltos como en bollos y el
maito con el fin de que aporte un aroma y sabor caracteristico que solo esta

planta brinda a las diferentes preparaciones.

En vinagre de platano, también se puede saborear el delicioso aji manaba
siendo parte fundamental de su preparaciéon. A parte de todas las
preparaciones ya conocidas como cocteles, sopas, sangos, frituras se puede
destacar unas un tanto atrevidas.

Por ejemplo adobos de banano ideales para saborizar y ablandar carnes
combinandolo con limoén, sal y un poco de azucar. También se puede hacer
galletas de banano combinando puré de banano o harina de platano con harina
de trigo y aji seco. Estas galletas saladas pueden combinarse con mermelada
de banano, utilizando un buen antioxidante como zumo de limén, caso contrario

la mermelada se tornara negra.
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Puede hacerse también una combinacion de los tradicionales chips de platano
verde con hojuelas de banano dulce para ofrecer a la hora del aperitivo. Estas
hojuelas se las puede preparar también con avena para tener una opcion
saludable a los cereales tradicionales en el desayuno. Incluso se puede
elaborar una barra energética saludable con base en harina de platano, puré de

banana y especias como canela e ishpingo.

Otro producto innovador en el que se puede utilizar esta fruta es en la
elaboracion de aderezos acidos con base en vinagres de banano. Fermentando
puré de banano entre 2 y 8 semanas se puede elaborar un nuevo vinagre que
posteriormente se puede refinar para hacerlo transparente o servir como
aderezo con especias y aceite. Esta fermentacion también podria dar lugar a

un licor de banano.

Cuadro N°7. Evoluciéon de las exportaciones Banano-Platano

Evolucion Exportaciones Sector Banano y Platano

W2007 2008 W2009 W2010 w2011 w2012

5.729 5.669

5289 5360 I 5.156 | 5.207

Millones USD FOB Miles TONELADAS

6 2034 2248 2003

Tomado de http://www.proecuador.gob.ec/exportadores/sectores/banano/




2.6.2.

Cuadro N° 8 Destino de las exportaciones banano-platano

Principales destinos de las exportaciones de Sector
Bananoy Platano

Participacion % 2012
SERBIA Y

MONTENEGRO
UCRANIA A

3% \
HOLANDA(PAIS

ES BAJOS)
3%

TURQUIA
5%

CHILE
5%

Tomado de http://www.proecuador.qgob.ec/exportadores/sectores/banano/

Cacao

Cuadro N° 9. El cacao

Tomado de Archivo personal autores.
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Produccion:

Es una fruta de origen tropical, es la esencia principal del chocolate, el fruto
nace en el tronco del arbol parecido a una papaya y contiene de 30-40g. cada
uno de los frutos, estos cuando estan maduro se cosechan y se
procesan:”(Rivadeneira2013ecuadorinmediato.com/hoyenlacocina/lnformacion/

chocolateecuatoriano).

Los tipos de cacao pueden ser de color amarillo, blanco, verde o rojo. El grano
esta cubierto de una pulpa rica en azucar con la que se puede hacer jugo y el

grano transformado en chocolate tiene un agradable sabor.

Conocido como la “Pepa de oro”, el cacao es uno de los mas significativos
productos del Ecuador.Desde sus origenes fue reconocido a nivel mundial, por
su sabor y aroma floral, hasta 1994 se reconoci6é a Ecuador como productor del
100% del cacao fino y de aroma. En el 2011, Ecuador fue premiado como
‘mejor cacao por su calidad oral” y “mejor grano de cacao por regidn
geografica”.(Ministerio coordinador de la Produccién, Empleo y Competitividad
2014):

Esto ha generado una fama importante y favorable para el Ecuador ya que el
cacao que produce tiene caracteristicas individuales distintivas, de toques

florales, frutales, nueces, almendras, especias que lo hace unico y especial.

La produccion de cacao se realiza principalmente en la Costa y Amazonia del
Ecuador. Las plantaciones comerciales de cacao se encuentran localizadas
principalmente en la region Litoral del pais, en la que se identifican tres zonas
caracteristicas: norte, centro y sur. La zona norte comprende las provincias de
Esmeraldas (cantones Quinindé, Viche, Esmeraldas, San Lorenzo y Muisne) y
Manabi (cantones Chone, ElI Carmen, Calceta, Rocafuerte); la zona central
comprende la parte norte de la Cuenca del Rio Guayas y la provincia de Los
Rios y la zona sur corresponde a la parte meridional de la provincia del Guayas
y la provincia de El Oro. Existen ademas importantes plantaciones en las

provincias de Cotopaxi y noroccidente de Pichincha.

En el Ecuador se desarrollan 3 tipos de cacao:
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Cacao Fino de Aroma, conocido también como Criollo o Nacional cuyo color
caracteristico es el amarillo, posee un aroma y sabor unico, siendo esencial

para la produccion del exquisito chocolate gourmet apetecido a nivel mundial.

Se le conoce también como Forastero ya que contiene caracteristicas
fenotipicas de éste, su diferencia radica en que posee sabor y aroma
caracteristicos y diferentes que son sumamente apreciados por las industrias
de todo el mundo. Tradicionalmente se lo conoce como cacao ecuatoriano o
como “cacao de arriba” debido a que se lo cultiva en la zona superior del Rio

Guayas (rio arriba).

El cacao Forastero, es la variedad mas cultivada en Ecuador representando el
80% de la produccion total, se caracteriza por su fortaleza ante enfermedades

tropicales y su alta productividad.

Cacao Trinitario: Este cacao ocupa del 10 al 15% de la produccion, esta
constituido por el cruce del cacao criollo con la variedad introducida de la

cuenca del Orinoco; se lo considera “cacao de calidad”.

Cacao CCN-51, conocido también como Coleccién Castro Naranjal cuyo color

caracteristico es el rojo.

Es reconocido por sus caracteristicas de alto rendimiento para la extraccion de
semielaborados,ingredientes esenciales para la produccion a escala de
chocolates y otros, como la fabricacion de medicamentos, cosmeéticos, la

farmacéutica y jabones. Entre los productos exportables se encuentran:

e (Cacao en grano.

* Pasta de cacao.

* Polvo de cacao.

* Torta de cacao.

* Manteca de cacao.
* Chocolate.

» (Cascaras, y demas residuos de cacao.

Un dato curioso, y que debe llenar de orgullo a los ecuatorianos, es que en

Inglaterra se saborea el cacao ecuatoriano, en un helado llamado ‘Magnum
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Ecuador Dark, que posee 62% de cacao producido en el pais. La calidad y la
finura del chocolate nacional, llevado directamente a Wall’s, la fabrica de
helados mas importante de Inglaterra, es el enganche que esta firma ha

utilizado en los canales de television y periddicos ingleses.

Actualmente, el consumir chocolate oscuro, bajo en azucar, en leche o en
harina, se presenta como la principal preferencia de la mayoria de clientes a
escala mundial. Una prueba de ello es el aumento en el consumo de cacao fino

o de aroma que, en 2008, llegd al 42% en Alemania y al 30% en los EEUU.

Las mazorcas y habas de cacao que no son aptas para la produccion de
chocolate, se utilizan con frecuencia como decoracién, después de procesos de

deshidratacion o secado para su preservacion.

Entre las principales cualidades del cacao se puede mencionar su propiedad
antioxidante, mayor a la de otros alimentos y bebidas ricas en dichos agentes.
El chocolate negro también es muy beneficioso para el corazén, pues, si es
consumido a diario y en pequefias cantidades, disminuye el riesgo de sufrir un
ataque cardiaco. Ademas, tiene un gran efecto anti cancerigeno, estimulador
cerebral, antitusigeno, anti diarreico y antidepresivo. Por su alto contenido de

fibra dietética ayuda al transito intestinal.

Por ultimo la manteca de cacao no solo sirve para alimentos, siendo esta
apreciable en el mundo de los cosméticos por sus propiedades nutricionales al
cuidado de la piel, en especial de los labios, a partir de balsamos y pinturas.
Ciertos aceites esenciales del cacao también se utilizan para la elaboracion de

cremas o bloqueadores solares.

Gastronomia del producto:

Oscuramente delicioso, el cacao es un producto que se emplea y utiliza para
realizar diversas preparaciones culinarias, ya sean dulces o saladas, incluso
bebidas muy parecidas a coécteles refrescantes preparados por los mismos

agricultores y empleados de las haciendas.

Existen miles de alternativas con cacao en pasteleria como bombones de

chocolate, chocolate con frutas, chocolate con harina, chocolate especial para
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diabéticos, chocolate con leche, cobertura con diferentes porcentajes de leche
y manteca de cacao para diferentes usos, tortas con diferentes porcentajes de
concentracion. También se preparan hoy en dia en ensaladas con vinagretas
de chocolate, platos de carne horneada con pepa de cacao triturada, e incluso
en mermeladas. También se lo utiliza para la preparacion de bebidas
alcohdlicas como cremas de chocolate, licores de cacao o inclusive liquidos

aromatizados de cacao y chocolate.

Existen diferentes tipos de chocolate identificados por el porcentaje de soélidos
de cacao que se encuentran en su composicion. Entre ellos se anotan:
chocolate amargo o negro (al menos 60%), chocolate de cobertura (32%),
chocolate industrial (tan solo tiene el 20%), un chocolate con leche de buena
calidad tiene un 40% de sdlidos de cacao. El chocolate blanco tiene en su

composicién basicamente manteca de cacao con azucar, edulcorantes y leche.

De acuerdo a una clasificacion mas simple basada en su formulacion y
presentacion, se puede mencionar chocolates tales como dulce, edulcorante,
dietético, aromatizado, compuesto, relleno, bombones de chocolate, chocolate
gianduja, el cual esta mezclado con pasta de avellana, y chocolate para
preparaciones en bebidas calientes como el tradicional chocolate de Ambato
que tiene en su composicién un porcentaje maximo aproximado del 8% de
harina o almidén. Entre los usos innovadores que se le puede dar al cacao es
aprovechar al maximo no solo su semilla para hacer chocolate, sino también su

pulpa, puesto que esta es rica en azucares y compuestos aromaticos.

El contenido de dulce de la pulpa de cacao permite poder trabajar con ella en
diferentes productos de pasteleria y confiteria como por ejemplo, suspiros de

cacao o bastones de caramelo.

Estos azucares se pueden de igual manera fermentar para producir un
aromatico licor espirituoso de pulpa de cacao. De igual forma de la pulpa se
puede elaborar bases para mermeladas puesto que al momento de cocinar la
pulpa esta empieza a gelificar y obtener sabores neutros, ideales para la

elaboracion de mermeladas de sabores no tradicionales. La manteca extraida
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del grano de cacao también se puede utilizar en un sin fin de aplicaciones,

muchas de ellas nuevas.

En primer lugar como un medio de coccion para procesos de salteado, freido o
braseado. También se puede realizar una mantequilla de cacao, por ejemplo, al
mezclar un poco de crema de leche con manteca y agitar hasta emulsionar. Por
ultimo se puede utilizar el grano molido de la semilla, sin necesidad de
transformarla en chocolate, para elaborar harinas que serviran para hacer

postres como galletas o incluso, pastas como fideos de cacao.

Cuadro N° 10 Destinos de las exportaciones de cacao

Principales destinos de las exportaciones de Sector Cacao,
sus Elaborados y confiteria
Participacion % 2012

PERU

ESPANA
3%
CHINA
3%

COLOMBIA
4%

HOLANDA(PAIS
ES BAJOS)
10%

Tomado de :http://www.proecuador.gob.ec/exportadores/sectores/cacao-y-elaborados/

2.6.3. El Café
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Cuadro N° 11. El café

3

&

."KZ,

Tomado de Archivo personal autores

Produccion:

Ecuador, en los ultimos afos se ha destacado como productor de café, y es
uno de los pocos paises en el mundo que exporta todas las variedades de café:
arabigo lavado, arabigo natural y robusto. Debido a su ubicacion geografica,
Ecuador produce uno de los mejores cafés de América del Sury los mas
demandados en Europa. Los diferentes ecosistemas que posee el Ecuador
permiten que los cultivos de café se den a lo largo y ancho del pais llegando a
cultivarse inclusive en las Islas Galapagos. La producciéon del café arabigo se
da desde marzo hasta octubre, mientras la de robusta se da desde febrero
hasta noviembre. Los destinos de las exportaciones de café en los ultimos 5

afos han sido: Colombia, Alemania, Polonia y Rusia.

El café ecuatoriano esta la altura e incluso sobre otras cosechas mundialmente
reconocidas, reflejando, en su ultimo proceso, notas acidas con rasgos de
cacao y cardamomo, que satisface a los mas reconocidos expertos en el tema

del barismo.
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Es importante destacar que Ecuador fue uno de los paises pioneros en la
produccion de café organico, exento de insumos quimicos, con lo cual se
adelanté a una tendencia hoy en boga en muchos paises vecinos. Desde1982,
la Asociacion de Cafés Especiales de América (Specialty CoffeeAssociation of
América, SCAA) realiza una Exposiciéon Anual sobre el mundo del café, que
tiene lugar en Boston, Estados Unidos. Ocho empresas nacionales han
participado en este importante evento donde los mejores baristas del mundo

opinan sobre la calidad del grano proveniente de diferentes paises.

En abril de 2013, los productores ecuatorianos fueron elegidos como
protagonistas del Cupping Exchange (Cata de café), hecho que contribuyé para
difundir las bondades del grano de la Mitad del Mundo entre compradores y
catadores del mundo entero. El 23 de octubre del 2008 en la ciudad de Manta,
se organizd la fase final del Concurso anual “Tasa Dorada 2008”, con la
finalidad de hacer un analisis y calificacion del café proveniente de las

diferentes zonas cafetaleras del pais y elegir al mejor café ecuatoriano.

A dicho concurso se presentaron 35 organizaciones productoras y 5
exportadoras del grano, cuyas muestras fueron calificadas por jueces
internacionales de la SCAA, provenientes de Estados Unidos, Colombia,
Guatemala, etc. quienes evaluaron las cualidades fisicas y organolépticas del
café ecuatoriano. En dicho concurso se conformaron 4 lotes para ser
presentados en el mismo, de los cuales 2 resultaron finalistas y uno de ellos se
llevo el titulo de la “Tasa Dorada”. “Este café ganador tenia aroma de nueces,
chocolate, miel, naranja, cuerpo lleno, un sabor perdurable y muchisimo

caracter” comentaron los catadores internacionales del evento.

La caficultura en el pais genera empleo para miles de familias en zonas rurales,
en las labores de recoleccion, tostado y los demas procesos necesarios para la

elaboracién del polvo de café.

La recoleccion se la hace grano a grano, tradicionalmente en canastos; luego
de este proceso, viene el minucioso lavado del fruto, uno por uno y separadode
impurezas. Una vez limpios los granos se los reducen a pulpa, es decir se retira

la primera capa y se almacena con la finalidad de conseguir su fermentacion.



43

Después, se realiza un lavado final y alli es cuando los granos de café toman el
nombre de ‘vitelas’; este nuevo producto es secado al sol o en pailas y se retira
la capa plateada. Posteriormente se pueden comercializar los granos de café
verde, los cuales deberan ser sometidos a otro proceso de secado antes de la
molienda. Antes del tostado, no se lograran apreciar los mas de 700 aromas
que tiene el café. Un expreso, un americano, un ristretto, un machiato,
capuccino, mocha, un frappe, el Irishcoffee, son algunas de las bebidas mas
conocidas internacionalmente derivadas de este fruto que hoy también es
utilizado en forma de granos de café recubiertos de chocolate o caramelizados,

salsas, espumas vy licores de café, entre otros.

Gastronomia del producto:

Ademas de disfrutar de este manjar como una infusién, se pueden lograr
infinidad de subproductos dejando reposar al fruto verde en agua para extraerle
el amargo, luego tostarlo y molerlo con el fin de conseguir una harina que
servira previamente para la elaboracion de masas para postres, panes y

pasteleria en general.

Para paladares amantes del café, se pueden elaborar ‘chocolates’ de café a
partir de pasta de café fusionandolo con manteca de cacao. También se han
logrado adaptaciones mas autoctonas y originales como sustituir por un grano
de café el mani de un pequefo pero delicioso dulce tradicional ecuatoriano al

que llaman “colaciones”.

Un mix de granos andinos con cerezas de café arabigo simplemente cocidas,
acompanadas de mellocos, habas y queso fresco se puede servir como
guarnicién. Como acompafiante estan las conservas de vinagre con especias
como clavo de olor, pimientas de colores y pimientas negras bafando granos
de café, o simplemente una mermelada de café especiada con aji. Se puede
agregar a estofados el sabor del grano recién molido o simplemente en salsas
para acompanar carnes de cordero, de res o cerdo y por qué no con carnes de

caza como jabali amazonico, venado o conejo.

Cuadro N° 12.Exportaciones del café y elaborados.



Evolucion Exportaciones Sector Caféy Elaborados

H2007 W2008 W2009 #2010 2011 2012

Millones USD FOB Miles TONELADAS

2.6.4.

Tomado de :http://www.proecuador.gob.ec/exportadores/sectores/cafe/

Cuadro N°13. Destinos de las exportaciones del café

Principales destinos de las exportaciones de Sector Café y

Elaborados
Participacion % 2012
ESTADOS REINO HEE S
UNIDOS UHIDIANDARAIS 2%

3% 2% TURQUIA
2%

Tomado de: http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads/2013/05/cafe.jpg

Frutas no tradicionales.
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Ecuador posee una gran variedad de frutas no tradicionales dentro de su oferta
exportable, esto se da gracias a la posicién geografica en la que se encuentra
ubicado y a la existencia de microclimas que hacen que la produccion sea de
excelente calidad. Se destaca la produccion y cultivo de: Mango, Pifia, Papaya
hawaiana, Maracuya, Granadilla, Pitahaya, Uvilla, Limén Tahiti, Guayaba,
Aguacate (Hass).

Maracuya

Foto N° 14 Maracuya

Tomado de Archivo personal autores

Produccion:

El maracuya, fruto de origen amazénico, fue descubierto en la época del
Tahuantinsuyo hace mas de siete siglos, dando lugar al origen del apelativo de
“fruta de la pasion”. Esta denominacién tiene que ver con la similitud de su flor

con la corona de espinas que portd Jesus camino al Golgota.

En el Ecuador, el maracuya es un cultivo no tradicional que ha adquirido

importancia en los ultimos 15 afos debido principalmente a su capacidad de
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adaptacién a diferentes zonas tropicales, a sus grandes posibilidades en el
mercado internacional y a las ricas cualidades gustativas y alimenticias de su
pulpa. Varias fabricas procesadoras se han dedicado a la produccion,
comercializacion y venta de esta fruta. Las zonas tropicales y subtropicales del
Ecuador presentan las mejores condiciones climaticas para el cultivo de esta

fruta, constituyendo al pais en el segundo productor de maracuya en el mundo.

El pais dispone de estupendas condiciones climaticas y ecologicas para que
este tipo de cultivos puedan desarrollarse sin complicacion. La mayor superficie
sembrada esta localizada en la franja costanera calido-seca y humeda de las
provincias de El Oro, Guayas, Los Rios, Manabi, Esmeraldas, y en algunas

zonas de Santo Domingo de los Tsachilas.

El cultivo de maracuya es de vital importancia para muchos agricultores ya que
esta actividad beneficia, directa e indirectamente, a mas de 50 mil familias.
Comparado a muchos otros productos agricolas, el maracuya se caracteriza

por ser un cultivo de alto rendimiento que requiere una minima inversion inicial.

“El maracuya es un tesoro de utilidades. Ademas de alimento, sus hojas, flores
y frutos pueden tener uso culinario, farmacolégico y cosmético. Sus
propiedades medicinales son célebres. En los frutos y hojas se encuentra un
principio activo llamado Passiflora, que funciona en el organismo como un

suave calmante natural.”(http://natura cos me ti cos .com.ar/ekosbiodiversi

dad/maracuya/)

El maracuya encierra en su interior unas semillas negras con pulpa de
tonalidades amarillas y anaranjadas. Por su sabor, considerado exadtico, es
cotizada para preparaciones culinarias modernas como son la cocina molecular
y para elaboraciones gastrondémicas diversas. Su acidez y dulzura son
consideradas particulares en la gastronomia, por lo que su exportaciéon va en

ascenso.

