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RESUMEN

El presente trabajo busca disefar estrategias comunicacionales que permitan a
la poblacion y a los campesinos productores conocer y acceder a productos
frescos, en la cantidad requerida y de calidad.

La estructura productiva ecuatoriana, presenta grandes desigualdades que
colocan al pequeno productor en desventaja competitiva, por lo que para
introducirse en el comercio de manera mas justa existen iniciativas desde los
productores como las ferias campesinas, tendientes a valorar la pequefa
produccion y fortalecer la soberania alimentaria.

Desde el 2010, el MAGAP propone una nueva estructura institucional que
permita la implementacion de los cambios necesarios para que las politicas a
favor de la pequena agricultura familiar y campesina se concreten.

Los factores y estrategias desde la Coordinacion General de Redes
Comerciales comprenden un conjunto de politicas nacionales y territoriales de
apoyo a las agriculturas familiares campesinas.

El presente estudio se enmarca dentro de este contexto como una parte
importante del trabajo que realiza la Coordinacion General de Redes
Comerciales del MAGAP para la generacion de informacién en el marco de una
comunicacion para el cambio social, que garantiza la participacion y
apropiacion de los actores dentro del proceso, en el disefio de estrategias
adaptadas a sus especificidades.
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ABSTRACT

The current work seeks to design communication strategies that enable people
and peasant producers to know and access to fresh products, in the required
amount and quality.

Ecuador's productive structure has big inequalities that pull small farmers at a
competitive disadvantage, so to enter trade more fairly there are initiatives from
producers as the country fairs, aimed at assessing small production and

strengthen food sovereignty.

Since 2010, the MAGAP proposes a new institutional structure that enables the
implementation of necessary changes to policies in favor of small family and

peasant agriculture materialize.

The factors and strategies from the General Coordination of Commercial
Networks compromise a set of national and regional policies to support peasant
family agriculture.

This study falls within this context as an important part of the work of the
MAGAP’s General Coordination of Commercial Networks for generating
information in the context of communication for social change, which
guarantees the participation and ownership of the actors in the process, in the
design of strategies tailored to their specific needs.
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INTRODUCCION

En Ecuador, segun datos del ultimo Censo Agropecuario realizado en 2010, la
Agricultura Familiar Campesina aporta en 45% a la canasta basica de
alimentos. Sin embargo, y pese a su importancia en la economia nacional, aun
existen causas como el desigual acceso a los factores de produccién, que

impiden su introduccion competitiva en el mercado.

Se evidencia todavia la concentracion de vastas extensiones de tierra en pocas
manos y muchos productores con pocas extensiones y dificultades para
acceder a crédito productivo, riego, asistencia técnica adecuada.

El porcentaje de intermediacion en productos agricolas es del 33%, es decir,
que para que estos productos sean comercializados pasan por al menos tres
intermediarios hasta llegar al consumidor. El fomento de la asociatividad y su
regulacion son necesarios para impulsar la produccidn y mejorar las
condiciones de negociacion que no permitan la explotacion del pequeno
productor por parte de los intermediarios.

Con la aprobacion de la Constitucion de 2008, nuestro pais se embarca en la
lucha por la Soberania Alimentaria, dentro de esta lucha, el MAGAP se
reestructura para fortalecer desde las bases el aparato productivo y crea dentro
del Viceministerio de Desarrollo Rural la Coordinacién de Redes Comerciales.

Existe la voluntad politica para entablar didlogos multisector que permitan
introducir a los pequefos productores dentro de una Estrategia Nacional para
el Buen Vivir Rural. La Coordinacion de Redes Comerciales es responsable de
gerenciar los espacios de comercializacion en los cuales hasta la actualidad, se
presentan en desventaja los productores de la AFC.

El trabajo que se presenta a continuacion esta dividido en 5 capitulos que
permitiran al lector, comprender el proceso histérico por el cual se arriba a la
busqueda de modos mas justos de comercializacion desde los productores.



El capitulo | constituye una revision histérica y conceptual de las categorias por
las cuales es posible caracterizar a los actores de la comercializacion: la
institucionalidad, los productores y consumidores. Ademas se esbozan en
lineas generales algunos de los problemas de cada sector, en los que la

comunicacion tendria asidero.

En el capitulo Il se analizan los diferentes enfoques comunicacionales para dar
respuesta a la problematica planteada, se describe la pertinencia de dar paso a
una comunicacién en la cual la participacion sea el eje fundamental, se llega
asi a la Comunicacién para el Cambio Social CCS.

Los capitulos Il y IV describen las particularidades metodoldgicas mediante las
cuales se estudio el objeto. Plantea el proceso y los resultados por los cuales
se puso en evidencia la necesidad de elaborar estrategias comunicacionales de
Relaciones Publicas, difusion y promocion para esta modalidad de comercio.