Hasta el afio de 1998, el maracuya no habia sido objeto de una minuciosa
investigacion; sin embargo, tras conocer la importancia para el agricultor, los

ingresos que genera para el pais y su aporte a la produccién nacional, se han
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realizado varias investigaciones para conocer sus caracteristicas, aportes
nutricionales y contribuciones tanto a la gastronomia como a la economia del

pais.

Este fruto es tan versatil que se puede utilizar tanto para aromatizar como para
decorar platos con su pulpa y semillas, ademas se utiliza para la extraccién de
pectina y también se extrae el aceite de sus semillas para la alta cocina; las
hojas son materia prima en la industria farmacéutica, en la perfumeria y en la
cosmetologia, y la belleza de su flor le otorga un lugar privilegiado como planta

de ornato.

En lo referente a época de cosechas, en el pais se han determinado dos picos
que estan bien definidos: el primero se da durante los meses de enero y marzo,
y el segundo entre septiembre y octubre. Al ser una fruta de facil produccion,
representa un ingreso significativo para las familias del sector rural. En la
actualidad, el maracuya es un cultivo que estd en manos de pequefos
productores que cubren una superficie sobre las 20.000 ha, esto ubica al
Ecuador como uno de los paises con mayor produccion de la fruta y entre los
lideres en la elaboracién y exportacion de concentrados de este fruto para el

mundo.

Gastronomia del producto:

Se emplea en cocina dulce y salada en varios paises, y en otros rubros
economicos. Empleado no solo para hacer jugos y concentrados, el maracuya
es usado en la fabricacion de cremas alimenticias, dulces cristalizados,
sorbetes, licores, confites, néctares, jaleas; la semilla de maracuya contiene un
aceite que se usa en la fabricacion de lipidos, tintas y barnices. A diferencia de
otras frutas, el maracuya se encuentra maduro cuando su cascara esta

arrugada y no tersa, lisa y brillante

La sidra de maracuya es una excelente opcidn para degustar en una reunion ya
sea familiar o de amigos. Se necesitan pasos sencillos para poder elaborarla:
primero, se licua la pulpa junto con las pepas, se cocina durante una hora a

70°C. A este brebaje se lo deja hervir con cascaras de maracuya y una vez
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terminado el tiempo de coccion, se lo deja enfriar 12 horas a 22°C, se cuela y
se embotella.Las melcochas de maracuya son también una buena eleccion a la
hora de deleitar el paladar. Para elaborarlas, se extrae la pulpa y se cocina (por
cada kg, se necesita 1 hora de coccion); se agrega panela en relacion 2 a 1, se
cocina a 121°C y se deja enfriar por un tiempo. Cuando ya esté a temperatura

manejable, se corta en trocitos o se hacen barras alargadas.

El Taxo.

Foto N° 15. El taxo y sus productos.

Tomado de Archivo personal autores
Produccioén:

Denominada como la ‘Flor de Quito’, el taxo, es otra de las frutas de sabor
exquisito que se siembra, cultiva y produce en el Ecuador. Estas plantas
trepadoras tienen mucha historia, desde que los nativos indigenas del
continente consiguieron deslumbrar con ellas a los conquistadores, quienes les
dieron mucha importancia: empezando por la teologica, luego la ornamental,
después la gastrondmica asi como también la de nutricion y salud. Esto, ayudé

a darlas a conocer a nivel mundial por sus multiples usos y por su exquisito
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sabor y aporte llamativo a los platos. (htip://natura cos me ti cos

.com.ar/ekosbiodiversi dad/taxo/)

Apreciado por su sabor, aroma y contenido de vitaminas A, B y C; calcio,
fésforo y zinc, el taxo se cultiva entre los 1.800 a 3.500 metros sobre el nivel
del mar. El taxo, asi como por su productividad y demanda para el consumo de
frescos y procesados en forma de néctares, helados, jugos y otras diversas
aplicaciones, es una especie de gran relevancia para el pais. Este fruto ha
cobrado importancia en los ultimos afos, generando un aumento en su

produccion.

Jugoso, ligeramente acido, versatil en la gastronomia y de agradable sabor, el
taxo se cultiva en las regiones andinas altas y de clima templado. EI mayor
porcentaje de productores de esta fruta se encuentran en el cantén Pelileo, con
el 62%; Tisaleo con el 21%; Mocha con el 15 % y Ambato con el 3% (todos
pertenecientes a la provincia de Tungurahua). Esta fruta se la utiliza en bebidas
refrescantes como jugos, batidos, salsas y otras preparaciones culinarias. El
taxo, al igual que el maracuya, experimenta picos de venta principalmente a
Europa entre los meses de noviembre y marzo, meses en los que estos

mercados disponen de volumenes muy bajos de produccion local de frutas.

El taxo se consume fresco, en forma de jugos, batidos con leche, helados,
postres, mermeladas e incluso como salsas de acompanamiento. Ademas, es
muy utilizado para curar problemas de estrés, angustia, ansiedad y nervios,

porque su piel contiene sustancias de propiedades sedantes.

Gastronomia del producto:

El taxo se caracteriza por tener una cascara que es la unica comestible dentro
de la familia de las pasifloras, y se utiliza para la elaboracién de chips que
aportan textura y color a los platos. Actualmente, esta corteza o cascara es
muy apreciada en la gastronomia porque tiene un sabor entre acido y
ligeramente amargo, que complementa a muchos postres, ademas que su

textura permite emplearla en frituras crujientes.
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Para aprovechar la pulpa, el sabor y los beneficios que aporta el taxo, se han
experimentado varios productos como aceite, pan, chicharrones y confites.
Para preparar pan, se necesita incorporar al almidén la pulpa de dicha fruta, se
amasa y se hornea como un pan regular.Los chicharrones dulces de taxo se
obtienen al laminar la cascara, estas laminas se bafan en almibar -iguales
proporciones de azucar y agua-, se llevan al horno a 90°C durante una hora y
estan listas para saborear. Otra opcion para consumir este fruto, es en confites
deshidratados. Para poder conseguirlos, primero se lamina el taxo entero en
lonjas de 5mm de ancho; posteriormente, se lleva al horno deshidratador a
70°C durante 2 horas.

ovo

Foto N° 16 Productos gastronémicos del ovo

Tomado de Archivo personal autores

Produccion:

Plantaciones tefidas de anaranjado y sembrios llenos de color hacen notoria la
presencia de los ovos, como les llaman en la parroquia Ambuqui (Imbabura) o
también conocidos como hovo, jovo u jovo del Amazonas o ciruelas, como son

llamadas en Guayas.
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El ovo también es conocido como la fruta de Ambuqui, pues es en esta zona de
la provincia de Imbabura donde se produce en mayor cantidad. En el Litoral
ecuatoriano, los sitios mas ancestrales dedicados a la cosecha de ciruelas son
las comunas alrededor de Juntas del Pacifico, en la provincia de Santa Elena.

La tradicion de sembrar, producir y cosechar dicho producto tiene 120 aios.

El ovo es un arbol nativo de América tropical. En el pais no se ha podido aun
definir cual es el origen exacto de este agradable producto. Lo que si se tiene
claro es que en el Ecuador el ovo o ciruela crece de una manera inmejorable
(hablando de caracteristicas organolépticas). Orgullosamente se puede decir

que esto se debe a las especiales tierras que tiene el pais.

En la parroquia de Ambuqui, ubicada en el valle del Chota, en Imbabura,
aproximadamente 50 hectareas de ovos estan sembradas con una produccién
que varia de 20.000 a 30.000 kilos por hectarea. El ovo es una fruta que mide 3
centimetros de largo por 2 de ancho. Tiene la cascara amarillenta y jugo

agridulce muy aromatico.

La cosecha se inicia en octubre y noviembre, y se extiende por siete meses
mas; pero la mayor produccion se da en marzo y se celebra con la Fiesta del

Ovo.

El sitio de produccion mas marcado esta ubicado a 110 kildbmetros de la capital
de la provincia de Santa Elena, en la comuna las Juntas del Pacifico. En este
lugar, de 1.200 habitantes, existen 4.500 hectareas dedicadas al cultivo de esta
fruta, la cual solo se produce durante tres meses (agosto a octubre) y se

comercializa entre noviembre y diciembre.

Ademas de esta zona, la fruta también se produce en cantidades menores en
Manabi, Los Rios y Santo Domingo de los Tsachilas. Aunque no existen cifras
oficiales de cuantos productores existen, se estima que son aproximadamente
200 las familias de este sector, que se dedican a la produccién de esta fruta. El
promedio de cajas cosechadas, de acuerdo con las estadisticas del gremio,

superan las 3.500 diarias y se las comercializa en platos, fundas, baldes y
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cajones; los precios oscilan entre los USD 0,50 el plato y 5 la caja.(lll Censo

Nacional Agropecuario, Afio 2002).

El ovo como tal, al no ser un producto conocido internacionalmente y en vista
de la poca promocion, no se exporta al mercado internacional. Por lo general,

la produccién cubre la demanda interna que existe en las diversas provincias.

La mayor parte de la producciéon se va a los mercados de Guayaquil, Quito,
Ambato, Cuenca y Santo Domingo de los Tsachilas. Es por eso que el ovo se
lo puede encontrar en temporada por todos los mercados del pais y se pueden

preparar varios platos gastrondmicos.

Los habitantes de Ambuqui han buscado formas innovadoras de comercializar
el producto, por ejemplo con la venta de helados, una actividad que lleva 15
anos. Hay otros derivados del ovo que se comercializan como el trago y el vino,
mermeladas y caramelos como el canario y las mistelas hechos por la gente de

la zona.

Para los residentes de Ambuqui, esta fruta se ha convertido en parte esencial
del desarrollo de sus economias; por esta razon han definido el mes de marzo
para rendirle homenaje. Luces de juegos pirotécnicos alumbran las fachadas
de piedra de la ciudad en la Fiesta del Ovo, festividad de caracter agricola y
unica en el sector mostrando un predominio civico, los 7.000 habitantes de 11
comunidades organizan diversas actividades culturales, civicas y solemnes,

incluyendo la eleccién de la Reina del Ovo.

Al igual que el ovo, la resplandeciente ciruela constituye un rubro importante en
la economia de las zonas de produccion. Por ello, cada 1 de noviembre en
Juntas del Pacifico se celebra la Feria de la Ciruela. EI 1 y 2 de noviembre de
cada ano esta fiesta atrae a muchos turistas, quienes disfrutan de todas las
actividades que se preparan para esos dias. En esta Feria se puede comprar la
fruta y todos los productos que se elaboran con ella, como mermelada, licor,

yogur, concentrados y hasta gelatinas artesanales.

Gastronomia del producto:
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Al ser un fruto no muy conocido a escala mundial, no se han creado platillos
con ovo o0 que contengan esta fruta dentro de los ingredientes principales en
entradas, platos fuertes o postres. Sin embargo, en el pais se ha aprovechado
esta fruta en diversas formas, como: mermeladas, cocteles, helados e incluso

conservas, que son degustadas por los turistas nacionales e internacionales.

El vino de ovo es una de los ultimos productos que se esta elaborando en
Ambuqui y ha tenido una buena acogida, tanto dentro como fuera de la zona
productora. Con esta fruta, tanto de la variedad producida en la Costa como en
la Sierra, se pueden elaborar salsas para diferentes proteinas como lomo de

cerdo, pollo, res, inclusive en animales de caza del area.

De sabores inigualables y de pulpa delicada, las ciruelas y los ovos pueden
emplearse de las siguientes formas: para aprovechar la pulpa y las pepas, se
ha pensado en estas dos preparaciones: una conserva salada de ovos similar a
una de aceitunas; es preferente usar ovos verdes por la textura dura que

poseen; se saca la pepa y se macera en un recipiente pasteurizado.

Las pepas que se extrajeron anteriormente se las puede usar para preparar un
aceite de ovos; también se puede moler este hueso y se lo prensa fuertemente,
asi se extraen los lipidos que contiene en su interior. Un vinagre de ovo se
logra preparando un puré de la pulpa mezclada con una pequena parte de
cascara; se mezcla con agua al 33% y se deja fermentar por cinco dias en un

frasco cerrado y por otros dos dias al aire libre.
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NARANJILLA

Foto N° 17 Usos de la naranijilla.

Tomado de Archivo personal autores

Produccion:

Ecuador es el segundo productor mundial de esta maravillosa fruta, que es
ampliamente utilizada por su gente. La naranjilla, originaria del centro del pais,
es un arbusto con espinas que alcanza hasta tres metros de altura y ofrece
versatilidad de productos como jugos, mermeladas y una variedad de usos en
la coccion; se la utiliza, por ejemplo, en la preparacion del seco de chivo.

El nombre se debe a su forma, ya que es redonda y anaranjada cuando esta
completamente madura. Se llama naranjilla de Quito, o nuqui; en el Peru,
naranjita de Quito. Existen dos variedades: la Quitoense, sin espinas, y la
Septentrionale, con espinas. Esta fruta era muy utilizada por los aborigenes
precolombinos, como bebida refrescante, e incluso los ancestros culturales
(quitus-incas) fueron quienes la ofrecieron a los conquistadores europeos,
como lo atestiguan los escritos del cronista Juan de Santa Cruz. Esta versatil
fruta, ademas de ingrediente para bebidas era un potencializador para las
carnes que los habitantes del territorio ecuatoriano utilizaban, asi creaban

guisos de un sabor muy fuerte y delicioso, que sorprendieron a los espafioles,
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en especial por los nuevos sabores que esta fruta otorgaba a los caprinos

recién llegados (seco de chivo).

El 90% de los cultivos comerciales de naranjilla en el pais se concentran en el
valle y las laderas contiguas al rio Pastaza, afluente del Amazonas. La
superficie de sembrios es de 8.000 ha y adicionalmente, en 1.500 ha.
lanaranjilla comparte sembrio con otros productos. (Il Censo Nacional

Agropecuario, Ao 2002).

Su produccion se da entre los 800 y 1.500 metros sobre el nivel del mar, clima
calido-humedo con una temperatura de entre 16 y 24°C. Con estas
determinantes, la planta necesita de 15 meses con un rendimiento de 130 a

150 frutos por planta por afo (de 25 ton/ha a 30 ton/ha).

El fruto es recogido una vez por semana, o cada dos semanas, antes de que
las naranjillas estén maduras. Las principales zonas de produccién son:
Morona Santiago, Pastaza, Tungurahua, Pichincha, Imbabura y, en menor
escala, la provincia de Bolivar. La naranjilla se propaga con semilla sexual o en
forma asexual por medio de injertos, estacas, chupones, previa seleccién de
los materiales de multiplicacion (ECORAE, OEA, INIAP, GTZ. 2001).

El Instituto de Investigaciones Agropecuarias del Ecuador (INIAP), descubrio
recientemente una nueva variedad de naranjilla de jugo denominada
"Quitoense 2009" en el noroccidente de Pichincha y Pastaza, luego de 10 afios
de investigacion. Esta nueva variedad tiene alta productividad, buen tamano,

color y un sabor agradable en comparacién con otras variedades.

La naranjilla es rica en vitaminas C, B, y fibra, que fortalecen el sistema
inmunologico. Esta fruta ayuda a la digestion de los alimentos y evita el
estrefiimiento. Su almacenamiento es muy importante. Deben estar en un lugar
sombreado y con muy buena ventilacién para evitar que se dafien por el sol o

que disminuya su hidratacion.

Se la utiliza mucho en bebidas, desde el jugo hasta la chicha, y en salsas

dulces que acompafnan a toda proteina. Muy buena para glasear cualquier
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chancho. Se utiliza para la preparacion de secos y estofados. También, para
preparar el popular 'Quaker de naranjilla' o la maravillosa bebida indigena,
chicha fermentada. En el Ecuador se la utiliza en el liquido para el seco de

chivo, plato tipico de la sierra, especialmente de Quito.

Gastronomia del producto:

Esta dulce y refrescante fruta es ideal para la elaboracion de confites
agridulces, no solo chupetes o chicles, sino también preparaciones como
suspiros de naranjilla o malvaviscos, combinando el zumo de esta con

merengues.

También se puede elaborar postres novedosos al conservar las naranjillas
cortadas en cuartos o rodajas en soluciones de almibar, como un reemplazo de

los tradicionales duraznos confitados.

Otra idea interesante es congelar las naranijillas, laminarlas congeladas y llevar
al vacio para extraer el agua, asi se obtiene laminas de naranjilla deshidratadas
que combinan muy bien en una mezcla de frutos secos como pasas o
almendras. Pero no solo se puede utilizar este producto para preparaciones
agridulces, se puede usar ademas para conservas saladas como vinagretas o
encurtidos. Esto se puede hacer macerando la naranjilla cortada en cuartos en
salmuera por 1 o 2 dias para después usarla en salsas. Inclusive se podria

combinarla con vinagre blanco para hacer un vinagre aromatizado.
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TOMATE DE ARBOL

Foto N° 18. Utilidad culinaria del tomate de arbol

Tomado de Archivo personal autores

Produccion:

El tomate de arbol, sacha, chilto, tomate andino o tamarillo tiene forma ovoide
mas o0 menos alargada, el color de la pulpa o carne del fruto varia sus
tonalidades que van desde anaranjado claro a oscuro, tiene textura firme,
suculenta y muy agradable al paladar, se presenta redondeado, las dos bandas
de semillas insertas longitudinalmente. La cascara o piel del fruto es dura de

colores anaranjado y morado.

En los ultimos 15 anos el cultivo de esta especie ha crecido en Ecuador. El libre
comercio incentivado por el Pacto Andino y en general a nivel mundial, asi
como la expectativa en mercados de Europa, han abierto algunas perspectivas
de crecimiento, desarrollo y exportacion para los frutos andinos, principalmente
el tomate de arbol, que por su alta rentabilidad en proporcién al area de cultivo
ha dado oportunidad de sustento a muchas familias ecuatorianas.
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Debido a la creciente demanda de esta fruta, el tomate de arbol ecuatoriano se
ha dado a conocer por sus caracteristicas de alto valor nutricional y medicinal,
por ello se debe enfocar su cultivo hacia las demandas del mercado externo,
que exige condiciones de calidad alimentaria y por ende, el cumplimiento de las
normas tanto en cuanto a residuos de pesticidas como en la calidad fisica del
producto. Esta planta es originaria de América del Sur, en particular de la zona
conformada por Ecuador, Colombia y Peru. Es un arbol que puede alcanzar 3
m de altura, con hojas grandes en crecimiento (30-40 cm de largo) y mas
pequefas cuando ha entrado en produccion (20 cm). Las provincias del sur del

Ecuador son consideradas el centro de domesticacion de esta planta.

En el Ecuador, gracias a su clima unico, el tomate de arbol se cultiva tanto en
zonas secas con riego complementario como en la selva oriental, lo que
demuestra la inmensa capacidad de adaptaciéon de esta planta. El cultivo es
mas productivo durante los tres primeros afnos de vida. En la actualidad, varias
instituciones realizan grandes esfuerzos para generar tecnologia con enfoque
ecoldgico con la finalidad de potencializar la posibilidad de exportacion de este
interesante fruto andino. En el Ecuador las provincias donde se cultiva esta
fruta son Carchi, Imbabura, Pichincha, Tungurahua, Chimborazo, Canar, Azuay
y Loja. En total en el pais se cultivan 14.700 ha de tomate de arbol y la

provincia con el mayor territorio de cultivos es Tungurahua con 8.300 ha.

Esta fruta esconde en su interior grandes propiedades medicinales, en Ecuador
es utilizado para tratar afecciones de garganta y gripe. El fruto o las hojas,
previamente calentadas, ancestralmente se aplicaban en forma tépica para
combatir la inflamacién de las amigdalas o anginas especialmente. Para la
gripe, se debe consumir el fruto fresco en ayunas. Se sabe que posee un alto
contenido de acido ascoérbico. También se le atribuyen propiedades para tratar
problemas hepaticos. Se utiliza también para elevar la hemoglobina en el
tratamiento de la anemia. El tomate de arbol es una importante fuente de
vitaminas A, Complejo B, C y E, rico en hierro y potasio, bajo en calorias y alto
en fibras. Es considerado un fruto terapéutico que fortalece el cerebro vy

contribuye a curar migrafnas y cefaleas severas. Estudios indican que tiene
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sustancias como el acido gamma amino butirico que baja la tension arterial. Es
una fruta con un alto contenido de pectina, lo que lo convierte en un alimento
ideal para la elaboraciéon de conservas y conservantes naturales. Esto, junto
con el acido ascérbico, hace que la fruta no se oxide con facilidad, conservando

sus propiedades organolépticas por largo tiempo.

Gastronomia del producto:

El tomate de arbol tiene un sutil sabor agridulce debido a su alta concentracion
de acido citrico y posee macro nutrientes importantes para la dieta humana.
Directo del arbol, este fruto puede comerse crudo. La pulpa se consume en
jugo, mermelada, jaleas, postres, ademas posee aplicaciones medicinales
como las anteriormente mencionadas. EIl tomate de arbol es un excelente
acompanante a la hora de la comida, como jugo nunca falta en la mesa
ecuatoriana o a usanza muy tradicional, realzando el sabor de una salsa de aji.
Un tradicional postre quitefio son “los ratones de tomate de arbol”, que consiste

en estos frutos enteros, sin cascara, cocinados en un almibar con todo y rabo.

Su versatilidad y sabor agridulce hacen de esta fruta un ingrediente innovador
para la industria confitera, donde se puede utilizar tanto el zumo como la pulpa
para saborizar y aromatizar caramelos elaborados como gomitas, malvaviscos,
toffees o inclusive dandole un giro a la tradicional melcocha y reemplazando un

poco del agua de coccidn de la panela con zumo de tomate.

Se puede elaborar mermeladas, chutneys, compotas y salsas, muchas veces
picantes, para aumentar la vida util de esta fruta. Debido a que posee un
gelificante natural, pectina, combinandolo con azucar y especias en diferentes
concentraciones se puede obtener diferentes tipos de conservas. Aparte de los
jugos y batidos tradicionales, el tomate de arbol sirve para la elaboracién de
bebidas aromatizadas y fermentadas. Una buena idea podria ser sustituir el
jugo de naranijilla con zumo de tomate de arbol para la elaboracion de chichas
saborizadas. Incluso se puede utilizar su cascara para hacer infusiones y
aguas aromaticas de tamarillo. Una idea creativa por ejemplo es cortar el

tomate de arbol en cubos pequefios incluyendo la cascara y mezclarlos con
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hojas de té verde o negro. Después de una noche de maceracion, esta mezcla

de hojas y fruta se puede utilizar para preparar un delicioso té.

El mango

Foto N° 19. Usos culinarios del mango

Produccion:

El mango es considerado por su sabor exético como una de las frutas mas
finas del mundo, y conocida por estadounidenses, europeos y japoneses como
la “manzana del tropico”. (Tommy Atkins, Haden, Kent y Keitt) es requerido en
paises como EE.UU., Canada, Colombia, Espafia, México, Alemania, Nueva
Zelanda, Holanda, Rusia, Chile, etc. En 1880 se inici6 el cultivo de mango en

el Ecuador.(http://www.Proecuado.gob.ec/exportadores/sectores/frutas-no-

tradicionales/)




Cuadro N° 20 Evolucion de exportaciones de Frutas No Tradicionales.

Evolucion Exportaciones Sector Frutas No Tradicionales

H2007 W2008 W2009 2010 W 2011 2012
189

180 179

Millones USD FOB Miles TONELADAS

Tomado de: http://www.proecuador.gob.ec/exportadores/sectores/frutas-no-tradicionales/

Cuadro N° 21 Destinos de las exportaciones de Frutas No Tradicionales

Principales destinos de las exportaciones de Sector Frutas
No Tradicionales
Participacion % 2012

HOLANDA(PAIS
S BAJOS)

6% _coLomBlia
5%
ALEMANIA
5%

CANADA
| 3%

DEMAS
5%

Tomado de: http://www.proecuador.gob.ec/exportadores/sectores/frutas-no-tradicionales/
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2.6.5. Sector Pesca

Foto N° 22. El Camaroén

Tomado de Archivo personal autores

Produccion:

Es un alimento que presenta un nivel muy bajo de grasas y calorias. El
camaron es rico en componentes como carotenos, beta carotenos, omega 3 y
pre vitamina A. El camardn ecuatoriano por su exquisito sabor, color y textura

es reconocido como un producto gourmet a nivel mundial.

Las ventajas climaticas del pais permiten que se generen hasta tres ciclos
de cosechas por afo, y un mayor desarrollo productivo por hectarea. El
camaron blanco o litopenaeusvannamei representa mas del 95% de la

produccion ecuatoriana.

Ecuador puede ofertar 400 millones de libras anuales de camarén, incluyendo
productos de valor agregado. Dentro de los productos no petroleros, el

camaron es el segundo producto de exportacion del
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pais.(http://www.proecuador.gob.ec/exportadores/sectores/pesca-y-
acuacultura/)

Desde hace mas de 50 siglos, los habitantes originarios, siendo pescadores
artesanales innatos, recolectaban y capturaban frutos del mar, empezando asi
una historia de domesticacion marina que hace de Ecuador uno de los paises
mas ricos en la transformacion de estos frutos del mar en deliciosas
preparaciones culinarias. Ecuador es el mayor productor mundial de
camarones Yy langostinos criados en cautiverio.

Las provincias con mayor crianza y exportacion de camarén y langostino son
Esmeraldas, El Oro, Manabi y Guayas. La camaronicultura del Ecuador genera
miles de plazas de empleo, dando como resultado que familias enteras
dominen el arte del desarrollo, siembra y cosecha de la larva; ademas de
incrementar rapidamente el proceso industrial requerido para exportar
camarones Yy langostinos con todos los controles fitosanitarios y los niveles de

calidad exigidos por el mercado internacional.

De hecho, existen grandes festivales dedicados a este fruto del mar como es la
Feria Internacional del Langostino donde los ecuatorianos pueden mostrar
orgullosamente ejemplares dignos de trofeos por su calidad. Camarones y
langostinos se pueden obtener de dos maneras: por caza o crianza, siendo la
segunda, que implica un proceso mas largo y complejo, la mas recomendada
por su productividad. Para lograr mejores resultados se debe asegurar la caza
de hembras en estado maduro, esto es de 30 a 50 gr de peso (etapa en la cual
estan listas para aparearse); cada hembra desova en tres dias el total de sus

huevos, dejando en promedio un total de 225.000 huevecillos.

La diferencia entre camarones y langostinos esta dada por su tamano que en
cada especie esta determinado por su tiempo o edad; es importante tener un
conocimiento claro de los diversos tamafos de camarones y langostinos que
se encuentran en el mercado, ya que de ello depende su uso culinario: si iran
rellenos, si se serviran salteados o si acompanian al platillo como guarnicion en

un estofado o salsa. De este modo, los mas grandes reciben la denominacién
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U (Under) que corresponde a los langostinos U-8, esto indica que por cada
libra se encuentran 8 langostinos o menos.

En el caso de los camarones gigantes también denominados Camarones
Jumbo (Jumbo Shrimp) se encuentran 15 o menos por libra. En camarones
medianos hay diferentes medidas como es la 16/20 que significa que se tiene
entre 16 y 20 unidades por libra. Los mas pequefios pero no por esta razén
menos sabrosos, son los 51/60, 61/70, 71/90 hasta un maximo de 91/110 por
libra que incluso fritos con toda su cascara no tienen comparacion.

A partir de los anos 60 del siglo XX, se generé en Ecuador un verdadero boom
de camaronicultores que llevd al pais a convertirse en el primer exportador
mundial de este producto criado en cautiverio. Actualmente se exporta a la

Comunidad Europea, Estados Unidos y Japén (400 Millones de libras por ano).

Gastronomia del producto:

Este camardn y langostino gozan de alto reconocimiento internacional por ser
libres de antibidticos y tener el mejor y mas amplio espacio de desarrollo en
piscinas. En las grandes metrépolis  de la gastronomia mundial como Nueva
York, Paris, Tokio o Dubai, donde reconocidos chefs se jactan de manejar los
mejores ingredientes, sale a relucir este icono ecuatoriano como producto
estrella por su calidad y sabor.

La verdadera sustancia de camarones y langostinos se encuentra en la cabeza,
caparazon, patas y cola; es por eso que al momento de prepararlos no se debe
desechar esta parte esencial del animal so pena de que el sabor que
acompana la dulce carne de este producto quede reducido a rastros casi
imperceptibles.

El tiempo de coccién es otro de los factores clave para tener éxito en todas las
preparaciones y recetas. El blanqueamiento del camaréon o langostino en una
base aromatica con productos de la zona o simplemente con citricos no puede
pasar de un minuto luego de que cualquier liquido, fondo o caldo entre en
ebullicion.

Por ultimo, como todo buen cocinero lo sabe, es importante conocer la frescura

del producto. Una de las formas de detectarlo, es a través de su color, que
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debe ser blanco-cristalino, casi transparente, después de la coccion. Colores

oscuros y naranjas reflejan un mal estado del mismo.

También es estrictamente necesario evitar olores de amoniaco y consistencia
pastosa. Los cocineros ecuatorianos dominan el arte de transformar este
delicioso manjar marino en diferentes recetas puestas a prueba durante miles
de afios, generacién tras generacion, forjando un conocimiento Unico e
intangible.

Previo a su preparacion, es importante retirar tanto de camarones como de
langostinos el sistema digestivo o intestino que se ubica en la curva exterior, el
cual en algunas ocasiones muestra un color negro (significa que el alimento
esta totalmente procesado y digerido), y en otras ocasiones se encuentra un
color marrén (que indica que el alimento que ingirié el animal no fue terminado
de asimilar al momento de su captura). En ambos casos es recomendable
retirar esta porcion antes de marinar y transformar el producto.

Las aplicaciones culinarias de estos crustaceos van desde la mas sencilla
sobre brasas calientes perfumadas usando toda su coraza, pasando por
arroces, pastas o sopas, como guarnicion, en entradas frias o ensaladas, como
rellenos para empanadas o sencillas croquetas de diferentes almidones y
carbohidratos.

Ademas de las preparaciones tradicionales ecuatorianas como cebiches,
empanadas, arroces, grefiosos, colonches, sudaos, raspaos, melosos,
estofados, tortillas y sopas perfectamente maridadas con diversidad de ajies,
platano verde, yuca o coco.

Se realizan aplicaciones como condimentos secando y moliendo corazas y
patas.

También se obtiene harina y polvos, asi como embutidos, filetes o
hamburguesas de gran calidad y sabores unicos, si se utilizan aglomerantes o
aglutinantes.

Como aperitivo bajo un proceso de maceracion, de ahumado o de

deshidratacion se pueden obtener inigualables filetes saborizados.
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Por destilacion o maceracion en lipidos se obtiene aceites esenciales de
camaron y langostino. En definitiva, estos dos ejemplares de la diversidad
ecuatoriana son productos versatiles, sabrosos, saludables y de calidad

mundial.

Tilapia:

Produccion:

Se presenta fresca y empacada al granel en cartones de 20 libras, o en lotes
frescosrefrigerados o congelados IQF. Los filetes de tilapia representan el 95%
de las exportaciones de este producto.

Foto N° 23 uso de la tilapia en la gastronomia nacional.

Tomado de Archivo personal autores

Cuadro N° 24. Destinos de las exportaciones Sector Pesca
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Principales destinos de las exportaciones de Sector Pesca
Fresca Congeladay en Conserva
Participacion % 2012

HOLANDA(PAIS :
ES BAJOS) Dg‘@s
3% :
ARGENTINA

4%

FRANCIA
4%

REINO UNIDO

%
4% e
4%

Tomado de: http://www.proecuador.gob.ec/exportadores/sectores/pesca-y-acuacultura/

2.7. LA INVESTIGACION PLASMADA EN OBRAS.

Después de 8 afos de investigacion, experimentacion y pruebas culinarias
continuas con productos tradicionales y no tradicionales, con el fin de
promover su oferta, la apertura e insercion estratégica en el comercio
internacional y lograr el empoderamiento del talento humano ecuatoriano en el
ambito nacional e internacional TASTE ECUADOR, presentd con orgullo los

resultados, plasmandolos en sus tres libros

Foto N° 25. Resultados practicos de la investigacién

Cartos Gallardo de a Pueate

EL SABOR DE MI ECUADOR

Respeto - Producto - Talento

Un NYeva destino
esde el
centro del Mundo

-
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Tomadode:http://www.identi.li/index.php?topichtips://www.google.gastronomia: fiestas

y+ sabores+libros.

A continuacion un resumen de cada uno de ellos.

El primero FIESTAS Y SABORES DEL ECUADOR investigé el aspecto cultural
y alimentario de todas las fiestas emblematicas in situ. Recabd informacion
general de las fiestas y sus alimentos y bebidas tipicas. El libro, lanzado en
Mayo del 2011 se ha convertido en una herramienta turistica fundamental para

el Ecuador.

. El segundo ECUADOR CULINARIO tomé dos afios de investigacion.
Es un compendio de las recetas del Ecuador divididas en provincias para tener
denominacion de origen en cada plato. Este libro se ha convertido en uno de
los mas importantes del pais, ya que clasifica las recetas cocinadas por la
propia gente de la zona de las que se recorrié. Este libro invita a gente
ecuatoriana y extranjera a degustar los platos de cada zona, y asi respetar un
verdadero turismo culinario. Un verdadero viaje gastronomico por todas las
provincias del Ecuador, cantén por cantén, pueblo por pueblo, ciudad por
ciudad recopilando mas de 2.000 fotografias de su gente, productos y comida.
Mas de 600 recetas con un formato sumamente moderno, con valores

nutricionales y saludables.

. El tercer libro EL SABOR DE MI ECUADOR investigé productos
exportables del Ecuador, tales como: el aguacate, cacao, camarones, aji,
tomate de arbol, taxo, maracuya, chivo, cerdo, palmito, banano, frutas exéticas,
frutas tropicales, yuca, maiz, papa, y otros in situ. Esta investigacion da a
conocer el futuro del pais como productor, y el futuro de los agricultores si no

se empieza a trabajar el producto con respeto y armonia.

Para demostrar el trabajo de estos productos al mundo, se escogi6 a 50
chefs de 24 a 35 afos de edad, para que con sabiduria, técnica e ingenio,

trabajen con los productos autoctonos y les den una aplicacion culinaria de
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vanguardia , que demuestren su talento humano y convierta al pais en un

destino turistico culinario.

Este dultimo libro describe al producto desde un ambito gastronoémico y
propone nuevos usos de cada uno de ellos, generando asi un incremento
del consumo de los mismos dentro del pais, y una apertura a nuevos mercados

internacionales.

En fin, con este trabajo y considerando que la comunicacion y las relaciones
como asegura Costa (2004,ibid),” son la clave de la produccion de valor, de la
fidelizacion y de la sostenibilidad; se ha querido disefiar la identidad de TASTE
ECUADOR, modelizar su imagen, poniendo a la vista sus atributos: la calidad
del producto, la fiabilidad, la calidad del servicio y la accesibilidad” y ” sobre
todo difundir informacion sobre las ventajas competitivas de la empresa,
destacando su Identidad, posicionando la Marca Corporativa, y reforzando la

reputacion a través de los Medios Masivos”.(Osorio,2003www.miespacio.

org/cont/trin/pubemphtm) .
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3. CAPITULO Ill: DIAGNOSTICO DE LA IMAGEN E
IDENTIDAD CORPORATIVA DE TASTE ECUADOR

3.1. DEFINICION DEL PROBLEMA

TASTE ECUADOR, no cuenta con una Marca corporativa, ni con un plan de
comunicacion estratégica que integre la comunicacion institucional,
mercadoldgica y organizacional con las tecnologias, estrategias, gestiones,

Cultura ldentidad, Imagen y Reputacion de la empresa.

3.2. OBJETIVOS

3.2.1.0BJETIVO GENERAL

Estructurar el plan de comunicacion institucional con el fin de potenciar la
Marca, Imagen e Identidad corporativa de TASTE ECUADOR.

3.2.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

* Crear la Marca e imagen publica de TASTE ECUADOR tomando en

cuenta su Identidad, Cultura, y productos

* Seleccionar mecanismos y estrategias de difusion de la marca e
imagena empleados, accionistas, clientes y stakeholders para que
cobre sentido la propia identidad de TASTE ECUADOR

* Organizar la Direccién de comunicacion en TASTE ECUADOR
evaluando los resultados del estudio estadistico, de contenido y

cualitativo, del sistema de comunicacién actual
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* Definir estrategias para lograr una cultura empresarial exportadora
en TASTE ECUADOR, con énfasis en los nuevos actores del comercio

exterior.

3.3. Metodologia

Para obtener datos de la realidad de TASTE ECUADOR, se aplicé la
investigacion participativa, implementando técnicas e instrumentos de
generacion de informacion como la observacion, visitas de campo, dialogo y la

documentacion.
El uso de estos instrumentos permitio:

. Determinar el conocimiento sobre la empresa por parte de los

empleados y del publico investigado.

. Establecer el clima laboral existente en las oficinas de TASTE
ECUADOR.
. Determinar el grado de compromiso y satisfaccion laboral que existe

entre los empleados de la empresa.

. Conocer las necesidades existentes por parte del personal de la
empresa.

. Reconocer los nudos criticos en los procesos de comunicacion dentro de
la empresa y;

. Conocer con certeza qué tipo de imagen genera la empresa. Qué
atributos sobresalen y se deben mantener y cuales hay que cambiarlos para su

perfeccionamiento y sostenibilidad.

3.3.1. OBSERVACION

Se utiliz6 en este proyecto, la observacibn no participante,sistematica,
controlada, intencionada e ilustrada, como un proceso, una trayectoria de
elaboracién de conocimientos, relativos a TASTE ECUADOR, su organizacion,

sus productos, sus problemas humanos y sociales actuales.
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Permitio:

. Obtener la informacion veraz.

. Analizar los fendmenos en su totalidad y dentro de una situacion
contextual.

. Estudiar los hechos sin intermediarios, y analizarlos en el momento

mismo en que se producen.
Se evidencié que:

. Falta una comunicacion fluida entre los publicos.

. Hace falta un departamento de comunicaciéon y la presencia de un
DIRCOM que coordine y permita fluir la informacién en todos los sentidos.

. En varios sectores, no se les hace participar de los proyectos, cambios y

la toma de decisiones.

3.3.2. DOCUMENTACION Y ANALISIS DE DOCUMENTOS DE ARCHIVO

Para este proyecto se han analizado diferentes fuentes bibliograficas primarias
y secundarias actualizadas, decenas de documentos histéricos de archivo,
documentos de estudios desarrollados a través de las escuelas de hoteleria,
turismo y gastronomia, sobre todo de la UDLA, que identifican los principales
componentes y caracteristicas de la gastronomia nacional; incorporando y
explicitando los componentes culturales, de flora y de fauna para
sistematizarlos y adecuarlos a los productos actualmente existentes. Para

luego promocionarlos entre restaurantes y hoteles.

. Se realizdé una revision de textos y fichas que guardan resultados
delanalisis cientifico antropolégico, culinario, cultural y nutricional de los
diferentes platos tradicionales del pais: se hicieron estudiosde mercado,
histéricos de ventas, histéricos de campafas publicitarias e informes anuales,

lo cual ha permitido:
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. Conocer la historia de TASTE ECUADOR, y su papel en el desarrollo de
la gastronomia y culinaria nacionales.
. Disenar su marca y;

. Conocer la evolucion de posicionamiento nacional e internacional.
3.3.3. INVESTIGACION DE CAMPO

Se la realiz6 recorriendo las 24 provincias del Ecuador para “descubrir mas de
cienmil kilbmetros de sabores”. Buscando los sabores mas intensos y
representativos del Ecuador, y conociendo a los ecuatorianos desde sus
fogones y sabores para generar una nueva vision del patrimonio culinario
nacional,que permita convertir al Ecuador en un destino gastrondmico por

excelencia.(Gallardo, 2012,p.19)

Con esta investigacion se ha logrado “dar un giro trascendental atodas las
propuestas gastrondmicas del pais, sustentadas enla investigaciéon vy
socializacion de varios procesos que con el apoyo de la empresa privada y del
estado han llegado a tener proyecciones internacionales, convirtiendo al
Ecuador en un importantedestino culinario del Continente.”(Armendariz, 2012,
p.21.)