Finalmente el capitulo V es la propuesta estratégica como tal, que deviene del
trabajo realizado anteriormente y que se plantea como posibilidad para que la
institucion cuente con una hoja de ruta en temas de posicionamiento de imagen
que refleje la voluntad ministerial de trabajar en conjunto y ademas se revierta
en mejorar la calidad de vida de la poblacion y de los propios productores.



1. CAPITULO I: LA AGRICULTURA FAMILIARCAMPESINA: EL VALOR DEL
CAMPO A LA CIUDAD

1.1 Hacia el empoderamiento por la soberania alimentaria

Cuando se habla de soberania alimentaria, resulta comun el estancamiento en
lugares comunes como su abordaje como sindnimo de seguridad alimentaria o
derecho a la alimentacion. En realidad, estos tres conceptos no son
excluyentes, sino complementarios y, desde los noventa, han sido objeto de un
extenso debate y han servido de escenario para visibilizar las problematicas
productivas, econdémicas, sociales y culturales de los y las habitantes del

campo.

Soberania alimentaria es un concepto que nacié en 1996, propuesto por la Via
Campesina, una organizacion que agrupa a pequefios y medianos agricultores
nacida en Bélgica en 1993.Actualmente comprende 164 organizaciones locales
y nacionales en 73 paises de Africa, Asia, Europa y América. En total,
representa a alrededor de 200 millones de campesinos y campesinas. Es un
movimiento auténomo, pluralista y multicultural sin ninguna afiliacion politica,
econdémica o de cualquier otro tipo (viacampesina, s.f.).

La proclamacion del concepto de soberania alimentaria se dio en la Cumbre
Mundial de la Alimentacion convocada por la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) en 1996, en la cual
participaron alrededor de diez mil representantes de 185 paises. EI hambre
mundial era una preocupacion generalizada, tal como expresaron el 15 de
noviembre de 1996 en su declaracion los participantes de la Jornada de
Parlamentarios, evento paralelo a la Cumbre:

(...) cerca de 800 millones de personas en todo el mundo, especialmente en los
paises en desarrollo, padecen desnutricidon crénica. Es intolerable que casi 200
millones de nifios menores de cinco afos sufran carencias proteinoenergéticas
que amenazan su futuro, en la mayoria de los casos irremediablemente. A



menos que se adopten con urgencia medidas enérgicas, el hambre y la
inseguridad alimentaria persistiran y podrian incluso agravarse tragicamente en
algunas regiones del mundo. El problema se manifiesta a escala mundial, aun
en algunas de las sociedades mas prosperas. Esta situacion es una afrenta
para la dignidad humana, una lacra social y una amenaza para la democracia
(fao, s.f.).

La FAO, como parte de esta cumbre, convocé también a la sociedad civil a
participar. También se desarroll6 el Foro de las ONG del 11 al 16 de noviembre
en el que participaron 1 300 representantes de todo el mundo y entregaron una
declaracion a la cumbre el 17 del mismo mes, declaracién de la que no fue
parte la Via Campesina por considerar que no atendia las verdaderas
preocupaciones de las familias campesinas (SIPAE, 2013, p.13).

La Via Campesina, como se lee en su portal web, acund el término de

soberania alimentaria como:

El derecho de cada nacién para mantener y desarrollar su propia capacidad
para producir los alimentos basicos de los pueblos, respetando la diversidad
productiva y cultural. Tenemos el derecho a producir nuestros propios
alimentos en nuestro propio territorio de manera auténoma. La soberania
alimentaria es una precondicion para la seguridad alimentaria genuina

(viacampesina, s.f.).

El concepto se ha nutrido del debate generado a partir de esta Cumbre, cuyos
documentos principales fueron la Declaracion de Roma sobre Seguridad
Alimentaria Mundial y el Plan de Accién de la Cumbre Mundial de la
Alimentacion, en los cuales se plantea una serie de objetivos y acciones
encaminados a reducir el numero de personas con desnutricidn hasta el afo
2015.

Pese a que los gobernantes que participaron en dicha cumbre consagraron su
voluntad politica para luchar contra el hambre y la desnutricion, desde la



sociedad civil se mantiene a la expectativa de los resultados de los

compromisos asumidos.

En el ano 2002, paralelamente a la Cumbre Mundial de la alimentacién
convocada nuevamente por FAO, se celebré el Foro de las Organizaciones no
Gubernamentales y las Organizaciones de la Sociedad Civil (ONG/OSC). A
través de una nueva declaracion expresaron su preocupacion por los
resultados obtenidos a 5 afos de que el mundo y sus gobernantes habian
asumido el compromiso de reducir a 400 millones el numero de personas con

desnutricion a escala global.

La Declaracion Politica del Foro de ONG/OSC contrapuso sus demandas
defendiendo el concepto de soberania alimentaria frente al debate oficial

convocado por FAO, centrado en el concepto de seguridad alimentaria.

El Foro impulsé el concepto de soberania como proyecto para defender los
mercados locales, la produccion agroecologica respaldada por el Estado,
mayor y mas igualitario acceso a los medios de produccién como tierra y agua,
reconocimiento del papel de la mujer en la agricultura y el desarrollo de los
pueblos, proteccidn del material genético alojado en las semillas y la para
inmediata a los alimentos genéticamente modificados que atentan contra la

vida (viacampesina, s.f.).

Las OSC y ONG emprendieron, desde el primer encuentro, una cruzada para
posicionar y empoderar a los actores del campo de este concepto que permita
también a los gobiernos e instituciones mundiales comprender que el
paradigma de la seguridad alimentaria por si solo no es sostenible en el tiempo
si no se contempla a la soberania como un requisito para este.

El reconocimiento a esta militancia se ha dado en leyes y proyectos en
Ecuador, México, Nicaragua, Venezuela, Costa Rica y Mali como alternativa a
la agroindustria, la liberalizacion de los mercados, la tecnificacién de los
monocultivos, entre otras medidas que las organizaciones sociales han



considerado perjudiciales para la agricultura y la alimentacion del futuro.
(gloobal, s.f.).

1.1.1 La soberania alimentaria: un acercamiento a su interrelacién con el

Derecho y la Seguridad en el Ecuador

Para argumentar la adopcion del concepto de soberania alimentaria, es
necesario analizar como se relaciona con la seguridad alimentaria y el derecho

a la alimentacion.

El Derecho a la Alimentacion se consagra en el articulo 25 de la Declaracion
Universal de los Derechos Humanos de 1948: “Toda persona tiene derecho a
un nivel de vida adecuado que le asegure, asi como a su familia, la salud y el

bienestar, y en especial la alimentacion” (unorg, s.f.).

Asimismo, el Pacto Internacional de Derechos Econdémicos, Sociales vy
Culturales de 1976 reza en su articulo 11: “El derecho de toda persona a un
nivel de vida adecuado para si y su familia, incluso alimentacion, vestido y
vivienda adecuados, y a una mejora continua de las condiciones de existencia”
(srfoodorg, s.f.).

El mismo articulo vincula, en el segundo parrafo, a los Estados como
responsables de adoptar medidas para garantizar “el derecho fundamental de
toda persona a estar protegida contra el hambre" (srfood.org, s.f.).

El reconocimiento del Derecho a la Alimentacién como Derecho Constitucional
ha ganado terreno favorablemente en muchos paises alrededor del mundo vy,
hoy por hoy, son 24 paises los que reconocen de manera explicita este
Derecho en sus Cartas Magnas segun el Relator Especial de las Naciones
Unidas sobre el Derecho a la Alimentacién (De Shutter, 2010).

La Constitucion ecuatoriana de 2008, en su articulo 13, dice: “las personas y
colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a alimentos



sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en
correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales. El
Estado ecuatoriano promovera la soberania alimentaria” (Asamblea Nacional,
2008).

Olivier de Shutter destaca que son algunos los avances destacables de la ley
ecuatoriana respecto al Derecho a la Alimentacion, principalmente enfocados
en el tratamiento de las responsabilidades del Estado para garantizar el acceso
a los factores de produccion (agua, tierra, crédito y conocimiento) con énfasis
en el pequefio y mediano productor que se hacen explicitos en el capitulo Il del
titulo VI (De Shutter, 2010).

Es de relevancia, también, el reconocimiento del rol protagdénico de la
participacion ciudadana en la toma de decisiones, lo cual implica que para
ejercer sus derechos, la poblacion debera participar significativamente en los

asuntos publicos que conciernen su presente y su futuro.

En concordancia con este marco legal, se desarrollaron la Ley Organica del
Régimen de Soberania Alimentaria y la Ley Organica y Reglamento de
Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario. La
primera ley “establece los mecanismos mediante los cuales el Estado, cumpla
con su obligacién y objetivo estratégico de garantizar a las personas,
comunidades y pueblos la autosuficiencia de alimentos sanos, nutritivos y
culturalmente apropiados de forma permanente” (MAGAP, 2012, p. 16). Cabe
destacar de esta ley algunos conceptos que se trataran posteriormente para
llegar a una caracterizacion de los hombres y mujeres de la tierra.

El Estado asume el fomento de la produccién sostenible y sustentable de
alimentos; el incentivo al uso productivo de la tierra; el impulso a la
asociatividad de pequefios y micro empresarios y de pequefios y micro
productores; el estimulo para el consumo de alimentos sanos, nutritivos de
origen agroecoldgico y organico; la adopcidon de medidas fiscales, tributarias y
arancelarias que tiendan a la proteccion de la produccién nacional y la



promocion de la participacion ciudadana en la elaboracion de leyes sobre

soberania alimentaria.