3.3.4. ENTREVISTAS

Otro instrumento de investigacion para obtener informacién fueron las
entrevistas en profundidad, personalizadas y focalizadas realizadas a chefs,
adirectores del area de marketing, a directivos de PROECUADOR, del
Ministerio de Turismo, y empleados de TASTE ECUADOR.

En este proyecto las entrevistas se desarrollaron en los 3 ambitos a investigar.
Estos son imagen, identidad, y marca de TASTE ECUADOR

Esto permitio:

. Reconstruir la historia de TASTE ECUADOR, y su actividad concreta



74

. Comprender su creencia personal con respecto al futuro ideal de
TASTE ECUADOR.

. Comprender la problematica puntual de sus areas.

. Comprender la disposicion personal.

La investigacion tuvo un enfoque cualitativo, participativo que permitié perfilar
los atributos especificos de la comunicacion. Las técnicas cualitativas como la
entrevista libre, la entrevista en profundidad, la entrevista semi-estructurada,
las reuniones grupales. Fueron aplicadas a los lideres comunitarios y poblacion
de las distintas regiones naturales del Ecuador, a chefs reconocidos, a expertos

en disefio, marketing y relaciones publicas y a directivos de PROECUADOR

El alcance de esta investigacion fue Exploratorio — Descriptivo, ya que permitio
familiarizarse con fendmenos y hechos todavia muy poco conocidos, para:
“determinar tendencias, identificar areas ambientes, contextos y situaciones de
estudio (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2004, p.117) “especificar y analizar
las caracteristicas, propiedades y perfiles importantes de losstakeholders de
TASTE ECUADOR, permitiendo realizar predicciones incipientes ” (Fernandez,
Collado, Baptista y Elkes, 1988, p, 120).

Para tomar en cuenta las respuestas dadas de los tres grupos consultados, se
desarrollé un esquema de triangulacién de datos para evidenciar coincidencias
y diferencias entre los mismos, obtener informacion de las necesidades y a su

vez las posibles estrategias de solucion.

3.3.5. POBLACION

Se trabajo directamente con poblacién dedicada a la gastronomia, cocina y
culinaria, con chefs expertos en gastronomia nacional, profesores y alumnos de
gastronomia, expertos en disefo, marketing, publicidad, Turismo gastrondémico
y directivos de PROECUADOR.

3.4. MODELO-CUESTIONARIO PARA LAS ENTREVISTAS
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1 Directivo de TASTE ECUADOR.

[N\ [o11 0] o] (=

¢ TASTE ECUADOR dispone de un plan integral de comunicacion, coordinado

con el Plan Estratégico?
¢ Posee un Plan de Comunicacién Institucional?
¢ Existe un plan de Comunicacion interna? Y externa?

¢ Qué medios y estrategias de comunicacion usa TASTE ECUADOR para

difundir sus actividades? ; Por qué?
¢ Qué opina sobre la imagen actual de TASTE ECUADOR?

¢ Cree usted que la marca y simbolos utilizados en publicidad respaldan la
imagen de TASTE ECUADOR?

¢ Considera usted que la combinacion de logotipo, simbolo y gama cromatica,
permite la percepcion global y plena de la Identidad de TASTE ECUADOR?

¢, Cree que estos signos de identidad de TASTE ECUADOR consiguen un alto

rendimiento comunicacional?
¢ Cuales cree que son los colores mas representativos de TASTE ECUADOR?

¢ Qué frase o eslogan cree que es la mas adecuada para representar a TASTE
ECUADOR?

¢ Considera usted que los programas de promocion de productos de la
gastronomia ecuatoriana promovidos por TASTE ECUADOR reflejan su

identidad, imagen, y cultura?
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.Con que dispositivos operativos de comunicacion digital y medios
tecnolégicos cuenta TASTE ECUADOR?

¢ TASTE ECUADOR, posee un Plan de Crisis?
RECOMENDACIONES

Gracias por su ayuda.

2°. CHEFS

El motivo de esta entrevista es para determinar la Imagen, Marca, e Identidad
de TASTE ECUADOR entre los lideres de opinion de varios segmentos para

investigacion de grado.

[N\ [o11 0] o] (=

¢ Qué representa TASTE ECUADOR para usted? Cree que tiene alguna

influencia en la imagen e identidad global del Ecuador? Por qué?

¢, Conoce a las personas que conforman TASTE ECUADOR?

¢ Esta informado de las actividades que desarrolla TASTE ECUADOR?

¢ A través de qué medios usted se informa de las actividades que desarrolla
TASTE ECUADOR?

¢, Coémo calificaria la comunicacion de TASTE ECUADOR?

¢, Conoce si TASTE ECUADOR cuenta con un plan de comunicacion. Si la

respuesta es positiva explique qué propondria en ese plan?

:.Cree que los medios y estrategias de comunicacibn que usa TASTE

ECUADOR para difundir sus actividades, son los adecuados? ; Por qué?
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¢ Qué herramientas de comunicacion deberia utilizar TASTE Ecuador para
llegar a grupos de influencia que tienen un efecto multiplicador y den a conocer

su Imagen, Marca, e Identidad?

¢ Qué acciones, cree Ud. que deberia realizar TASTE ECUADOR para dar a
conocer los proyectos, y conseguir mayor apoyo de la poblacion en el

desarrollo de sus proyectos?
¢ Qué opina sobre la imagen actual de TASTE ECUADOR?

Cree usted que la marca y simbolos utilizados en publicidad respaldan la
imagen de TASTE ECUADOR?

¢ Considera usted que la combinacion de logotipo, simbolo y gama cromatica,
permite la percepcion global y plena de la Identidad de TASTE ECUADOR?

¢, Cree que estos signos de identidad de TASTE ECUADOR consiguen un alto

rendimiento comunicacional?
¢ Cuales cree que son los colores mas representativos de TASTE ECUADOR?

¢ Qué frase o eslogan cree que es la mas adecuada para representar a TASTE
ECUADOR?

¢ Considera usted que los programas de promocion de productos de la
gastronomia ecuatoriana promovidos por TASTE ECUADOR reflejan su

identidad, imagen, y cultura?

¢ Qué productos, cree Ud. son los emblemas de la gastronomia nacional y
que deberia promocionar TASTE ECUADOR?

¢ Considera que la cocina ecuatoriana difundida por TASTE ECUADOR refleja
la mega diversidad que existe en sus cuatro regiones, Costa, Amazonia, Andes

y Galapagos? Por qué?

¢Cree que la cocina ecuatoriana configura una realidad que se refleja en su
oferta natural, cultural y de manera especial en su gastronomia, que muestra la

fusidon de sabores ancestrales y tradicionales? ;Por qué?
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RECOMENDACIONES
Gracias por su ayuda.
32 MARKETING

El motivo de esta entrevista es para determinar la Imagen, Marca, e Identidad
de TASTE ECUADOR entre los lideres de opinion de varios segmentos para

investigacion de grado.

Nombre:

Apellido:

Edad:

Ocupacion:

¢ Qué es para usted TASTE ECUADOR?

Conoce ¢ cudles son los objetivos y significado de TASTE ECUADOR en su

perspectiva?

TASTE ECUADOR le suena coherente con la campana de LOVE LIFE, y ALL
YOU NEED IS ECUADOR para la gastronomia ecuatoriana y por qué.

¢ Cualcree usted que es el enfoque de la comunicacion actual de TASTE

ECUADOR para poder incluir a la gastronomia en planes turisticos?

¢ Cree Usted que los componentes fisico, conceptual y valorativo de la imagen
de TASTE estan bien definidos? Por qué?

¢ Considera que los signos de identidad de TASTE ECUADOR son coherentes,

exclusivos, perceptibles y duraderos?; Por qué?

:.Cree que el nombre TASTE ECUADOR es original, breve, eufénico,

pronunciable, de facil recordacion y sugestivo?

¢ Considera que la gama cromatica identifica a TASTE ECUADOR, y sus

productos?
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Cree usted que los formatos, médulos de visualizacion, alfabetos compatibles,
y normas tipograficas se han tomado en cuenta en el disefio de la identificacion
visual de TASTE ECUADOR.

;. Considera que las gestiones de marketing de TASTE ECUADOR estan
basadas en la demanda del mercado y en maximizar el beneficio de gestion

coordinada?

¢ Qué medios de difusion considera que son los mejores para la exportacion de

productos gastronémicos, promovidos por TASTE ECUADOR?

¢ Qué acciones estratégicas deberian constar en el Plan estructurado por
TASTE ECUADOR, para conformar su imagen, Marca, e Identidad vy

convertirlo en destino obligado de turismo gastronémico?
RECOMENDACIONES

Gracias por su ayuda.

4°. PROECUADOR

El motivo de esta entrevista es para determinar la Imagen, Marca, e Identidad
de TASTE ECUADOR entre los lideres de opinion de varios segmentos para

investigacion de grado.

Nombre:

Apellido:

Edad:

Ocupacion:

¢ Cuales son los beneficios de promocion de productos exportables por medio
de la gastronomia local, impulsada por TASTE ECUADOR?

¢ Cree usted que la gastronomia ayudaria a impulsar las exportaciones de los

productos que se promocionan por medio de ustedes?
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¢ Se incentivaria el turismo por medio de una campafa llamada TASTE
ECUADOR promoviendo la gastronomia ecuatoriana por medio de sus

productos?

¢ Qué acciones se deberian realizar para posicionar y orientar de forma mas
efectiva, eficiente y excelente, al turismo gastronémico ecuatoriano y permitir

al Ecuador aspirar a un premio en la categoria a ‘Mejor Destino Gastronémico’?
RECOMENDACIONES

Gracias por su ayuda.

5 TURISMO

El motivo de esta entrevista es para determinar la Imagen, Marca, e Identidad
de TASTE ECUADOR entre los lideres de opinidon de varios segmentos para

investigacion de grado.

Nombre:

Apellido:

Edad:

Ocupacion:

Considera que la imagen actual de TASTE ECUADOR es la adecuada a la

verdadera personalidad a su calidad y dimensién.

¢Cree usted que el programa TASTE ECUADOR por su nombre, imagen,

marca e identidad, promueve el turismo en el Ecuador? ;Por qué?

¢.Le parece que los signos de identidad corporativa: linguistica, icénica y
cromatica de TASTE ECUADOR son distintivos turisticos eficientes vy

efectivos?

;. Considera usted que el Ecuador puede atraer turistas por medio de su
patrimonio vivo y de sus productos gastronomicos conocidos a través de
TASTE ECUADOR? ¢ Por qué?
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.Cree que se debe crear un sistema de identidad visual de TASTE
ECUADOR?
¢ Qué desean que TASTE ECUADOR les brinde para promover la exportacién

de productos desde el ambito gastrondmico?
RECOMENDACIONES

Gracias por su ayuda.

TRANSCRIPCION ENTREVISTAS
TURISMO
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El motivo de esta entrevista es para determinar la Imagen, Marca, e Identidad
de TASTE ECUADOR entre los lideres de opinion de varios segmentos para
investigacion de grado.

Nombre: Giuseppe

Apellido: Marzano

Edad: 45

Ocupacion: Académico

Considera que la imagen actual de TASTE ECUADOR es la adecuada a la

verdadera personalidad a su calidad y dimensién?

No sé cual es la personalidad de TASTE ECUADOR por lo tanto no les puedo

contestar adecuadamente

¢Cree usted que el programa TASTE ECUADOR por su nombre, imagen,

marca e identidad, promueve el turismo en el Ecuador? ;Por qué?

Por la descripcion de Taste Ecuador en la pagina con el encabezado
‘“NOSOTROS” me parece que Taste Ecuador se dirige a otros chefs o a

restaurantes, no necesariamente promueve el turismo

:Le parece que los signos de identidad corporativa: lingiiistica, Icénica y
cromatica de TASTE ECUADOR son distintivos turisticos eficientes y

efectivos?

No me parece que estan dirigidos al turismo aun cuando hace referencia al
logo “ama la vida”

éConsidera usted que el Ecuador puede atraer turistas por medio de su
patrimonio vivo y de sus productos gastronémicos conocidos a través de
TASTE ECUADOR ?. ;Por qué?

No me parece que TASTE ECUADOR este enfocado al turismo
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éCree que se debe crear un sistema de identidad visual de TASTE
ECUADOR?

No sé qué es un sistema de identidad visual

¢Qué desean que TASTE ECUADOR les brinde para promover la

exportacion de productos desde el ambito gastronémico?

Probablemente formacién y control de calidad.



84

El motivo de esta entrevista es para determinar la Imagen, Marca, e
Identidad de TASTE ECUADOR entre los lideres de opinién de varios

segmentos para investigacion de grado.

Nombre: William
Apellido: Aguas
Edad: 32

Ocupacion: Docente

¢Cree usted que el programa TASTE ECUADOR por su nombre, imagen,
marca e identidad, promueve el turismo en el Ecuador? ;Por qué?

Si, es una propuesta que invita a degustar un conjunto de sensaciones propias
que demuestran la biodiversidad ecuatoriana de una forma diferente.

Lo que corresponde a su nombre e identidad en de muy facil enganche y
penetracion en la mente de turista - cliente, propuesta que incita y propone el
reto de descubrir un Ecuador desde su explosion de sabores y colores.

Imagen, usa la marca pais del Ecuador, ¢esto tendria repercusiones si esta
marca cambiaria?

Sin embargo no se llego a ver una fusion clara entre el ecuador, marca pais y
los cubiertos que muestran la gastronomia, es decir no se identifica un isotipo
unico que englobe al Ecuador y su gastronomia

éLe parece que los signos de identidad corporativa: lingiiistica, Icénica y
cromatica de TASTE ECUADOR son distintivos turisticos eficientes y
efectivos?

Linguistica: Clara, efectiva

Iconica: Compactar la idea y formar un isotipo

Cromatica: Sobria, clara

éConsidera usted que el Ecuador puede atraer turistas por medio de su
patrimonio vivo y de sus productos gastronémicos conocidos a través de
TASTE ECUADOR ?. ;Por qué?
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De acuerdo al PLANDETUR2020 el porcentaje de turista nacional que prefiere
el turismo con enfoque gastronémico es del 6,4 % (170882), esto es el reflejo
de una inexistente y nula promocion del producto gastrondmico nacional.

Sin embargo la otra cara de la moneda se encuentra reflejada en el pais
vecino, segun datos del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Peru
1280000 (40% de los turistas que ingresas) de ellos tiene como principal

motivacidn conocer y probar la gastronomia peruana

Considero que Ecuador tiene un potencial de atraccion con base a su
patrimonio vivo, al ser parte del grupo privilegiado de los 17 paises mega
diversos del mundo, los cuales albergan el 70% de la biodiversidad del mundo,
esto se refleja en la diversidad de productos vegetales y animales que posee la
patria, este patrimonio vivo, pilar de la esencia de los saberes propios del
pueblo ecuatoriano, la cual constituye la materia prima para la oferta de
experiencias transformadoras que sientan las bases del Turismo Consciente.
¢Cree que se debe crear un sistema de identidad visual de TASTE
ECUADOR?

Efectivamente, y de cierta forma si la finalidad de taste Ecuador es
potencializar el turismo en Ecuador, el sistema de identidad debe formar parte
de una estrategia de posicionamiento integral y formal desde el eje rector,
considerandola como una “linea de producto turistico”

¢ Qué desean que TASTE ECUADOR les brinde para promover la exportacién

de productos desde el ambito gastrondmico?
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MARKETING

El motivo de esta entrevista es para determinar la Imagen, Marca, e Identidad
de TASTE ECUADOR entre los lideres de opinion de varios segmentos para

investigacion de grado.

Nombre: Monserrat
Apellido: Apolo
Edad: 42

Ocupacion: Publicista

¢ Qué es para usted TASTE ECUADOR?
Lo asocio con sabor, gusto, paladar.

Conoce ¢ cudles son los objetivos y significado de TASTE ECUADOR en

su perspectiva?
Difusion de la comida ecuatoriana.

TASTE ECUADOR le suena coherente con la campana de LOVE LIFE, y ALL
YOU NEED IS ECUADOR para la gastronomia ecuatoriana y por qué?

Si mantiene relacion con las campafias ecuatorianas, porque estas
promocionan al pais y Taste Ecuador desea promocionar una parte muy

importante del Ecuador que es la gastronomia.

¢Cualcree usted que es el enfoque de la comunicacion actual de TASTE
ECUADOR para poder incluir a la gastronomia como atractivo turistico

del Ecuador?

Veo que los elementos de comunicacion visual son coherentes y pueden, a
través de una campafa, aportar al turismo ecuatoriano, mostrando uno de los

atractivos mas importantes, la gastronomia.
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éCree Usted que los componentes fisico, conceptual y valorativo de la

imagen de TASTE estan bien definidos? ;Por qué?

La parte medular si, se ve claramente su asociacion grafica con la gastronomia
y el sabor. La marca en inglés es comprensible a nivel internacional, que es lo
que se busca. Creo que graficamente podria estilizarse; se podria eliminar la
imagen de la forma del pais, porque por un lado, al no ser una forma conocida
por el grupo objetivo extranjero no seria decodificada facilmente ademas tiene
mucho detalle en su interior, lo que lo hace un elemento complicado que
dificulta aplicaciones en superficies pequefias, ademas Ecuador como nombre
ya consta en la tipografia. Eliminaria lovelife, porque es muy pequefio en

relacion a los demas elementos y cuando el logo es pequeio parece manchita.

éConsidera que los signos de identidad de TASTE ECUADOR son

coherentes, exclusivos, perceptibles y duraderos?.;Por qué?

Los signos escogidos son coherentes, pero sugiero que se los estilice

graficamente.

¢Cree que el nombre TASTE ECUADOR es original, breve, eufénico,

pronunciable, de facil recordacién y sugestivo?

Como va dirigido a un publico extranjero, es adecuado utilizar inglés, es simple,

suena bien y comunica directamente lo que pretende.

éConsidera que la gama cromatica identifica a TASTE ECUADOR, y sus

productos?

Al poder utilizar el logotipo de la marca pais Ecuador, se transfiere la diversidad

que éste representa a Taste Ecuador.

Cree usted que los formatos, modulos de visualizacion, alfabetos
compatibles, y normas tipograficas se han tomado en cuenta en el diseio
de la identificacion visual de TASTE ECUADOR?

La tipografia es clara y se visualiza bien, pero el logo requiere ser mas

estilizado para que sus diversas aplicaciones no presenten dificultad vy
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distorsion en sus aplicaciones. Sugiero que se maneje un manual que norme

el uso del logotipo.

éConsidera que las gestiones de marketing de TASTE ECUADOR estan
basadas en la demanda del mercado y en maximizar el beneficio de

gestion coordinada?

Si, ya que gracias a su alianza estratégica con Proecuador, Taste Ecuador se
alinea con el area gastrondmica dentro del proyecto turistico que Ecuador lleva

a cabo en estos momentos.

¢,Qué medios de difusion considera que son los mejores para la
exportacion de productos gastronémicos, promovidos por TASTE
ECUADOR?

Considero que la comunicacion debe manejarse en medios on y off line. En
medios digitales sugiero tener inicialmente una pagina web, un canal oficial de
Youtube, Twitter y Facebook (en inglés y en espanol), todo interconectado y
manejado por un equipo especialista que mantenga unidad grafica y de
mensaje, ya que abrir un espacio de interaccidén con los publicos es importante,
pero si es descuidado puede ser contraproducente. Dentro de la parte off line
estarian los eventos, a los que se les podria adicionar streaming (transmision
de los hechos en tiempo real por internet) para volverlo on line, de tal manera
que el alcance seria mayor. También podria crearse una aplicacion gratuita

relacionada con la cocina, ingredientes, consultas, etc.

Es importante destinar presupuesto para lograr material fotografico y
audiovisual de muy buena calidad, que permita edicion de videos y piezas con
concepto que se mantengan alineadas a la estrategia y puedan ser publicados
en redes sociales o0 enviado a medios de comunicacion. La gestion de RRPP
es indispensable para magnificar las acciones a través de la cobertura de

medios.
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Adicionalmente de las empresas auspiciantes que la marca pueda tener,
crearia una categoria de aliados del proyecto, para que difundan con mayor

intensidad las acciones realizadas.