Hasta aqui la referencia a lo que constituye el Derecho a la Alimentacién, que
requiere de politicas y estrategias que lo hagan operativo, que materialicen su
consecucion en el territorio para alcanzar la seguridad alimentaria definida en la
Declaracion de Roma:

Existe seguridad alimentaria cuando todas las personas tienen en todo
momento acceso fisico y econdmico a suficientes alimentos inocuos y nutritivos
para satisfacer sus necesidades alimenticias y sus preferencias en cuanto a los
alimentos, a fin de llevar una vida activa y sana (fao.org, s.f.).

En este contexto, la seguridad alimentaria contempla factores nuevos que se
identifican con las organizaciones de la sociedad civil al preocuparse no solo
por las condiciones materiales del acceso a la alimentacion, sino por los
actores que estan inmersos en el proceso, sus especificidades culturales, las
dinamicas de produccién y comercializacion locales, las condiciones de acceso
a los factores productivos y la participacion de las y los ciudadanos en la
formulacion de politicas que los atanen.

Soberania alimentaria: - Derecho a definir politicas agrarias propias
- Acceso a medios de produccién y comercializacion igualitarios
- Respeto y proteccion a la naturaleza
- Pertinencia cultural y social de la produccién y consumo de alimentos

7 Seguridad alimentaria: - Disponibilidad de alimentos
- Acceso
- Calidad
- Periodicidad

Derecho a la alimentacidn: - Respetar
- Proteger

) - Realizar

\_ :’/
Figura 1. Diferencias conceptuales entre Derecho a la alimentacion, Seguridad y Soberania alimentaria
Adaptado de: SIPAE, 2013, pp. 18 — 32




1.1.2 La produccioén agricola territorial

La caracterizacion de los hombres y mujeres de la tierra, habitantes de la
ruralidad ecuatoriana, requiere un analisis somero de tres actores: la
institucionalidad, los productores de la agricultura familiar campesina y los
consumidores. Pero, al referirnos a estos tres actores, es preciso comprender

el escenario en el cual se desenvuelven.

Se ha hablado mucho de lo que significa la soberania alimentaria partiendo de
la premisa que esta es posible siempre que las politicas y estrategias
nacionales tengan su asidero y materializacion en el territorio, pero ¢a que nos
referimos al hablar de territorio?

Shejtman y Berdegué lo conciben como:

Una construccioén social, es decir, como un conjunto de relaciones sociales que
dan origen y a la vez expresan una identidad y un sentido de propodsito
compartidos por multiples agentes publicos y privados (Shejtman y Berdegué,
2004).

Su definicion incluye, ademas de las dinamicas de los sistemas agrarios, las
interrelaciones entre las areas rurales y urbanas, asi como la existencia de
polos de atraccion vinculados al mercado, produccién y tecnologia, nuevos
sistemas de informacion y aquellos cambios resultantes en las dimensiones
sociales, economicas, ambientales y culturales. Los sistemas territoriales se
encuentran abiertos a influencias provenientes de los contextos nacionales y
supranacionales como también de las relaciones inter-territoriales (Reynaldo,
2005, p. 39).

Desde esta visidn se comprende que las dinamicas de cada territorio son casi
tan variadas como su sociedad y que las relaciones que se tejen en ella, asi
como el entorno que la rodea, configuran caracteristicas y problematicas
especificas a cada una de ellas. Sobre esta base cémo se configuran las
politicas y estrategias para que sean aplicables a los territorios?
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La Direccién de Desarrollo Rural de la FAO (2005) sefiala que:

Para que las intervenciones sean ecologicamente coherentes,
economicamente viables, socialmente justas y politicamente correctas deben
tener en cuenta las asimetrias en el poder, que a su vez estan determinadas
por el acceso y control desigual de los recursos, de la informacion y marcadas
por capacidades disimiles (Reynaldo, 2010, p. 39).

A este enfoque se lo denomind Enfoque Territorial Participativo y se basa en la
generacién de acuerdos con la participaciéon de todos los actores del territorio y
su legitimacion y apropiacion del proceso de desarrollo.

1.1.2.1 La institucionalidad

La puesta en marcha de este enfoque requiere, l6gicamente, una voluntad
politica para reconocer e incluir a los diversos actores en el proceso de

construccion de la politica publica.

En el Ecuador, el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca,
MAGAP, es la institucion rectora del multisector para regular, normar, facilitar
controlar y evaluar la gestion de la produccion agricola, ganadera, acuicola y
pesquera del pais; promoviendo acciones que permitan el desarrollo rural y
propicien el crecimiento sostenible de la produccion y productividad del sector
impulsando al desarrollo de productores, en particular representados por la
agricultura familiar campesina, manteniendo el incentivo a las actividades
productivas en general (MAGAP, 2011, p. 33).

El 2012 vino acompafnado de varias decisiones politicas y estratégicas.. En
enero de 2012, el Consejo Nacional de Planificacién delegd a la Secretaria
Nacional de Planificacién y Desarrollo liderar la construccién de la Estrategia
Nacional de Desarrollo Rural (ENBVR). Este esfuerzo estratégico ha sido

acompafado de avances institucionales como la firma del acuerdo para la
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conformacion del Comité Intersectorial del Buen Vivir Rural durante octubre del

mismo ano.

El acuerdo fue suscrito por la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo,
Ministerio Coordinador de Desarrollo Social, el Ministerio Coordinador de la
Produccién, Empleo y Competitividad y el Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca quienes a su vez, seran miembros permanentes del
Comité.

d} Ministerio Coordinador
de Desarrollo Social

.
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¥ Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca

Viceministerio de Desarrollo Rural

Figura 2. Acuerdo interministerial del 5 de octubre de 2012.

Las atribuciones del Comité que se han plasmado dentro del acuerdo son las
siguientes:

e Conocer, analizar y aprobar la Estrategia Nacional del Buen Vivir Rural
y establecer los lineamientos generales de la politica publica y

articulacion intersectorial rural mediante las cuales se implementara.

¢ Articular las politicas publicas, programas y acciones en el ambito del
desarrollo rural sustentable para integrar los esfuerzos de los distintos
actores a escala nacional y local.

e Coordinar las acciones necesarias a fin de articular las politicas
publicas nacionales con las regionales, provinciales, municipales y
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parroquiales, segun las dinamicas, demandas y realidades de los
territorios rurales.

e Desarrollar y mantener mecanismos de seguimiento, monitoreo y
evaluacion de la Estrategia Nacional para el Buen Vivir Rural.

e Realizar seguimiento a las acciones que se implementen a través de
ministerios sectoriales para concretar las acciones de desarrollo y las
exigencias de coordinacion, a fin de lograr la eficiente implementacion

de los objetivos fijados.

e Dar seguimiento a la implementacion, ejecucion, y mejora continua de

la Estrategia Nacional para el Buen Vivir Rural.

e Definir y concertar las metas para el cumplimiento de la Estrategia

Nacional para el Buen Vivir Rural.

El MAGAP, a través de su Viceministerio de Desarrollo Rural, asumié el rol de
secretaria de este Comité y ha concentrado sus esfuerzos en apoyar a
SENPLADES durante la ultima fase de construccion de la Estrategia, a través
de la generacion de espacios de reflexion y discusion de la misma. Hoy, la
Estrategia Nacional del Buen Vivir Rural ha sido validada por las diferentes
instancias ministeriales que tienen competencias y responsabilidades
compartidas sobre el mundo rural y fue presentada ante el Consejo Nacional de
Planificacion en enero de 2013.

La importancia de contar con una Estrategia Nacional del Buen Vivir radica en
contar con un instrumento de politicas y acciones concretas para todas las
instituciones y actores sociales vinculadas al sector rural ecuatoriano,
respetando su diversidad, pero discriminando positivamente a favor de aquellos
grupos histéricamente menos atendidos, como son los AFC, incluyendo
pueblos indigenas, afroecuatorianos y montubios.
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El Viceministerio de Desarrollo Rural se ha comprometido a dar vida a esta
estrategia a través de la gestion y coordinacion de las distintas instituciones
involucradas, asi como dar seguimiento, monitorizar y evaluar la

implementacion la misma.

Los esfuerzos de la Secretaria del Comité Intersectorial del Buen Vivir Rural se
han enfocado adicionalmente en ciertos objetivos definidos como urgentes en
su seno, concentrando sus esfuerzos en las areas de: educacion rural,
innovacion tecnoldgica para la Agricultura Familiar y Campesina e innovacion
institucional (MAGAP, 2013, p.13).

Dentro del Estatuto Organico de esta institucion y bajo la responsabilidad y
supervision del Viceministerio de Desarrollo Rural se crea como proceso
agregador de valor el gerenciamiento de Redes Comerciales a cargo de la
Coordinacion de Redes Comerciales que entre otras, tiene las siguientes
atribuciones y responsabilidades:

¢ Incentivar espacios de sensibilizacion a la poblacién para el consumo
de productos de la agricultura familiar y campesina.

e Coordinar el desarrollo de ferias locales, regionales y nacionales;
tiendas y canastas con participacion directa de organizaciones
productores y articulacion de entes de control competentes.

e Revisar estrategias dirigidas al consumo social y ambientalmente
responsable y la relacién campo — cuidad a través de compras directas
de productor a consumidor, de preferencia en mercados locales.

En este sentido, la nueva estructura, funciones y proyectos emprendidos a nivel
institucional revelan un enfoque nuevo al impulsar por primera vez desde abajo

las actividades productivas.
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1.1.2.2 Los productores de la agricultura familiar campesina

La agricultura familiar o agricultura campesina es la entidad constituida por la
agrupacion en un mismo perimetro de una Unidad de Produccion Agropecuaria
(UPA), de una unidad familiar (de una unidad de consumo y residencia) y de
una unidad de acumulacion. La explotacién agricola familiar se caracteriza por
el hecho de que los tres factores de produccion tierra/capital/trabajo estan en
manos del agricultor que por tanto, controla al menos en buena parte, el
proceso de produccion y las decisiones que lo conciernen (MAGAP, 2013, p.
26).