¢ Qué acciones estratégicas deberian constar en el Plan estructurado por
TASTE ECUADOR, para conformar su imagen, Marca, e Identidad y

convertirlo en destino obligado de turismo gastronémico?

Sugiero partir del planteamiento de objetivos, estrategias y tacticas a nivel de
marketing y de comunicacion, basados en el producto, el grupo objetivo y el
mercado. Definir en blanco y negro qué es lo que se quiere comunicar (el qué
decir = Plataforma de Comunicacién), el como decir (Estrategia Creativa) y el a
través de qué medios (Estrategia de Medios) a lo largo del tiempo que se tenga

previsto, de tal manera que se logre sinergia.
RECOMENDACIONES
Las ya indicadas previamente.

Gracias por su ayuda.
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2°. CHEFS

El motivo de esta entrevista es para determinar la Imagen, Marca, e Identidad
de TASTE ECUADOR entre los lideres de opinion de varios segmentos para

investigacion de grado.

Nombre: Mauricio

Apellido: Armendaris Carrasco

Edad: 45 aios

Ocupacion: Director Ejecutivo Plan nacional de desarrollo de cocinas

patrimoniales

1. ¢ Qué representa TASTE ECUADOR para usted? Cree que tiene alguna

influencia en la imagen e identidad global del Ecuador? Por qué?

El proyecto TASTE ECUADOR es una gran oportunidad para los jovenes
talentos de la cocina ecuatoriana que pueden representar a nuestro pais como
EMBAJADORES de productos del Ecuador, permite con un solo discurso

representar culinariamente al pais.
éConoce a las personas que conforman TASTE ECUADOR?

Hace 10 afos conozco a su Director quien se ha convertido en el referente mas
importante de investigacion de cocina dentro del Ecuador y ha trabajado
profundamente en EEUU para mostrar a ese mercado las bondades de

nuestros productos.
¢Esta informado de las actividades que desarrolla TASTE ECUADOR?

Tengo el privilegio de haber sido parte de los padrinos que escojamos durante
dos anos a los talentos que forman parte de TASTE ECUADOR.

A través de qué medios usted se informa de las actividades que
desarrolla TASTE ECUADOR?

Por medio dela prensa local, revistas e inclusive prensa internacional
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¢ Coémo calificaria la comunicacién de TASTE ECUADOR?
Potente y efectiva

éConoce si TASTE ECUADOR cuenta con un plan de comunicacion. Si la

respuesta es positiva explique qué propone ese plan?

Conozco a breves rasgos lo que hacen por el proyecto y me entero

permanentemente del trabajo que realizan por las noticias.

éCree qué los medios y estrategias de comunicacion que usa TASTE

ECUADOR para difundir sus actividades, son los adecuados? ;Por qué?

Gracias a un gran trabajo de muchos chefs dentro del Ecuador actualmente es
noticia hablar de la sostenibilidad de la cocina ecuatoriana en todo su sentido,
por tal razon los proyectos que se usan para promover las cocinas
patrimoniales, coloniales, contemporaneas y republicanas dentro el pais y fuera
de él tienen un alcance mediatico de gran nivel. Hay una buena estrategia con

esto .

¢Qué herramientas de comunicacion deberia utilizar TASTE Ecuador para
llegar a grupos de influencia que tienen un efecto multiplicador y den a

conocer su Imagen, Marca, e Identidad?
Los que estan usando actualmente son muy buenos y llegan a todos

¢ Qué acciones, cree Ud. que deberia realizar TASTE ECUADOR para dar a
conocer los proyectos, y conseguir mayor apoyo de la poblacion en el

desarrollo de sus proyectos?

El pueblo es quien turisticamente es quien va a recibir a los turistas y es el
gran cliente que hay que convencer, la comida ecuatoriana es facil de digerir ya
que la llevamos dia a dia, actualmente hay un gran interés de todos los

sectores.
¢ Qué opina sobre la imagen actual de TASTE ECUADOR?

Esta clara
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Cree usted que la marca y simbolos utilizados en publicidad respaldan la
imagen de TASTE ECUADOR?

Van con las imagenes que ya tiene posicionado el Estado

iConsidera usted que la combinacion de logotipo, simbolo y gama
cromatica, permite la percepcién global y plena de la Identidad de TASTE
ECUADOR?

Considero que si

éCree que estos signos de identidad de TASTE ECUADOR consiguen un

alto rendimiento comunicacional?
Se entiende claramente

¢Cuadles cree que son los colores mas representativos de TASTE
ECUADOR?

Todos ya que el Ecuador es multidiverso

¢Qué frase o eslogan cree que es la mas adecuada para representar a
TASTE ECUADOR?

Lo mismo en espafiol saboree Ecuador

éConsidera usted que los programas de promocion de productos de la
gastronomia ecuatoriana promovidos por TASTE ECUADOR reflejan su

identidad, imagen, y cultura?
Si

¢Qué productos, cree Ud. son los emblemas de la gastronomia nacional
y que deberia promocionar TASTE ECUADOR?

Todos: el camarén, café cacao, platano, rosas,

¢éConsidera que la cocina ecuatoriana difundida por TASTE ECUADOR
refleja la mega diversidad que existe en sus cuatro regiones, Costa,

Amazonia, Andes y Galapagos? Por qué?
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Hay una investigacién y publicaciones grandes detras de todo esto y en ellas

esta todo la informacion bien documentada y hay una gran informacion.

éCree que la cocina ecuatoriana configura una realidad que se refleja
en su oferta natural, cultural y de manera especial en su gastronomia, que

muestra la fusion de sabores ancestrales y tradicionales?. Por qué?

Toda cocina del mundo es inventada por necesidad del momento, lo que quiero
decir es que de acuerdo a los productos y sus necesidades se generaron las
gastronomias , la evolucion industrial marcé ademas su proceso en lo que
ahora tenemos como alimentacion, de tal forma lo que tenemos ahora como
gastronomia local es la mezcla de la necesidad de cocineros o cocineras de
esa época en su permanente afan de alimentar saludablemente a sus familias ,
los sabores representan a nuestro pais ya que era lo que teniamos de la mano

en esa época.
RECOMENDACIONES :

Gracias por su ayuda.
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DIRECTIVO DE TASTE ECUADOR.

Nombre: Carlos

Apellido: Gallardo

Edad: 40 afos

Ocupacion: Chef

TASTE ECUADOR dispone de un plan integral de comunicacion,

coordinado con el Plan Estratégico?

Actualmente estamos desarrollando un plan coordinado con instrumentos

comunicacionales de gran nivel .
¢Posee un Plan de Comunicacion Institucional?

El respaldo de este plan es el proyecto RESCATE DE LOS SABORES
TRADICIONALES DEL ECUADOR, que de la mano de la UDLA han tenido
grandes aciertos comunicacionales para dar a conocer a los diferentes publicos

los objetivos planteados en un entorno global de la Universidad.
¢Existe un plan de Comunicacién interna? Y externa?

Efectivamente con la experiencia adquirida en los ultimos afos se ha llegado a
comunicar internamente y externamente todas las acciones del plan |,
entendiendo por los buenos resultados que los publicos captaron la intencién

del proyecto.

¢.Qué medios y estrategias de comunicacion e usa TASTE ECUADOR

para difundir sus actividades? ¢ Por qué?

Los medios de comunicacion local en su totalidad han despertado el interés de
entender la propuesta y han sido grandes socios estratégicos de la informacion
difundida, se ha convertido de hecho en un referente la informaciéon que
permanentemente solicitan y publican , el entender que el futuro son los
jévenes y los productos son competencias de la academia ya que dentro e ella
se estan formando esos talentos y la investigacion de los productos va de la

mano de la universidad.
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¢ Qué opina sobre la imagen actual de TASTE ECUADOR?
Me encanta, dice todo

¢Cree usted que la marca y simbolos utilizados en publicidad respaldan la
imagen de TASTE ECUADOR?

Por supuesto ..... la gente que ve la marca entiende en el exterior enseguida de

que se trata

éConsidera usted que la combinacion de logotipo, simbolo y gama
cromatica, permite la percepcién global y plena de la Identidad de TASTE
ECUADOR?

Fueron parte ya de una investigacion extensa hecha por el Gobierno, 2basado

en la multidiversidad de los productos del pais

éCree que estos signos de identidad de TASTE ECUADOR consiguen un

alto rendimiento comunicacional?
Si

¢Cuadles cree que son los colores mas representativos de TASTE
ECUADOR?

Para mi el verde, ya que es parte del futuro sostenible, un planeta sano y una

esperanza

¢Qué frase o eslogan cree que es la mas adecuada para representar a
TASTE ECUADOR?

La esencia de la nueva cocina con productos para el Ecuador, Ecuador el

nuevo destino culinario de las Américas.

éConsidera usted que los programas de promocion de productos de la
gastronomia ecuatoriana promovidos por TASTE ECUADOR reflejan su

identidad, imagen, y cultura?
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Lo mas importante es que el mundo se sienta identificado con los productos
que ya conoce, muchas veces conocen los productos y no al pais, lo que
quiere decir que son buenos y potentes, apalancarse de estos productos

estrella es muy saludable para el pais.

éCon que dispositivos operativos de comunicacion digital y medios
tecnolégicos cuenta TASTE ECUADOR?

Con las tradicionales como Facebook, twitter, paginas sociales, respaldo e la
web de la universidad y varios canales de television como teleamazonas, la
web de la asociacion de chefs del Ecuador que es adscrita a la asociacion

mundial de chefs.

¢ TASTE ECUADOR, posee un Plan de Crisis?No.
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PROECUADOR

El motivo de esta entrevista es para determinar la Imagen, Marca, e Identidad
de TASTE ECUADOR entre los lideres de opinion de varios segmentos para

investigacion de grado.

Nombre: Karina

Apellido: Amaluisa

Edad:40 afos

Ocupacion: Coénsul del Ecuador en New York — Jefa de la Oficina Comercial en
NY

¢Cuales son los beneficios de promociéon de productos exportables por
medio de la gastronomia local del Ecuador, impulsada por TASTE
ECUADOR?

Los productos ecuatorianos estrella conocidos en el mercado americano son el
camaron, cacao, palmito, verde y brocoli entre otros ....estos productos les
gustan a los americanos y los utilizan en sus restaurantes, al promocionar otras
variedades y formas de interpretacion de recetas se aumenta el interés del

publico americano.

¢Cree usted que la gastronomia ayudaria a impulsar las exportaciones de

los productos que se promocionan por medio de ustedes?

Por su puesto, se ha venido trabajando en los ultimos 5 afios en este sentido y
los resultados son magnificos, ferias de gran envergadura con el FANCY
FOOD SHOW 2011-2012-2013 y préximamente el 2014 son espacios que
dinamizan la utilizacién de productos ecuatorianos en EEUU y a nivel mundial,
la gastronomia ecuatoriana ha aportado sensiblemente en la atencion e nuevos

mercados.
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éSe incentivaria el turismo por medio de una campafna llamada TASTE
ECUADOR promoviendo la gastronomia ecuatoriana por medio de sus

productos?

El Gobierno ecuatoriano ha lanzado ya una campafa denominada ALL YOU
NEED IS ECUADOR, dentro de esta maravillosa campafa se ha tomado en
cuenta el que todos probemos Ecuador por su multidiversidad de productos, el
aporte que desde el sector privado y la academia con TASTE ECUADOR es
valioso ya que aporta a este suefio de poner productos y gastronomia en todo

el mundo.

¢Qué acciones se deberian realizar para posicionar y orientar de forma
mas efectiva, eficiente y excelente, al turismo gastronémico ecuatoriano y
permitir al Ecuador aspirar a un premio en la categoria a ‘Mejor Destino

Gastronémico’?

Las variables y constantes de proyectos grandes de desarrollo turistico van de
la mano de planificaciones potentes y entendimientos nacionales a las
necesidades turisticas del Ecuador, a la final el turista es quien determina con
su fidelidad y permanencia quien es el mejor destino, factores como el servicio,
la infraestructura y las facilidades son preponderantes y obligacién del Estado

proveer a la industria.

RECOMENDACIONES
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3.5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

TRIANGULACION DE DATOS

COINCIDENCIAS Y DIFERENCIAS

Para el manejo de los resultados, se identificaron las ideas- fuerza o las
que tuvieron mayor relieve para los entrevistados y grupos focales

investigados. Se escogieron las siguientes:

1. Conocimiento/desconocimiento del autoconcepto de la empresa su

filosofia y objetivos, tanto institucionales como comerciales

2. Conocimiento/desconocimiento de la existencia de un plan

estratégico comunicacional institucional.

3. Conocimiento/desconocimiento del sistema de comunicacion:
medios y canales de informacion de las actividades de TASTE
ECUADOR.

4. Necesidad de creacion de la Marca, Imagen e Identidad de TASTE
ECUADOR.

5. Determinacion de los signos de identidad de la Marca, ldentidad

imagen visual de TASTE
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3.5.1. RESULTADOS
1. Conocimiento/desconocimiento del autoconcepto de la empresa su

filosofia y objetivos, tanto institucionales como comerciales

De conformidad con las respuestas de los participantes en los grupos
focales, chefs y autoridades entrevistados se evidencioé la inexistencia de
un plan estratégico institucional. Las autoridades y chefs se identifican
con el plan institucional de PRO ECUADOR.

Se sugiere redactar el Plan estratégico institucional con su propia Vision,
Mision, Filosofia, Objetivos y FODA.

2. Conocimiento/desconocimiento de la existencia de un plan estratégico
comunicacional institucional.

Los tres grupos consultados coinciden en la falta de un plan estratégico
comunicacional, propio de TASTE ECUADOR.

Sugieren desarrollar el plan comunicacional de acuerdo a sus objetivos.

3. Conocimiento/desconocimiento del sistema de comunicacion:
medios y canales de informaciéon de las actividades de TASTE
ECUADOR.

Los directivos y chefs coinciden que se informan a través de PRO
ECUADOR

Los grupos focales consideran que hacen falta canales de informacién
propios de TASTE ECUADOR que permitan acudir directamente a ellos,
pues ahorraria tiempo en la navegacion. Y se conoceria de inmediato la
informacion requerida.

Se ve la urgencia de crear una red interna de comunicacion, pagina web,

Facebook, twitter, Instagram, y Pinterest.
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4. Necesidad de creacion de la Marca, Imagen e Identidad de TASTE
ECUADOR.

Todos coinciden en la inexistencia de Marca, Imagen e Identidad de
TASTE ECUADOR.

Los tres grupos confunden a PRO ECUADOR con TASTE ECUADOR.

Los chefs creen necesario tener una marca que identifique su actividad y
sus obras.

Los otros dos grupos sostienen que la Marca, Imagen e Identidad de TASTE
ECUADOR abriria nuevos mercados y convertiria al Ecuador en destino
obligado de turismo gastronémico. Ayudaria a construir una cultura empresarial

exportadora con énfasis en los nuevos actores del comercio exterior.

5. Determinacion de los signos de identidad de la Marca, Identidad

imagen visual de TASTE

Este punto requiri6 de mucho mayor analisis pero al final se logré
destacar aspectos fundamentales que permitieron conceptualizar y
establecer la marca de TASTE ECUADOR, con elementos que forman

parte de su identidad

3.6. ANALISIS DE LA CULTURA EN TASTE ECUADOR

En base a las investigaciones se distingue claramente que:

En la actualidad TASTE ECUADOR,

* Es reconocida como una empresa que trabaja por y para el desarrollo
gastronoémico del Ecuador.

* Que realiza investigacion: culinaria, de productos sostenibles, y de
talento humano de todo el Ecuador que Ile permiten crear
internacionalmente, nuevos nichos para la exportacion de productos
ecuatorianos demostrando su versatilidad.

* Que gracias al aporte privado y estatal, se ha incrementado la
informacion gastronémica y técnica por medio de chefs altamente

capacitados en productos, y arte culinario del Ecuador.
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Es una entidad a la que le falta:

* Crear su marca, que defina su identidad e imagen.

* Crear su pagina web.

e Determinar los nuevos productos exportables del Ecuador para
capacitar al talento humano y promover sus usos por medio de la
gastronomia ecuatoriana para que las exportaciones mundiales se
desarrollen con conocimiento de su procedencia y sus beneficios.

* Le falta describir y ampliar la oferta exportable de Ecuador mediante
una promocioén gastronomica fomentando la cultura ecuatoriana por
medio de sus productos y sus platos de manera vanguardista.

* Confirmar la hipétesis de que la gastronomia ecuatoriana tiene el
potencial para ser reconocida internacionalmente; porque los insumos
son de buena calidad, las técnicas son apropiadas y los sabores son
deliciosos.

* Lograr el empoderamiento del talento humano de representar a Ecuador
internacionalmente capacitandolo de manera continua en productos
ecuatorianos.

* Asistir a las ferias gastrondmicas en las cuales los cocineros,
productores, ingenieros en alimentos, administradores de restaurantes y
profesionales del turismo aprenden el proceso de evolucion de la
gastronomia considerando su historia y su carga cultural. (EI comercio.
2013.com..ec/entretenimiento/gastronomia-Ecuador-ferias-Latitud-cero-
Guayaquil)

e Promover la produccion sostenible de productos ecuatorianos
demostrando sus propiedades y versatilidad de usos.

* Concretar un trabajo conjunto para Ecuador entre la academia, industria
y gobierno con objetivos claros.

* Crear nuevos nichosinternacionalmente para la exportacion de

productos ecuatorianos demostrando su versatilidad y sostenibilidad
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* Promover la oferta de productos gastrondémicos tradicionales y no
tradicionales, los mercados y los actores del Ecuador, propiciando la
insercion estratégica en el comercio internacional.

* Alcanzar una cultura exportadora con énfasis en los nuevos actores del

comercio exterior. (http://www.proecuador.gob. ec/institucional/objeti

vos- estrateqgicos/)

Ademas, se comprobé que PROECUADOR Y TASTE ECUADOR son aliados
en la amplia red de oficinas conformada por:7 oficinas nacionales, 31 oficinas
internacionales y 3 agregadurias comerciales, enfocadas en la investigacion,
negociacion y apertura de mercados que beneficien al Ecuador. Pero sin

embargo, en algunos sectores, falta integracion y trabajo en equipo.

1.1.1 Mapa N°.2. Red de Oficinas Nacionales

- Crsynil
. CesEnoa

":Fli-'i"'r.l ‘lll}‘l

Tomado de: wwwproecuador.gob.ec/institucional/objetivos-estrategicos/#
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1.1.2 Mapa N°3. Red de Oficinas Internacionales

Tomado de: proecuador.gob.ec/institucional/objetivos-estratégicos/#

Ademas, cabe anotar, que PRO ECUADOR y TASTE ECUADOR para lograr la
confianza y la reputacion de todos los publicos internos y externos e impulsar
las exportaciones, han hecho una investigacién de productos desde diferentes
ambitos, los cuales se vinculan desde el ambito culinario-gastrondmico hasta el
ambito de exportacion, pasando por un respeto al producto. Pero falta dar a

conocer los resultados a los stakeholders especificos de TASTE ECUADOR.

Y aunque en el 2013 lograron promocionar la oferta exportable de productos
culinarios con excelentes resultados “falta llegar al conocimiento y participacion
de eventos gastrondmicos que permitan a mas ecuatorianos hacer negocios
con el mundo”. (Proecuador.Boletin de analisis de mercados internacionales
2014.enero. n°. 12)

3.7. LA GESTION DE LA COMUNICACION INTERNA

Los datos generados en la investigacion demuestran que “No hay un
departamento responsable de la comunicacion interna de TASTE ECUADOR,

Y faltan politicas de comunicacion dentro de la misma”.
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No se han identificado totalmente a los stakeholders, por ende no existe un
plan de comunicacién especifico, con una estrategia con canales, herramientas
y mensajes determinados para cada uno de estos publicos estratégicos de la

empresa.

En la actualidad la comunicacion al interior de la organizacion es percibida
como pobre ya que muchos funcionarios piensan que la informacién no llega a
tiempo y de la manera en la que se la necesita, dicen que no hay reuniones
interdepartamentales, falta de procedimientos y que el trabajo en equipo es

practicamente muy poco.