Caracteristicas de la Agricultura Familiar
Elemantos oriticos de (3 Agricuttura Familiar

Cardeter predominantemente famillar del trishijo utilizade

Mercantilizacion parceal da La produeelin

Preferencias por tecnologiss intensivas en mano de obra

Indivisibilidad del Ingreso familise

Figura 3. Caracteristicas de la Agricultura Familiar Campesina
Tomado de: MAGAP, 2013, p.26.

En taller de trabajo conjunto con la Coordinacion de Redes Comerciales y
basado en su experiencia y conocimiento técnico sobre el tema de estudio, es
posible distinguir de manera diferenciada a la agricultura familiar campesina.

e Agricultura Familiar de subsistencia: su produccién se destina
primordialmente al autoconsumo, dispone de manera muy limitada de
activos (maquinaria, propiedad de la tierra, insumos). Para subsistir,

recurre al trabajo asalariado fuera de la tierra.
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e Agricultura Familiar en transiciéon: cuenta con una dotacion
incompleta de activos, se encuentra alejada del mercado, solo se
interrelaciona por medio de los intermediarios y no accede a crédito
productivo.

e Agricultura Familiar consolidada: esta tipologia es muy limitada en
numero, cuenta con activos completos y acceso al crédito productivo,
esta vinculada al mercado de bienes y servicios.

Para determinar cuantas unidades de produccion agropecuaria UPA se
encuentran en cada una de estas categorias, se acudird al grafico 3 que
muestra que la mayoria de UPA se encuentra en manos de campesinos cuya

modalidad econdmica productiva es familiar campesina de subsistencia.

Figura 4. Distribucion de la AFC por numero de UPA
Tomado de: MAGAP, 2013, p.28

Los pequenos productores que poseen unidades de produccion desde menos
de 1 hectarea hasta menos de 5 hectareas, pese a ser mayoria, administran
apenas el 6% de la tierra destinada a actividades agricolas o pecuarias. Esta
relacion es inversa frente a los medianos y grandes productores que pese a ser
pocos, poseen el 51% y 43% de las tierras, respectivamente (MAGAP, 2013, p.
28).
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Sobre las condiciones y caracteristicas de los ingresos de los agricultores,
como se menciond lineas arriba, el ingreso total de la Agricultura Familiar
Campesina AF proviene de dos fuentes: agricola y no agricola (comercio y
construccion en su mayoria). Mientras la actividad econdmica tenga
caracteristicas de subsistencia, mas diversificados son sus ingresos. A medida
gue se consolida la actividad agricola, esta pasa a ser su principal fuente de

ingresos.

Es posible observar como la economia de los pequeinos productores gira en
gran parte, en torno a la agricultura, es por ello que resulta importante no sélo
identificar si inequitativo acceso a los factores de produccion, sino proveerles
de herramientas que les permitan sortear obstaculos en su camino hacia la

busqueda de igualdad de oportunidades en el mercado.

Figura 5. Fuentes de origen de ingresos de la AF
Tomado de: MAGAP, 2013, p.32

Para establecer el aporte de este sector productivo basta con analizar las cifras
del Il Censo Agropecuario (INEC, 2010) que revelan que los principales
cultivos de la agricultura familiar en el Ecuador son: en el Litoral, arroz, café,
cacao, maiz, mani, y yuca (89% del total del valor de la produccion agricola);
en la Sierra, papas, culantro, maiz, café, cebolla paitefia y arveja (86% del valor
de la produccion.); y en la region Amazonica, café, yuca, platano, hierbas,
potreros, naranjilla y otras frutas (89% del valor de la produccion). El Ecuador
se alimenta de lo que producen los hombres y mujeres de la agricultura familiar
campesina. Contribuyen en total con el 45%. De este 45%, el 29% proviene de
la AF de transicion, 15% de subsistenciay 1% de consolidada (MAGAP, 2013,
p. 32).
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El andlisis de estas cifras muestra que el modo de produccion y de vida de los
agricultores familiares gira en torno a la agricultura y otras actividades
menores. Sin embargo, son otras problematicas sociales como el acceso a la
tierra y al crédito e infraestructura las que determinan las dinamicas de su

trabajo en el campo y también su modo de relacionarse con su entorno.

A partir de este analisis se obtienen elementos como condiciones de vida, nivel
de ingresos y principales actividades que permitiran determinar en la
investigacion de campo los principales problemas de este grupo y sus vias de
solucion desde la comunicacion.

1.1.2.3 Los consumidores

El conocimiento del comportamiento de compra y las tendencias del consumo
de alimentos provenientes de la AFC a escala nacional no es muy extendido.