Las herramientas que gozan de mayor aceptacion al interior de la organizacion
son: las carteleras, el intranet, y muy especialmente las reuniones de equipos

de coordinacion.

La totalidad del personal ve con buenos ojos de que exista un departamento de
comunicacion y una persona que se dedique necesariamente a realizar las

funciones de DIRCOM con el fin de mejorar la cultura corporativa ya existente.

3.8. Estudio de Viabilidad del Plan de Comunicacion Interna
para TASTE ECUADOR

3.8.1. Viabilidad Técnica

Las personas que realizaron el presente plan son expertos vinculados
con la Empresa, investigadores gastronémicos reconocidos, de tal manera que
tanto para la recoleccion de datos como en la observacion de campo, sus
estudios han hecho posible que esta investigacion sea realmente cientifica,

técnica y practica.
3.8.2 Viabilidad Organizativa.

Los directivos de TASTE ECUADOR vy autoridades de PROECUADOR
dieron la apertura para investigar, analizar y experimentar productos relativos

al presente Plan ya que son conscientes de la necesidad de su implementacién
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como una herramienta de suma importancia para el desarrollo de sus funciones

y cumplimiento de los objetivos nacionales del milenio, para lograr el buen vivir.
3.8.3 Viabilidad Econémica y Financiera

El hecho de que TASTE ECUADOR no cuente con un Plan Estratégico y
menos aun con un presupuesto designado para la comunicaciéon interna y
externa ha retrasado un poco el desarrollo de las funciones pertinentes para la
presente propuesta, pero se cuenta con la intervencion directa de PRO

ECUADOR, y empresarios privados, lo que hace que este proyecto sea viable.
3.8.4 Viabilidad Social y Cultural.

La presente propuesta ademas de incidir directamente en el trabajo de
los funcionarios de TASTE ECUADOR, se proyecta a los funcionarios de
PROECUADOR, Ministerio de Turismo, a los exportadores, lideres
comunitarios, empresarios, pequefos empresarios, chefs, hoteleros, y a los

potenciales clientes internos y externos.

Cuadro N° 26. Duracién del Plan de Comunicacién Interna parapara crear la
Imagen. Identidad y Cultura Corporativa de TASTE ECUADOR.

Fases del Plan de Comunicacion Tiempo estimado
Investigacion 6 meses
Planificacién 2 meses
Comunicacion 3 meses

. _ Evaluacién de forma mensual para el
Evaluacion Formativa o o
cumplimiento de objetivos

Evaluacion Sumativa 1 mes

Total de tiempo de duracién del Plan 12 Meses
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3.8.5. CONCLUSIONES

1. TASTE ECUADOR necesita contar con un DirCom que lidere la
comunicacion para potencializar los resultados de la empresa.

2. Es necesario que la empresa tenga un departamento propio y especifico de
comunicacion.

3. Es necesario empezar con acciones puntuales que fortalezcan los flujos de
informacion especifica, dentro de TASTE ECUADOR vy faciliten la comunicacién

con los stakeholders de la empresa.

3.8.6. RECOMENDACIONES

Crear el departamento responsable de la comunicacion de TASTE
ECUADOR, y de sus politicas de comunicacion dentro y fuera de la misma”.y
la contratacion de personal que pueda trabajar netamente en los diferentes
sectores de la comunicacion interna como externa. Los miembros de este
departamento deben dominar las técnicas para generar y usar la informacion

que proceda de los bancos de datos.

Nombrar un DIRCOM que coordine la comunicacion institucional,
mercadoldgica y organizacional. Que permita contactar, conectar y relacionar
los diferentes publicos, como aconseja Rabade (1995 en Costa 2009, p. 69)
para promover la oferta de productos gastrondmicos tradicionales y no
tradicionales, los mercados y los actores del Ecuador, propiciando la insercion
estratégica en el comercio internacional y el alcance de una cultura

exportadora con énfasis en los nuevos actores del comercio exterior

Se recomienda desarrollar el plan de comunicacioén organizacional interno
adecuado y formal, para obtener la eficiencia administrativa y el alcance de los

objetivos
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Los cargos deben estar correctamente especificados y con jerarquia de
objetivos y diferenciacion en las actividades, que logren alcanzar un desarrollo
organizacional que busque analizar y eliminar las barreras de tipo
comportamental, procedimental, estructural y de politicas, en aras de un
desempeno eficaz frente a las oportunidades y desafios de la época y del

medio.

TASTE ECUADOR deberia tener una estructura bien definida, en términos
de relaciones de autoridad, poder, responsabilidad., participacion en la toma de

decisiones

Se recomienda que La Mision, la Vision, objetivos y Filosofia de la

organizacion sean socializados integramente en todos los publicos.

Capacitar continuamente a los empleados pues el departamento de
comunicacion de TASTE ECUADOR “requiere instrumentos profesionales y
una dosis de actuacién mediante procedimientos formales que potencien su

eficiencia”. (Bosovsky, 2005)

Motivar a los empleados: para lograr su participacion de calidad en los

eventos internacionales
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4. CAPITULO IV

PROPUESTA DE UN PLAN DE COMUNICACION
INSTITUCIONAL CON EL FIN DE CREAR LA IMAGEN, E
IDENTIDAD DE TASTE ECUADOR.

4.1. TASTE ECUADOR Y SU IMAGEN VISUAL

4.1.1. CONSTRUIR LA MARCA de TASTE ECUADOR

Una de las acciones en este proyecto fue la construccion de la marca de
TASTE ECUADOR que cumpla la funcién verbal o linguistica haciendo
referencia al nombre, wuna funcion visual refiriéndose al logotipo, simbolo,
imagen, color o grafico, una funcién perceptiva, posicionadora, de valor

agregado, de imagen y de personalidad.Arnold, (1994, )

Como signo esta marca comunicara el significado de producto nacional
gastrondmico y culinario y servira de sefal de identidad o identificacion,
transformandose en un factor determinante, diferencial e inimitable para crear y

agregar valor en los productos y servicios que presta TASTE ECUADOR.

Ademas la marca de TASTE ECUADOR como “una promesa de valor,
trasmitira la excelencia a través de su imagen. Puig, (2009, p.21) potenciara las
capacidades del territorio ecuatoriano, desarrollara sus ventajas competitivas y

le posicionara nacional e internacionalmente.

La marca de TASTE ECUADOR como un signo- estimulo que conecta lo que
manifiesta con lo que significa, guardara: La originalidad tematica, el valor
simbdlico, el factor de impacto, la cualidad estética y un factor de impregnacion

en la mente.

Sera gestionada con una vision estratégica de largo plazo, “focalizando su

posicionamiento deseado y capitalizando la inversion constante que se haga en
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su imagen”. Aaker y Alvarez (2004, p. 62,76) y Se espera desarrollar un vinculo
emocional con el publico, estableciendo una conexioén afectiva, convincente y
distintiva, que brinde un mayor poder de negociacion y apertura a nuevos

mercados

4.1.2. ELABORACION DE UNA IDENTIDAD CORPORATIVA QUE BRINDE
UNA IMAGEN GLOBAL Y TOTALIZADORA DE LA GASTRONOMIA
ECUATORIANA.

La imagen de TASTE ECUADOR, como lo afirma Rodriguez, (2007, 20- 02).
Se encargara especificamente de formar la relacién entre la identidad
corporativa, el proceso de informaciéon, mostrar el objetivo de TASTE

ECUADOR vy su producto, y la comunicacién publicitaria. Poseera:

Notoriedad para darse a conocer y posicionarse en la mente de sus

publicos.

Fuerza trasmitida a través del logotipo, cromatica e iconos.

Trasmitira prestigio y personalidad para situar socialmente Ila
verdadera identidad y manejar tacticamente los mensajes.”

* Movera e inducira la conducta de los receptores” Capriotti (1999 p.

229)

Permitira desarrollar una identidad unica, compatible con las

necesidades de consumidores reales o potenciales y que haga
frente la dinamica competencia.

* Gracias al uso acertado de los signos de identidad corporativa, ésta
se fijara en la memoria del publico logrando una mayor presencia,
aumentando el posicionamiento, manteniendo la notoriedad de la
empresa. Costa (1987, p. 189)
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4.1.3. EL LOGOTIPO.

Con el fin de disefar el logotipo valido, se tomaron en cuenta referentes
visuales como: imagenes representativas, su gente, su producto, a las que se
hicieron las simplificaciones graficas necesarias y se elabord el isotipo

correspondiente.
Version del logotipo

El logotipo de TASTE ECUADOR, va a ser usado de manera, horizontal,
dependiendo de la aplicacion donde éste vaya a ser ubicado; siempre y cuando

cumpla con las normas establecidas en el manual de marca.

Cuadro. 27 Logotipo

4.1.4. El Eslogan.

De acuerdo al criterio mayoritario de los pobladores consultados se escogio
como eslogan a la frase “SABOREA EL ECUADOR Y SU DIVERSIDAD” ya

que se sienten identificados.
4.1.5. Area de reserva

Se ha establecido un area de proteccién en torno al logotipo. De acuerdo a la
reticula de construccion empleada. La misma que debe estar exenta de

elementos graficos que interfieran en la percepcion y lectura de la marca. El
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area de seguridad del logotipo es de 1,5 cm, por lado para separar al mismo de

imagenes y texto y darle la debida importancia.

4.1.6. Aplicaciones Cromaticas
Carta de colores

Se adjunta a continuacion la carta de pantones que reune los colores utilizados

en las diversas piezas de identidad de este proyecto:

Grafico 28 Aplicaciones Cromaticas
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GRISES
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El uso de color de la marca depende del color de fondo que se quiera utilizar,
hay ocasiones en que se necesitara que el logotipo esté a full color y otras en
las que se requiera que no tenga color. Existen cuatro versiones del logotipo: a

linea, blanco y negro, colores invertidos y escala de grises.

El logotipo a color solamente puede ir sobre fondos permitidos, hay fondos de
color que estan permitidos para ser usados con el logotipo en blanco, éstos
pueden variar segun las necesidades manteniendo la tonalidad; y para ser

usados con el logotipo en escala de grises o blanco y negro.
4.1.7. Tipografia
Tipografia principal,

Para la marca se desarrollé una tipografia personalizada que tiene una

apariencia amable y alegre, encaja bien en el nuevo concepto visual del pais,
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identifica y destaca la imagen global de TASTE ECUADOR y se aplica al

logotipo, y a todos los elementos textuales relacionados con la marca.

Grafico 29. Tipografia

Tipografia secundaria

Esta tipografia sera usada en el manual de marca para los subtitulos, al igual
que en la papeleria corporativa, en los rétulos, y en la mayoria de aplicaciones

para nombres, direcciones, etc.
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4.1.8 Aplicaciéon en Productos promocionales

Se disend una serie de productos que llevan, cada una, el logo en diferentes
tonalidades. Estas serviran para promocionar a TASTE ECUADOR y también

para la venta al publico.

Los productos promocionales seran utilizados en los distintos eventos que la

entidad organice:

Grafico 30 Aplicaciones
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Camisetas

Cuchillos
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4.2. ELABORACION DEL PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL DE TASTE
ECUADOR

El plan estratégico de comunicacion como uno de los elementos claves
dentro de la gerencia estratégica de Taste Ecuador contendra:

Datos generales de la empresa.

Breve historia.

Recursos humanos, materiales, administrativos y tecnoldgicos.

La Visién, Mision, Filosofia, objetivos, FODA,

El disefio organizacional. Division del trabajo, definicion de organismos,
establecimiento de relaciones, definicion de cargos, seleccion de
meétodos de trabajo, mantenimiento del ambiente humano.

Subsistemas que comprende.

El organigrama.

Los diferentes stakeholders de la organizacion, sus diferentes niveles de
responsabilidades y tareas que conduciran a la consecucion de los
objetivos propuestos.

Estrategias y planes de accidn que permitan conocer la diversidad de
alimentos, productos y técnicas de elaboracion que forman parte del
patrimonio inmaterial de cada region, ciudad, cantdn o poblacion, que
ofrece alguna especialidad, cocina casera o vanguardista, ligera o muy
tradicional.

Recursos, tacticas, procesos, herramientas que permitan llegar al
cumplimiento de los objetivos, contribuyan a la competitividad vy
credibilidad de la organizacién y al cumplimiento de la misién y vision de
la empresa TASTE ECUADOR?”,

Herramientas y procesos de evaluacion continua, medicién y control
para conocer “la adhesion progresiva del personal al proceso de cambio,
la aceptaciéon y efectividad de los medios, soportes, actos y eventos
llevados a cabo” Costa, (2009, p. 144)

4.2.1 DAFO de TASTE ECUADOR Sugerido



Debilidades

Amenazas

Inexistencia de una

identidad e imagen propias.
Carencia de un Plan
estratégico de

comunicacion institucional.

Falta de herramientas de

comunicacion

Falta de conocimiento de la
Gastronomia  Ecuatoriana,

sus productos y su talento

Escaso conocimiento de Taste

Ecuador y sus funciones.

Inexistencia de integracion del Area

Comercial con el Area de
Comunicaciones y Relaciones
Publicas.
Desconocimiento de  proyectos,
planes y actividades que permitan la
mercados

apertura a nuevos

mundiales.

No se concreta un trabajo conjunto

para Ecuador entre la entidad,

industria y gobierno con objetivos

humano.
claros.
Fortalezas Oportunidades
La  gastronomia es | Abrir nuevos mercados
considerada como | gastrondmicos mundiales  con
Patrimonio cultural del | productos autéctonos y sostenibles.
Ecuador
8 afos de investigacion | Representar por medio de chefs

culinaria, productos, y
talento humano de todo el

Ecuador.

capacitados al Ecuador en todas las
ferias de PROECUADOR.

4.2.2. MISION:

122
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“Propiciar una comunicacién creativa, innovadora y eficaz para describir,
explicar, y proporcionar informacion gastrondmica y técnica por medio de chefs

altamente capacitados en productos, y arte culinario del Ecuador”.

4.2.3. VISION

“Ser la Empresa que a través de la investigacién, analisis, aplicacion vy
desarrollo del talento humano, genere espacios de informacion y difusion de
calidad, veracidad y utilidad, que promueva una cultura gastrondémica
exportadora, abra nuevos mercados mundiales, y propicie la insercidn
estratégica en el comercio internacional vy la participacién del ecuatoriano a

nivel mundial”.

4.2.4. VALORES CORPORATIVOS de TASTE ECUADOR.

En TASTE ECUADOR se aplicara la filosofia de “La calidad Total”, en la que el
hombre es el centro del desarrollo organizacional, que lucha por la produccion
eficiente, efectiva, productiva y pertinente de bienes y servicios de calidad

capaces de competir en el mercado nacional, e internacional y ganar.

“Se constituira la empresa como una verdadera comunidad, con las
caracteristicas y elementos propios de esta, en la cual se favorezcan la
comunicacion, la apertura para la revision, esfuerzo y mejoramiento de
actitudes y comportamientos; la confianza, lealtad y solidaridad; la atencion y
consideracion de las sugerencias, posibilidad de autocritica y de
autoevaluacién, y el estimulo a las actitudes de escucha, didlogo y apoyo a
iniciativas y actividades de diversa indole.”(SENA 1989, p 10-14)

Se planificara, proyectado al futuro de dar respuestas a las demandas sociales,
buscando una identidad institucional catalogada dentro de la filosofia de calidad

total, traducirlo a la realidad en accion y asumirlo con compromiso.

Transmitira los valores de trabajo, libertad, respeto, interdisciplinariedad,
responsabilidad, servicio a la sociedad e internacionalidad.“La participacion se

fundamentara en la libertad, el respeto por las opiniones de los demas, el
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interés por el bien comun, el trabajo en equipo, la solidaridad y la voluntad de

servicio.“Vélez de Perdomo” (1999, p.61)

Se actuara siempre con honestidad, transparencia, claridad, liderazgo
excelencia, eficiencia, eficacia, con competencia, optimizando los recursos vy

el tiempo e intentando satisfacer las expectativasde todos los publicos.

Se planteara metas, estrategias y politicas que alcancen la vision de futuro
planteada en consenso y con el compromiso de todos para que TASTE
ECUADOR sea calificado como de CALIDAD EMPRESARIAL.

Se confiara siempre en las potencialidades de todos los miembros para irrumpir
en el camino de la innovacién permitiendo la investigaciéon y el uso de nuevos
productos. Capturando sinergias, ensenando y aprendiendo de manera
permanente

Se aumentara la participacion en el mercado con el fin de garantizar la
fortaleza y supervivencia de TASTE ECUADOR, en el largo plazo, generando
siempre una identidad e imagen de excelencia.

Establecera los mecanismos para lograr una real participacion libre, sin
temores en todo el proceso desde la planeaciéon hasta la evaluacion y el
seguimiento, haciéndoles sentir parte de un mismo equipo, que se mueve por

objetivos comunes

Promovera el trabajo proactivo, por procesos y en redes. Actuar en forma ética,
con honradez, lealtad, responsabilidad y fidelidad a los principios personales
y sociales, poniendo en practica un sistema participativo, dando Confianza —
demoliendo barreras, que lleve a valorar y respetar la diversidad y el aporte de

todos.

Se favorecera la capacitacion e innovacion continua, la actualizacion que
permita asumir riesgos responsables para generar innovaciones efectivas que
lleven a la autorrealizacion y la satisfaccion de las necesidades sociales y a

aceptar retos para alcanzar logros superiores.

No se olvidara que los valores corporativos, aun cuando hayan sido extraidos

de la cultura misma, soélo cobran dimension cuando estan atados a las politicas
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de justicia, y equidad, compensacion y reconocimiento y estan en alineacién

con los hechos del negocio.

4.2.5. COMPROMISO

“Trabajamos por y para ECUADOR, su desarrollo gastronémico y de productos

sostenibles de manera responsable y coherente.”

4.2.6. OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE TASTE ECUADOR

1. Definir politicas, estrategias y procesos integrales participativos que
involucre a todos los actores de la comunicacion de TASTE ECUADOR para
fomentar una cultura exportadora con énfasis en los nuevos actores del

comercio gastronoémico.

2. Describir y promover la oferta exportable de Ecuador mediante una
promocién gastrondémica fomentando la cultura ecuatoriana por medio de sus
productos tradicionales y no tradicionales y sus platos de manera

vanguardista.

3. Lograr el empoderamiento del talento humano de representar a Ecuador
internacionalmente capacitandolo de manera continua en productos

ecuatorianos.

4. Promover la produccion sostenible de productos ecuatorianos demostrando

sus propiedades y versatilidad de usos.

4.2.7. CREDO
1. Nuestra primera responsabilidad es con el pais y sus productores.
2. Crear nichos internacionalmente para la exportacion de productos

ecuatorianos demostrando su versatilidad.
3. Ser conscientes de brindar diversos usos para nuestros compradores y

demostrar la sostenibilidad de producto en Ecuador.
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4. Somos responsables ante las comunidades por las que trabajamos y se

tratara de apoyar e impulsar sus iniciativas.

4.3.EL COMUNICADOR CORPORATIVO de TASTE ECUADOR

Junto con el departamento de comunicaciéon en TASTE ECUADOR, hace falta
el comunicador corporativo, que como aconseja Costa ( 2009, p 77), cree una
cultura de comunicacion en la comunidad, conciba, planee realice y evalue sus
resultados y su eficacia. “ Sea una mezcla de comunicdélogo y de estratega que
introduzca, la realidad social del entorno, y sea el abogado del publico dentro
de la organizaciéon” Costa, (2009, p.85) , que mantenga una politica de puertas
abiertas y que logre un trabajo en equipo basado mas en la colaboracion que

en la competencia.

Este DirCom, sera un estratega y gestor de comunicacion que define politicas
de comunicacion, para obtener resultados que redunden en el logro de los
objetivos de TASTE ECUADOR, de su Imagen y de su Reputacion.