Un estudio de VECO Ecuador, en colaboracién con la Cooperacion Técnica
Alemana y BCS OKO GARANTIE Cia. Ltda., realizado en el 2007 es lo mas

reciente sobre consumo de productos organicos en el pais.

En este estudio se hizo una diferenciacion entre productos organicos y
productos agroecoldgicos, dado que en nuestro pais se comercializan
productos bajo estas dos etiquetas, sin discriminacién de su significado. Aqui
se expone una breve referencia a cada uno de ellos, sin embargo, en adelante,

este trabajo se referira a los productos como organicos/agroecoldgicos.

Productos organicos: son aquellos productos alimenticios (vegetales vy
animales) obtenidos sin el uso de sustancias quimicas (pesticidas, herbicidas,
fertilizantes sintéticos) ni el uso de OGM (Organismos genéticamente
modificados) y que tienen un reconocimiento por tal manejo (VECO, 2007, p.
27).
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Productos agroecoldgicos: son los que provienen de una agricultura que
preserva los recursos naturales, no utiliza insumos externos peligrosos y
provienen de sistemas de cultivo diversificados que representan el
conocimiento local; tienen como primera funcion la alimentacion y su practica

respeta y fomenta la identidad cultural campesina (VECO, 2007, p. 27).

Las encuestas realizadas en Quito, Guayaquil y Cuenca revelaron que en la
Sierra el nivel de conocimiento acerca de estos productos es mayor que en el
Litoral. ElI conocimiento de productos organicos certificados es de 4 de cada

100 personas y de los agroecoldgicos de 9 de cada 100 personas.

En lo que respecta a las tendencias del consumo, apenas el 5,2% de los
hogares ecuatorianos afirmaron consumir este tipo de productos. No obstante,
de entre quienes no consumen, existe un nivel de interés del 58,5% de hacerlo

a futuro, lo que seria el porcentaje de clientes potenciales para este mercado.

Existen algunos factores que determinarian el consumo de la produccion
organica y agroecoldgica en nuestro pais. Por ejemplo, del 5,2% de hogares
que efectivamente consumen estos productos, un 51,9% corresponden a
hogares de ingreso alto (mayor a 1 500 USD mensuales), seguido por los de
ingreso medio (de 400 a 1 500 USD mensuales) con 35,3% y de los de ingreso
bajo (menor o hasta 400 USD por mes) con 12,8%.

Otro factor importante para el analisis de consumo es el nivel de instruccién de
los hogares consumidores. El estudio revela que los hogares consumidores
efectivos de estos productos son aquellos compuestos por miembros con un

nivel de educacion superior universitario con el 34,3%.

Las preferencias de compra de productos organicos y agroecolégicos sefialan
que en lo que respecta a los lugares donde se adquieren, las personas estan
inclinadas a adquirirlos principalmente en supermercados, el nivel de
adquisicion en las ferias es bastante bajo y alcanza apenas el 2,9%, lo cual nos
indica la necesidad efectiva de dar a conocer con mayor fuerza estos circuitos.
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Quienes consumen estos alimentos lo hacen principalmente guiados por la
concepcion de que son saludables para la familia. El sabor, la frescura y la

ausencia de quimicos son los factores que le siguen en importancia.

Uno de los principales inconvenientes para el consumo de productos organicos
y agroecolégicos es su disponibilidad para compra regular. Esto explicaria por
qué los supermercados son los lugares de adquisicion que lideran la
preferencia al constituir lugares abastecidos de mejor manera y con mayor
continuidad de dichos productos.

El factor econdmico también incide a la hora de elegir comprarlos. Un
inconveniente identificado es el precio que deben pagar los consumidores por
ellos, mucho mas elevado que el de productos convencionales.

El segmento de consumidores potenciales varia en muchas de estas
caracteristicas. Mayoritariamente, quienes expresan el deseo de consumir
estos productos en el futuro son los hogares de bajos ingresos con un 46,8%,
seguido por el 28, 2% de ingreso medio. A diferencia de los hogares de
consumidores efectivos, el nivel de instruccion de los potenciales que

predomina es el primario y secundario.

La preferencia de lugar continia siendo los supermercados para este
segmento, no obstante, aqui existe la tendencia marcada a adquirir los
productos en mercados y ferias libres; por lo que cualquier estrategia a futuro
para la comercializacion de estos productos deberia tener en cuenta este factor
para solucionar la disponibilidad de ellos en estos lugares.

La mayor motivacion para los consumidores potenciales es la salud y nutricion,
sin embargo, estos hogares expresan que no estarian dispuestos a pagar mas
por estos productos, esto se explica por la composicion de consumidores
potenciales pertenecientes a hogares de bajos y medios ingresos.
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Como se observa, existe potencial suficiente para el impulso al consumo de
alimentos organicos/agroecoldgicos en todos los niveles y estratos sociales, de
esto se desprende la importancia de escuchar los intereses y necesidades de
los consumidores como elemento agregador de valor en la cadena de

comercializacidon con ganancias para productores y consumidores.