Es el guardian de la Imagen corporativa o global, el supervisor de la Identidad
corporativa, el definidor de politicas de Patrocinios, Esponsorizacion vy
Mecenazgo” (Costa, 2009, p.p.13-22)

(...) “El DirCom ha de ser capaz de dimensionar la, definir la estructura, escribir
los procesos, definir las acciones, crear y motivar el trabajo en equipo en la
direccion de comunicacion, abierto a lo nuevo y curioso hacia lo que sucede en
su entorno, con instinto para olfatear las oportunidades, que tenga facilidad por
comunicar y relacionarse. Al mismo tiempo debera ser riguroso, creativo,
analitico e intuitivo, con condiciones de liderazgo y vision global y estratégica,
de mentalidad abierta, flexible en las decisiones, sereno, continuo, con tiempo

para reflexionar personalmente y en equipo.(Manu, 1999 p.97)

De espiritu holistico e independiente pero orientado a fines y responsabilidades
de analisis, diagndstico, eleccion y realizacidén; y diplomatico para asumir
gestiones delicadas y conseguir convencer; dispuesto a escuchar y aceptar las

ideas de los demas, tiene intuicion politica, transmite humanidad, consigue
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adhesiones sin imponerse y deja de si un buen recuerdo en los otros. Inspira

confiabilidad personal y profesional”. (Costa, 2009, p 83).

Sin lugar a dudas, el rol del DirCom es de extrema importancia en la empresa,
El campo de su accion crece y adquiere mayores niveles de complejidad en los
nuevos escenarios empresariales cambiantes, dinamicos, flexibles y veloces,
acordes a las leyes de libre mercado y competencia y esto se demuestra en el

siguiente grafico de Joan Costa:

Figura 31, Rol del Dircom
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Tomado de Joan Costa el DirCom hoy 2008

Segun Costa el cometido” del DirCom es sobre todo la comunicacién
institucional, el liderazgo del maximo ejecutivo, las relaciones con los
inversores, los medios y lideres de opinidn, el establecimiento de los Planes
estratégicos Globales (de Gestion y de Comunicacion) y el control de la imagen
corporativa.”Costa (2009, p.72)

4.3.1. Funciones del DirCom en TASTE ECUADOR
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De acuerdo a Joan Costa, las funciones generales del DirCom son las

siguientes:

* Contribuir al liderazgo de la empresa.

* Vectorizar, desarrollar y controlar la politica de comunicacién y la
imagen de la empresa.

e Coordinar la comunicacion institucional y la reputacion al mas alto
nivel de manera que respondan al enfoque y estrategia general.

* Disefar, proponer Yy establecer politicas, lineamientos, planes
estratégicos globales de comunicacién, y de actuaciones., que
impulsen el intercambio de informacion, opiniones, criterios y puntos
de vista entre los diversos publicos stakeholders

* Integrar las comunicaciones en las esferas institucional, organizacional
y mercadoldgica.

* Ejercer una asesoria interna a través de su direccion de comunicacion.

* Asegurar activos de la compaiia con prevencion y gestion de crisis.

* Promover el desarrollo de métodos de comunicacion social que
permitaninvestigar, evaluar y analizar la participacion del talento
ecuatoriano y sus productos, en los distintos eventos a nivel
mundial.Costa,( 2004, p.88)

4.3.2. ESTRUCTURA, ORGANIGAMA DE LA DIRECCION DE
COMUNICACION ESTRATEGICA

Se sabe, que para que el DirCom en TASTE ECUADOR, pueda lograr todos
los objetivos y las estrategias planteadas y sus proyectos tengan el impacto en
sus stakeholders, debe contar con un equipo minimo, y que trabajando en
conjunto, utilizando todos los recursos que disponen y con miras a una meta
comun , se encarguen de ejecutar y poner en marcha las tacticas y las
multiples acciones comunicacionales para llegar a los stakeholders de la
empresa, que puedan proyectar hacia fuera y hacia adentro, la imagen y

consigan los objetivos planteados.
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El organigrama, De TASTE ECUADOR, siguiendo el modelo de Costa, (2009,

p-69) cubrira los tres ambitos de la comunicacion:

* Comunicacion Institucional con una Presidencia o gerencia, encargada
de las relaciones corporativas, Imagen, y Desarrollo Corporativo.
Ademas es responsable de facilitar el cumplimiento de los objetivos de
TASTE ECUADOR.

* Comunicacion Mercadolégica que abarcaria los departamentos o
personas encargadas de publicidad, marketing, promocion comercial,
Investigacion de Mercado, produccién, gerencia de calidad, vy
departamento de finanzas.

* Comunicacion Organizacional encargado de la Cultura Corporativa,

Relaciones Publicas Y Comunicacion Interna.

Requiere como aconseja Costa (ibid,p.75) de coordinadores y asistentes de
comunicacion, que le permitan actuar en forma: sistémica y en red mallada
funcional, organizada completa e interactiva, con el ambito institucional,
organizacional y mercadotécnico de la empresa, facilitando el contacto, la
conexion y la relacion con los subsistemas, humano, estructural y técnico, que

comprende el disefio organizacional de TASTE ECUADOR.
Contara también con:

* Servicio de prensa.

* Direccion de recursos humanos.

* Produccién de material audiovisual web page y proyectos especiales.

* Departamento Administrativo Financiero

« Area Administrativa: secretaria, Archivo, Informacién y Recepcion y

Relaciones con los distintos Ministerios.

Se aplicara en TASTE ECUADOR, el tipo de gobierno colegial. No se tomaran

decisiones en forma individual sino bajo el consenso de la mayoria.

Actualmente TASTE ECUADOR funciona con Un director: Carlos
Gallardo, Un Coordinador: Andrés Granja y Una Secretaria , que son los
encargados de dirigir la empresa, e intervenir en el cumplimiento de

todas sus actividades, Se desarrolla planes, se fijan objetivos, se



130

recomienda ideas para aumentar las ventas, a nivel nacional e
internacional y con gran capacidad de imaginacién y creatividad se
coordina al inmenso talento humano que en todas las provincias,
cantones, parroquias y caserios del Ecuador, intervienen con sus ideas,
acciones , creaciones, y trabajo en conjunto. Se desarrollan sentimientos
positivos que mueven a actuar mejor, se comparten los objetivos que
guian sus acciones, se sugieren nuevas politicas, se replanifica,
reorganiza, se selecciona y se recomiendan determinadas nuevas

acciones.

4.4. Relaciones Publicas.

Otro de los aspectos a tomarse en cuenta en el desarrollo de este proyecto es
la utilizacion como herramienta de “Las Relaciones Publicas” que se pueden
resumir en “hacerlo bien y hacerlo saber”, ya que “lo que no se dice no se

conoce”.

A través de las relaciones publicas, se podra:

e Trasmitir una imagen fiel y exacta de TASTE ECUADOR,

» Establecer un entendimiento mutuo.

e Crear vinculacionespositivas, de mayor credibilidad, confianza vy
empatia. con los publicos y

e Hacer conocer su valor como entidad que explica, y proporciona
informacion gastronémica y técnica por medio de chefs altamente
capacitados en productos, y arte culinario del Ecuador. Que capacita al
talento humano para que represente al Ecuador internacionalmente vy
promueva la produccion sostenible de productos ecuatorianos

demostrando sus propiedades y versatilidad de usos.

e Poner en practica programas, planes de accion que serviran a los

intereses de la organizacion y del publico.

4.4.1. Objetivos de las Relaciones Publicas Internos:
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En TASTE ECUADOR, lo que se priorizara es la formacion del grupo empresa,
es decir que la totalidad de los miembros, constituyan un grupo, con un objetivo
y una interaccién comun, con un marcado sentido de pertenencia al Ecuador,
que elevara el grado de productividad, la calidad y la produccion en la

prestacion de servicios.

4.4.2. Los objetivos con los publicos externos de TASTE ECUADOR son

basicamente dos:

* Proyectar hacia el exterior, una imagen positiva, que permita posicionarle
correctamente, en la mente y el corazon de las audiencias objetivo, abrir
nuevos mercados internacionales, y convertir al turismo gastronémico en un
eje de crecimiento individual y colectivo.

* Lograr, mediante un dialogo efectivo y constante la concordancia de
intereses entre la institucion y sus diversos publicos para beneficio de
ambas partes. (Black 2000, p. 84).

Las herramientas de las que se valen las relaciones publicas para cumplir con

sus objetivos y funciones segun varios expertos, son muchas y diversas:

* Campanas.
* La organizacion de eventos.

* El Lobbying para poder realizar los acercamientos y movimientos
acertados en favor del objetivo trazado.
* Planes de responsabilidad social y.

e Las relaciones con los medios de comunicacion.

4.5.LA CULTURA EMPRESARIAL de TASTE ECUADOR

Una vez recopilados, ponderados y analizados los datos se definio la Cultura
Corporativa Deseada de TASTE ECUADOR, basada en la filosofia corporativa
establecida por la direccion, y pautas o principios directores de la

organizacion.McEncroe (2014, p.5)



Figura 32 Cultura Empresarial
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Detras de las tres areas de Alineamiento Estratégico, Programas de Liderazgo

y Coaching/Seguimiento se encuentran las cinco lineas de servicio que cubrira

TASTE ECUADOR

a)
b)
c)
d)

e)

Claridad en la Estrategia y Comunicacion.
Fijacion de la Cultura Organizacional.
Programas de Liderazgo In-Company.
Coaching Ejecutivo Individual.

Coaching de Equipos Intactos.

Que llevaran a conseguir:

Una generacion con nuevos conocimientos, fruto de mucha investigacion

gastronomica personal y de la entidad.

La capacitacidon de personas altamente calificadas.

Proporcionar servicios a la sociedad que vinculen con el sector

productivo en el contexto regional. Nacional e internacional.

Actuar con la Responsabilidad Social Empresarial,

los diferentes

escenarios dentro de un contexto determinado desde si y para la

sociedad. Chomski, (1985, pp.47-63)
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4.6. DETERMINAR LOS MECANISMOS DE COMUNICACION INTERNA

* Es imprescindible generar mecanismos de comunicaciéon inmediata con
los empleados, a través de los conductos adecuados.

* Activar las carteleras en lugares estratégicos

* Crear la pagina web de TASTE ECUADOR vy utilizarla para comunicar
con oportunidad los mensajes.

* Crear un buzon de sugerencias y lograr su realimentacion

* Crear un mail de comunicacion directa entre el DIRCOM vy cualquier
empleado que asi lo desee.

» Evaluar periédicamente, abriendo espacios para visitar, revisar y ajustar

el trabajo participativo.

4.6.1. COMUNICACION PARA FORTALECER LA RELACION CON LOS
STAKEHOLDERS

Los directivos de TASTE ECUADOR para encontrar un sendero hacia el
desarrollo sostenible, requeriran aunar distintas fuentes, perspectivas, vy
conocimientos, para identificar e implementar las soluciones perspectivas y
consejos practicos parareforzar y desarrollar ain mas los principales marcos de
trabajo que las compainiias ya utilizan y lograr la participacion de stakeholders
para alejarse aun mas de la desconfianza y acercarse definitivamente al

beneficio mutuo.(thomas@accountability.org.uk, partridge@StakeholderResea)

4.6.1.1 Internet
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Es indispensable la existencia de un sitio web comercial de TASTE ECUADOR,
ya que contar con una buena presencia digital garantiza la llegada a un
mercado internacional al que no se puede llegar de manera mas sencilla y

economica.

El sitio web sera dinamico, editable facilmente por el encargado de la
actualizacion y revision de su contenido, de facil acceso para cualquier
interesado alrededor del mundo, trasmitira a través de textos, imagenes y
disefios el Ser y el Hacer de TASTE ECUADOR, los atractivos del turismo
gastrondmico del Ecuador y las ofertas de los mercados nacionales e

internacionales, lo que le permitira posicionarse en los principales buscadores.

Se abrira un sistema de Intranet y correo local: que permita a todo el personal
estar conectado todo el dia

Dentro de este correo existira una sectorizacion del personal en caso de enviar
un mail masivo que es por grupos de departamentos, por ciudades, paises 0
por nivel de jerarquia. Toda informacién que sea enviada por el mismo quedara

registrada y vinculara a todos indistintamente.

Grafico 33. PAGINA WEB opcién Blanco
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Food/Beverages

Taste Ecuador. es reconocida como una empresa gue trabaja por y para el desarollo gastroncémico
del Ecuador!

About

. Status @i Photo ( Video [T Event, Milestone + Inwite Your Friends to Like This Page See Al

What have you been up to? Ty ame m
[ Taste Ecuador - ! Irene Boleda Invite |
March 26
! Mary Hidalga M
Sabias gué Ecuador fue premiado "mejor cacao por su =
calidad oral” y “mejor grano de cacao por region . Maure Noboa @
geografica” en el Salon du Chocolat en Paris, Francia? =

Activity
2 Recent

Taste Ecuador joined Facebook.

Taste Ecuador
March 26 &

Ecuador es uno de los pocos paises en el mundo gue
exporia todas las variedadas de café: Ardbigo lavado,
Ardbigo natural y Robusta. Los diferentes ecosistemas
permiten que los cultivos de café se denalo largo y
ancho del pais: Debido a la ubicacion geogrifica del
Ecuador, su café es de los mejores producidos en
América del Sur

See Your Ad Here
Like - Comment - Share

Taste Ecuador
Sabias gué
Ecuador fue
premizdo "mejor
€acan por su
cafidad oral” y
*mejor grano da
cacao.

1 person saw this post

] Taste Ecuador
March 26 &

El platano es un ingrediente imprescindibie en los platos
que sa preparan en la Costa ecuatorianal Tenemos el
caldo de belas, el majado, las empanadas, patacones, los
bolones de verde y muchos mas!

P

2 Like Page
Likea - Commant - Shara

MMW

1 person saw this post

Grafico 36. INSTAGRAM
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Grafico 37. TWITTER

Photos and videos
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EWEm Taste Ecuador dor
El platano es un ingrediente imprescindible en los platos que se preparan en la
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Don Baylor
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Taste Ecuador 0Teste_E 8
El aji es una de las especies més picantes dentro de la gastronomia, ideal para
acompanar delicias culinarias! pic. twitter.comA7iwIWXOp
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a) Comunicacion con los colaboradores

Se tendra siempre en cuenta que todos tienen derecho a ser escuchados. Y
que “este derecho a ser escuchados va acompafiado con el compromiso de
responder a los requerimientos de los stakeholders, creando un mecanismo
de dialogo y entendimiento mutuo para que las necesidades de todos los
grupos sean tomadas en cuenta en el desarrollo estratégico y operacional de la

empresa. “Krick, Forstater,Monaghan y Sillampaa(2006, p.10)

Se buscaran canales definidos, herramientas determinadas, mensajes bien
elaborados, para construir un mecanismo de compromiso con los grupos de

interés efectivo y que contribuya al desarrollo sostenible de la empresa.”
Se requiere:

1. Abrir un canal de comunicacién directo desde la Direccion General de
TASTE ECUADOR hacia todos los colaboradores.

2. Construir y activar el Intranet y la pagina web.

3. Se les hara llegar el Boletin de Analisis de Mercados Internacionales y
ferias organizadas.

4. Organizar actividades semestrales de esparcimiento, con los

colaboradores de la empresa.

b) Comunicacién con los accionistas

TASTE ECUADOR mantendra una reuniéon mensual de informacion con los
accionistas, para generar un mayor involucramiento en la toma de

decisiones.

Cada afo se entregara el informe anual de Gestion en reunién plenaria.

c). Comunicacién con PROECUADOR

Diariamente se revisara el correo para recibir, analizar, responder, enviar

informacion Y mantener las relaciones.
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Se dara respuesta inmediata a todo lo que la PROECUADOR solicitara

Se participara y acudira a todas las invitaciones. Y reuniones de trabajo.

d) Comunicacién con los importadores

Para despertar el interés y acercamiento dentro de los productores,

exportadores e importadores:

A través de los tics se enviaran datos de la empresa. El plan estratégico
y Sus proyectos.

Se les enviara cada mes un resumen de las actividades realizadas, de
las investigaciones, y una nueva receta con productos gastronémicos
autoctonos.

Se enviara el cronograma mensual de actividades y sus realizaciones.
Se organizara algun evento culinario y se invitara a participar a través de

las distintas embajadas y secretarias internacionales.

En coordinacion con PROECUADOR, se participara en la mayor cantidad de

eventos internacionales de gastronomia, culinaria, turismo gastronémico, etc.

e) Comunicacion con la sociedad en general

En la pagina web, tics y otros medios se enviaran datos de la empresa.
El plan estratégico y sus proyectos nuevos.

Se distribuira semanalmente una nueva receta.

Se invitara a participar en eventos, concursos, exposiciones.

Se estableceran premios para incentivar la produccion de nuevas

recetas y nuevos productos.



MATRIZ ESTRATEGICA DE “TASTE ECUADOR”

General

Objetivos Especificos

Tipo de Objetivo

Publico

Estrategias

el plan de
cacion

| con el fin
“laimagen
orporativa
CUADOR

1. Crear la Marca e Imagen
publica de TASTE ECUADOR
tomando en cuenta su
Identidad, Cultura, y
productos

Motivacional
Informativo
Procedimental
Tecnoldgico
Actitudinal

Interno: Directivos
Externo: Stakeholders Empresarios
Comunicadores Lideres comunitarios
Micro-Empresarios

1.1. Replanteamiento del P.E.I. la misidn vision objetivos actuales y el FODA para
desarrollo organizacional

1.2 Contratar un disefiador

1.3 Seminario de concientizacidn de la importancia de mantener la buena imager
ECUADOR

1.4 Sesiones de trabajo para proyectar, consolidar y fomentar entre los colaborac
TASTE ECUADOR los objetivos v la misién de la empresa.

2. Seleccionar mecanismos y
estrategias de difusién de la
marca e imagen a
los diferentes stakeholders

Motivacional,
Informativo
Tecnoldgico

Publico Interno
Directivos

2.1 Creacion de comisiones para definir estrategias

2.2. Analisis e implementacion de herramientas de comunicacién

2.3. Campaifia de difusién y posicionamiento de la Marca, Imagen e Identidad de"
ECUADOR

2.4. Difusion en medios de comunicacion (prensa, radio, etc.) y medios de transp
(autobus, etc.) de la imagen corporativa para que sea conocido entre los diferent:

2.5. Gestionar la imagen de marca de la empresa y sus servicios en Internet y Wi

2.6. Branding de consolidacion de la marca TASTE ECUADOR para ensanchar la di
presencia y la visibilidad de La marca mediante variadas actividades comunicacior

2.7. Exposicién de informacién y productos, que se realicen en TASTE ECUADOR ¢
establecer vinculos de comunicacion constante entre los clientes ya habituales y |
potenciales

2.8. Invitacion a eventos sociales, para _mantener una interaccién ardua y contini
empresarios, exportadores, importadores, agentes de viaje, hoteles, restaurante
cualquier otro tipo de organizacion que tenga relacidn directa con potenciales clie

2.9. Marketing comunicacional para proyectar la marca, identidad e imagen.

2.10 Publicidad: accion de folleteria, volantes, afiches y otra forma de publicidad
aseguren una concientizacion del publico sobre la calidad y fortalezas de TASTE E

3. Organizar la Direccién de
comunicacion en TASTE
ECUADOR evaluando los

resultados del estudio

estadistico, de contenido y

cualitativo, del sistema de
comunicacion actual

Motivacional
Informativo
Procedimental
Tecnoldgico,
Actitudinal

3.1. Organizar la Direccion de Comunicacion.

3.2. Contratar un DIRCOM

3.3. Seminario de concientizacion.

3.4. Capacitacion continua

3.5. Establecer premios e incentivos para motivar a los diversos publicos

3.6. Integracién de los flujos comunicacionales.

3.7 Retomar convenios existentes y proponer convenios nuevos.

4. Construir una cultura
empresarial exportadora en
TASTE ECUADOR con énfasis
en los nuevos actores del
comercio exterior.

Motivacional, informativo,
procedimental,
tecnoldgico, actitudinal

4.1. Difusidn y posicionamiento de de la cultura empresarial exportadora de TAST
ECUADOR con énfasis en los nuevos actores del comercio exterior.

4.2. Eventos sociales
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NCopuUIlioaNiIcT

Taller de replanteamiento del P.E.I:

Directivos de TASTE ECUADOR.

e N2, de talleres rez

nision vision e Organizar el taller, planificacion, explicacién clara del plan de trabajo a utilizarse, Participativa DIRCOM registro fotografico
| desarrollo  |estructuracién del procedimiento metodolégico Difusionista e N2 de Participz
e Realizacién de informes asistencia
* Presentacién, andlisis y evaluacién del proceso ® Un informe de ev:
Mesas de trabajo para definir el perfil personal y profesional. Sefialar los objetivos y Participativa Directivos de TASTE ECUADOR * Persona Contrata
or funciones, convocar a concurso, entrevistar. Sefialar las responsabilidades en el dmbito Analitica

institucional, organizacional, y mercadoldgico. Preparacion y realizacion.

g ; Participativa Directivos e Informe final escri
) de mantener , . L I
Preparacion y realizacion del seminario. Difusionista DIRCOM
UADOR .
Trabajadores
Directivos e N2, de participant
r entre los Participativa DIRCOM e Soluciones escrita
I Sesiones de trabajo, presentacion de posibles soluciones, lectura, interpretacién oral, . .p . Autoridades de PRO ECUADOR
s objetivosyla|  — s - . L . ) Difusionista ]
discusion, analisis, y definicidn de soluciones validas. Escritura de las mismas. Trabajadores
Chefs
Empresarios
Creacidén de comisiones para definir estrategias de mejoramiento de comunicacién interna. Directivos e Documento escrit
Formacion de grupos, entrega de material a analizarse, lectura de los mismos, didlogo y DIRCOM e Informes grupales
nir estrategias |discusién. Presentacién oral de informes grupales. Plenaria. Elaboracién del documento. Difusionista Autoridades de PRO ECUADOR
Trabajadores
Chefs
Organizacion de grupos, entrega de resultados a analizar y evaluar. Directivos de TASTE e Documento con e
e Lectura individual y en grupo. DIRCOM * N2 de participante
. e Determinacién de parametros. Participativa
rramientas de o o
¢ Analisis grupal. Difusionista
e Analisis plenario.
e Elaboracion del documento.
e Entrega de resultados finales escritos.
e Planificacion de la campafia DIRCOM e Medicion de audie
e Definicidn de material publicitario Directivos de TASTE ECUADOR * N2 de asistentes a
* Realizacién de la campania Trabajadores capacitacion
e Capacitacion Turistica: atractivos turisticos, las herencias culturales, fiestas y los platos Chefs ¢ N2 de participante

amiento de la
'E ECUADOR

tipicos por zona del Ecuador

e Capacitacién y produccion culinaria y gastrondmica

e Exposiciones gastrondmicas

¢ Viajes de Difusién: Oficinas de PROECUADOR en sus eventos
¢ Entrega de material informativo de TASTE ECUADOR

Fo— 1 e lnaon

Participativa
Difusionista

Empresarios,
Comunicadores

gastrondmicas.

1cion (prensa,
Jtobus, etc.) de
onocido entre

Trabajo en grupo. entrega de material, elaboracion de material publicitario. Entrega de
material informativo de TASTE ECUADOR.

Entrega de material promocional (boligrafos, tazas, carpetas, hojas, informacion)
Programa de Tv.

Programa de radio.

Participativa
Difusionista

Directivos

de TASTE ECUADOR Trabajadores,

Disefiadores

N2 de piezas elabor:
N2 de locales de cor
N2 de soportes les c

 |a empresa v

e Creacion de los soportes comunicacionales:
e Pagina Web
e Bloos Redes sociales Wikis Mensaieria instantanea

Participativa

.

Directivos
DIRCOM
Autoridades de PRO ECUADOR

e N2 de informes es
e Medicion de la au
los dispositivos virtL



te variadas
les”

e Exposicion Culinaria.
e Entrega de libro ECUADOR CULINARIO Y FIESTAS Y SABORES

Empresarios
Consumidores
Clientes.

e Documento de la |
¢ 1 Video producidc

ductos, que se
establecer

te entre los
potenciales.

e Invitacion a chefs de reconocida valia, a presentar un plato con productos nacionales.

¢ Invitacién a alumnos de escuelas hoteleras, de turismo y de especializacidn gastronémica a
participar en una feria de comida ancestral ecuatoriana.

e Invitacion a industriales y diplomaticos para promover la gastronomia Ecuatoriana

Participativa
Difusionista

Directivos de TASTE ECUADOR

Trabajadores
Chefs

Personal interno de Taste Ecuador

¢ N2 de expositores
¢ N2 de visitantes.
e Entrevistas.

e Encuestas.

ra _mantener
) empresarios,
es de viaje,
tro tipo de
lirecta con

e Trabajo en grupos.

e Involucrar a familiares de empleados y publico interno en la elaboracion de materiales
e Concursos internos de los mejores afiches.

¢ Entrega de afiches en Ministerios, empresas y locales .

Participativa
Difusionista

Directivos de TASTE ECUADOR

Trabajadores
Chefs

Personal al interno de Taste Ecuador.

Duefios de empresas

¢ N2 de locales visit:
¢ N2 de afiches entr
¢ N2 de nuevas dire

Organizar un banco de datos de empresarios:

Directivos de TASTE ECUADOR

¢ N2 de documento

e Visitar las empresas Trabajadores
¢ Entregar las invitaciones correspondientes Chefs, empresarios
* Feria de la comida nacional Participativa Exportadores
 proyectar la : o P ,
n. e Exposicién de productos ancestrales. Difusionista Importadores,
e Descubra los ingredientes. Agentes de viaje
¢ Videos de los distintos procesos Hoteles
e Video de TASTE Ecuador y Su influencia en el mundo Restaurantes
AW HH ol TACTC COoOlIADAOD
a, volantes, o Publicistas e N2 de Afiches, foll
Participativa
> aseguren una ., . S T e
- Elaboracion del material publicitario y difusiéon Difusionista
la calidad y
DOR
¢ Conferencia sobre los nuevos paradigmas de la direccién de comunicacién organizacional. Invitados especiales. e N2 de asistentes.
e Brain storming para definir el marco del Ideario Institucional y de la Direccion de Directivos. e N2. documentos e
Comunicacién y Prensa. Participativa Publico interno
\unicacion. o Dlscus'lon dirigida para def'ln.lr funcilones y car:.acter'lstlcas'de Ia' PIFECCIOH de comunicacion. Difusionista Publico externo
* Trabajo en grupo para definir perfiles de los directivos e identificar deberes y derechos.
e Investigacion grupal Directivos. e Eficiencia y eficaci
e Mesas de trabajo para definir perfiles, aptitudes y actitudes, personaly profesional; Participativa e N2 de Concursant
VI sefialar los objetivos y funciones Difusionista
e Convocar a concurso, entrevistar.
e Sefialar las responsabilidades en el ambito institucional, organizacional, y mercadolégico.
e Invitar a expertos en distintos temas relacionados con TASTE ECUADOR. Participativa Comunicador corporativo e N2 de participante
acion. e Presentacion del tema Difusionista Directivos ¢ N2 de expositores
e Deduccidn de conclusiones. * Conclusiones escr
¢ Sesiones de actualizacién de temas. Jefes ¢ N2 de capacitados
* Talleres Participativa Administrativos e N2 Certificados de
1a * Mesas redondas Difusionista Profesionales * N2 Fichas de recet

® Promocion de ideas.

Técnicos




e Premio al mejor plato.

* Premio a la originalidad.

e Estructurar procedimientos
e Establecer bases

Difusionista

Técnicos
Chefs

e |nvitaciéon a los medios de comunicacion.

Invitados especiales.

e N2 de medios de ¢

e Conferencias. Participativa DIRCOM. e N2 de asistentes.
icacionales. | Simposios. Difusionista Departamento de Comunicacién y * N2 de Conferenciz

e Reuniones en equipo prensa. e Conclusiones en e

Jefes

e Retomar convenios con PROECUADOR, Ministerio de Turismo, Ministerio de Bienestar DIRCOM. e N2 Nuevos conver

| oroponer fo;ieallérl;l‘zlil\;irsidades . . Pafrtic.ipa.tiva Departamento de Comunicacién y * N2 de Propuestas
propuestas de intercambios culturales. Difusionista prensa.

* Proponer convenios con medios de comunicacion para la trasmisidon de programas de Jefes

alimentacién sana, empleo de productos nacionales y ancestrales. Administrativos

e Exposicidn de estrategias de comercio exterior a cargo de empresarios, autoridades de Directivos de TASTE ECUADOR e N2 de Eventos re:

PROECUADOR, Ministerio de Turismo, Trabajadores e Nuevos convenios
delacultura |e Conferencias y videos relativos Participativa Chefs visitas.
-CUADOR con |e Exposicién argumentativa de los distintos actores del comercio exterior. Difusionista

ercio exterior.

e Difundir el manual de Imagen corporativa a través de la pagina web
® Presentacion de un video.
e Fntrega de libro FECUADOR CUIINARIO Y FIESTAS Y SABORES

Empresarios

¢ Reuniones de familias de empresarios
® Presentacién y lanzamiento de libros.
e Celebracion anual de aniversario

Participativa
Difusionista

Directivos DIRCOM
Miembros de PROECUADOR.
Ministros

Empresarios

Trabajadores

e N2, de asistentes.
e N2, Libros lanzadc




CRONOGRAMA

2014 2015
Estrategias Acciones Monitoreo ] ]
Julio | Agos | Sept | Octu. | Nov. | Dic. | Ene. | Feb | Mar | Abr
1.1.1.0rganizar el taller Anual
1.1.2. Planificacion Anual
ller de replanteamiento del P.E.I. 1.1.3.Estructuracion del procedimiento metodoldgico. Anual
1.1.4. Realizacion, de informes Bimensual
1.1.5.Presentacion, analisis y evaluacion Semestral
1.2.1. Mesas de trabajo para definir el perfil personal y profesional; Anual
sefialar los objetivos y funciones.
- 1.2.2.Convocar ncurso, entrevistar.
1.2. Contratar un Disefiador Convocar a concurso, entrevista Anual
1.2.3.Seialar responsabilidades en el ambito institucional, organizacional, Anual
mercadoldgico. nua
rio de concientizacion de la importancia |1.3.1.Conferencias S|
r la buena imagen de TASTE ECUADOR -
1.3.2.Clases demostrativas SErEsiE]
 de trabajo para proyectar, consolidar y |1.4.1.Presentacion de posibles soluciones, lectura, interpretacidon oral,
r entre los colaboradores de TASTE discusion, analisis, y definicion de soluciones vdlidas. Escritura de las Mensual
os objetivos y la mision de la empresa. |mismas.
2.1.1 Creacién de comisiones para definir estrategias de mejoramiento de
comunicacion interna. Mensual
lizar y mejorar las herramientas de
comunicacion interna. 2.1.2 Formacién de grupos, entrega de material a analizarse, lectura de los
mismos, didlogo y discusién. Presentacién oral de informes grupales.| Mensual

Plenaria. Elaboracién del documento

Je trabajo de analisis e implementacién
ma de comunicacion, que tenga como
) técnico basico producir, distribuir,

2.2.1 Organizacion de grupos, entrega de resultados a analizar y evaluar.
Lectura individual y en grupo
Determinacién de pardmetros.

r informacion, y conectar todos los Analisis grupal Semestral
n la realizacion de acciones conjuntas. [Andlisis plenario
Entrega de resultados finales escritos.
Elaboracién del documento
2.3.1. Planificacion de la campaia, Organizacion . Definicién de material
Semestral

publicitario, Realizacién de la campafia




2.3.3. CapacitacionTuristica: atractivos turisticos, las herencias culturales

. . Bimensual
costumbres, fiestas y los platos tipicos por zona del Ecuador
fa de difusion y posicionamiento de la  [2-3:4- Capacitacidn y produccion culinaria y gastrondmica Bimensual
agen e Identidad de TASTE ECUADOR 13 3 5 Exposiciones gastronomicas S
2.3.6. Viajes de Difusion: Oficinas de PROECUADOR en sus eventos Anual
2.3.7. Entrega de material informativo de TASTE ECUADOR Mensual
2.3.8.Entrega de material promocional boligrafos, tazas, carpetas, hojas, Anual
informacion)
2.4.1. Trabajo en grupo. entrega de material, elaboraciéon de material )
. o ) S Bimensual
lo de material de difusién en medios de [Publicitario.
cion (prensa, radio, etc.) y medios de  [2.4.2.Programa de Tv. Mensual
autobus, etc.) de la imagen corporativa -
7 ) ) & P o 2.4.3. Programa de radio. Quincenal
3 conocido entre los diferentes publicos
2.4.4 Elaboracién del manual de imagen corporativa. Anual
2.5.1.Creacidn de los soportes comunicacionales :
¢ P4gina Web
* Mensajeria instantanea
ar laimagen de marca de la empresa y |* Blogs
- o Wikis Anual
‘servicios en Internety Web 2
* Redes sociales
e Correo institucional.
¢ Guia telefénica interna.
2.6.1. Exposicion de un video, del producto y servicio que ofrece TASTE
ECUADOR.
 de consolidacion de la marca TASTE  [e Andlisis de un documento que describa de una forma detallada,
ra ensanchar la difusion, la presenciay [exaltando su importancia, sus beneficios y las necesidades que cubre la Anual
de La marca empresa.
e Exposicién Culinaria.
e Entroga de lihrn ECIIADOR CIIINARIO Y EIESTAS Y SARORES
2.7.1.Invitacién a chefs de reconocida valia, a presentar un plato con |
: Anua
ion de informacion y productos, que se |Productos nacionales.
en TASTE ECUADOR para establecer 2.7.2.Invitacion a alumnos de escuelas hoteleras, de turismo y de
e comunicacion constante entre los especializacién gastrondmica a participar en una feria de comida ancestral| semestral
» habituales y los clientes potenciales.  |ecuatoriana.
2.7.3.Invitacidn a industriales, y diplomaticos. Anual
2.8.1.Trabajo en grupos.Involucrar a familiares de empleados y publico
lad: Confeccién de folleteria, volantes, | iy ; semestral
: ’ »|interno en la elaboracion de materiales
aforma de publicidad que asegure una [3 8 7 Concursos internos de los mejores afiches.
semestral

izacion del publico sobre la calidad y




yrtalezas de TASTE ECUADOR

2.8.3.Entrega de afiches en Ministerios, empresas y locales .

mensual
2.9.1.0rganizar un banco de datos de empresarios Bimensual
2.9.2.Visitar las empresas Bimensual
anizacién de eventos sociales, para 2.9.3 Entregar las invitaciones correspondientes:
una interaccion ardua y continua con  |® Feria de la comida nacional.

s, y cualquier otro tipo de organizacion |® Exposicion de productos ancestrales. |
S . . ; ; Bimen
slacion directa con potenciales clientes. |® Descubra los ingredientes. ensua

¢ Videos de los distintos procesos
¢ Video de TASTE Ecuador y Su influencia en el mundo
a\liniand o TACTLC COILIADOD
3.1.1 Conferencia sobre los nuevos paradigmas de la direccién de
ot N Semestral
en grupo para organizar la Direccion de comunicacién organizacional.
Comunicacion. 3.1.2 Brainstorming para definir el marco del Ideario Institucional y de la
Direccién de Comunicacion y Prensa. Semestral
3.2.1. Investigacion grupal Mesas de trabajo para definir perfiles,
aptitudes y actitudes, personal y profesional; sefalar los objetivos y Anual
funciones.
3.2. Contratar un DIRCOM
3.2.2. Convocar a concurso, entrevistar.Sefialar las responsabilidades en el Anual
e e . . nua
ambito institucional, organizacional, mercadoldgico.
3.3.1. Invitar a expertos en distintos temas relacionados con TASTE
e . S ECUADOR:
. Simposio de concientizacion. By Anual
¢ Presentacion del tema
e Deduccién de conclusiones
3.4.1.Sesiones de actualizacién de temas. Semestral
3.4.2.Talleres Semestral
L . 3.4.3.Mesas redondas Semestral
alleres de Capacitacion continua — -
3.4.4.Promocion de ideas. Semestral
3.4.5.Clases prdcticas. Semestral
3.4.6. Exposiciones. Semestral
3.5.1.Concursos de ideas novedosas Semestral
3.5.2 Concursos de elaboracién de gastronomia ancestral por provincias. Anual
er premios e incentivos para motivar a - -
P ) o P 3.5.3. Premio al mejor proyecto:
los diversos publicos . .
® Premio al mejor plato.
 Premio a la originalidad. Anual
e Estructurar procedimientos
a Ectahlacrar hacac
3.6.1. Invitacién a los medios de comunicacién. Semestral
3.6.2. Conferencias. Semestral

acidn de Ins fluins comunicacionales.




3.6.3. Simposios.

Anual

3.6.4. Reuniones en equipo Quincenal
3.7.1. Retomar convenios con PROECUADOR, Ministerio de Turismo, Anual
Ministerio de Bienestar Social, Universidades
nar convenios existentes y proponer 3.7.2.Desarrollar propuestas de intercambios culturales. Anual
convenios nuevos.
3.7.3.Proponer convenios con medios de comunicacién para la trasmision
de programas de alimentacidn sana, empleo de productos nacionales y| Semestral
ancestrales.
4.1.1.Exposicion de estrategias de comercio exterior a cargo de Anual
empresarios, autoridades de PROECUADOR, Ministerio de Turismo.
. - . 4.1.2. Conferencias y, videos relativos Trimestral
6n y posicionamiento de de la cultura
I exportadora de TASTE ECUADOR con 4.1.3. Exposicién argumentativa de los distintos actores del comercio s |
s nuevos actores del comercio exterior. |exterior. EMEETE
4.1.4. Difundir el manual de Imagen corporativa a través de la pagina web Semanal
4.1.5. Entrega de libro ECUADOR CULINARIO Y FIESTAS Y SABORES Anual

Eventos sociales de aniversario.

4.2 1 Reuniones de familias de empresarios:
® Presentacion y lanzamiento de libros.
e Celebracidn anual de aniversario




Estrategias Costo Unitario Costo Total Observaciones.
amiento del P.E.I. 500 500
>fiador 450 450
ncientizacién de la importancia de mantener la buena imagen de 500 500
jo p?ra.proyectar., c-:?nsolidar y fomentar entre los colaboradores 500 1 000 semestral
s objetivos y la mision de la empresa.
r las herramientas de comunicacion interna. 0 O
 de analisis e implementacion de un sistema de comunicacién. 300 600|semestral
sién y posicionamiento de la Marca, Imagen e Identidad de TASTE 50000 20000
terial de difusién en medios de comunicacion. 30000 30000
sen de marca de la empresa y sus servicios en Internety Web 2 5000 5000
olidacién de la marca 20000 20000
ormacién y productos, que se realicen en TASTE ECUADOR 1000 1000
ccién de folleteria, volantes, afiches y otra forma de publicidad 5000 5000
aventos sociales, con potenciales clientes. 30000 30000
‘para organizar la Direcciéon de Comunicacién. 8000 8000
CoM 3000 36000{12 meses
ientizacion. 500 500
citacién continua 500 3000({bimensual
os e incentivos para motivar a los diversos publicos 10000 10000
s flujos comunicacionales. 1000 1 000
)s existentes y proponer convenios nuevos. 500 500
s s T 10000
de aniversario. 30000 20000




flador 1000 12000 12 meses

ncientizacién de la importancia de mantener la buena imagen de 500 500
2jsooi?gji\|;);sy;elt;t:i,;§:sdoeli:jaa;:]:)c;(r:::ltar entre los colaboradores 500 500
r las herramientas de comunicacién interna. 500 500
 de andlisis e implementacion de un sistema de comunicacién 500 500
sién y posicionamiento de la Marca, Imagen e Identidad de TASTE 5000 5000
terial de difusién en medios de comunicacién 10000 1 0000
en de marca de la empresa y sus servicios en Internety Web 3 10000 1 0000
olidacién de la marca 20000 20000
ormacion y productos, que se realicen en TASTE ECUADOR 2000 2000
ccion de folleteria, volantes, afiches y otra forma de publicidad 15000 15000
2ventos sociales, con potenciales clientes. 1000 1 000
‘para organizar la Direcciéon de Comunicacién. 0 0

COM 2000 2000
ientizacién. 1000 1 000

citacién continua 500 3000(bimensual
os e incentivos para motivar a los diversos publicos 5000 5000

s flujos comunicacionales. 500 500

s existentes y proponer convenios nuevos. 200 200

ionamiento de de la cultura empresarial exportadora de TASTE

i i ultu P ial exp 10000 10000

s en los nuevos actores del comercio exterior.

de aniversario. 20000 20000

332250
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