1.2.Del campo a la mesa

1.2.1. Modelos de comercializacion de la AFC en Ecuador

En acapites anteriores, se mencioné que continua la concentracion de la tierra
en pocas manos. La comercializacion de los productos de la AFC se da desde

dos polos basicos.

Los pequenos productores no se insertan en las grandes cadenas de
comercializacion y, si lo hacen, es en condiciones desfavorables principalmente

por las siguientes razones:

e El acceso limitado a los factores de produccion condiciona una
productividad inferior que no puede abastecer la demanda de grandes

volumenes necesarios en los estantes de los supermercados.

¢ La necesidad de cobertura de gastos se subsistencia no puede soportar
los pagos diferidos de las grandes empresas.

e La disponibilidad de escasos activos tanto para la produccion como para
la transformacion y comercializacion de los productos de la AFC no
satisface las demandas de presentacion e inocuidad de las grandes
cadenas.

Segun la caracterizacion realizada por VECO (2008) de los consumidores
efectivos y potenciales, la mayoria del mercado acepta su preferencia por
adquirir productos organicos/agroecoldgicos en los supermercados.
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De 1998 al 2008, el numero de supermercados pasé de 85 a 300 en el pais,
con una concentracion en las cuatro mayores empresas del 88,7% de venta al
por menor (Corporacion La Favorita, Corporaciéon El Rosado S.A., Mega Santa
Maria S. A. y Magda Espinosa S.A.) (MAGAP, 2012, p. 36).

Entre el 2002 y 2004 el numero de proveedores de productos frescos del
Supermaxi bajé de 2 500 a 240, manteniéndose casi exclusivamente los
grandes productores y las empresas comerciales (MAGAP, 2012, p. 38).

Frente a este modelo, los productores de la AFC han visto en la asociatividad
una alternativa que les permite ingresar en otro tipo de mercado en condiciones
mas consecuentes a su realidad: los circuitos cortos de comercializacion

alternativa.

Estos circuitos responden a las siguientes caracteristicas (MAGAP, 2012, p.
40):

¢ No estan limitados a un solo producto sino que ofrecen variedad.
e Son cortos porque se realizan de productor a consumidor de manera
directa sin pasar por intermediacion, acortando la cadena de

comercializacion tradicional (productor-intermediario(s)-consumidor).

e Son alternativos, pues no tienen como fin Unico la venta de productos,

sino objetivos asociados al Buen Vivir.

Segun el estudio de Chauveau y Taipe (2012) es posible diferenciar siete tipos
de circuitos cortos de comercializacion alternativa:

Venta directa: la realizada por pequefnos productores en sus propias fincas,

generalmente ventas al costado de las carreteras.
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Las ferias: son espacios de venta periddica, generalmente semanales que
pueden ser de tipo campesino, es decir, con participacion exclusiva de
productores o de tipo mixto, con participacion de productores e intermediarios

Las canastas productor — consumidor: son iniciativas de acuerdo directo
entre productores y consumidores para la adquisicion de productos con una
frecuencia preestablecida. Las canastas populares o solidarias no se insertan
en esta categoria ya que son iniciativas surgidas desde los consumidores
generalmente para adquirir en mercados mayoristas para abaratar costos, lo
cual supone ya un nivel de intermediacién que las excluye de la consideracion
de circuito corto.

Los puntos de venta: son espacios de venta permanente que requieren
generalmente de equipamiento para refrigeracion, estantes, medidas de
seguridad, un horario de atencion y un calendario establecido.

Se subclasifican a su vez en tiendas campesinas (manejadas por una
asociacion de productores), los puntos de venta de asociaciones (que pueden
ser cafeterias o restaurantes que mantienen relacién permanente con alguna
asociacion para la provisién de productos) y las tiendas campesinas (lugares
de venta directa permanente).

La comercializacion campesina organizada: se trata de una organizacion
campesina que toma a su cargo el acopio y comercializacion de productos
asumiendo el transporte y la poscosecha o empaque. Cualquier transformacion
o no industrial diferencia a la comercializacion campesina organizada de la

comercializacion campesina agroindustrial.

Aunque puede escapar a la definicién de circuitos cortos porque los productos
acopiados pueden venderse de manera tradicional se considera importante su

inclusion.
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El comercio justo: son alternativas que velan por el aseguramiento de precios
dignos para los productores, condiciones positivas de trabajo, relaciones
equitativas de género, relacion con el ambiente que se pueden dar entre

productores o de productor a consumidor.

La compra publica: es la compra de productos agropecuarios desde las
instituciones del Estado pasando por las regulaciones de la Ley Organica del
Sistema Nacional de Contratacion Publica.

Este estudio se centra en las ferias como principal escenario para la
generacion de estrategias comunicacionales y de relaciones publicas que
impulsen a los consumidores a la adquisicion de los productos de la AFC, por
ello es importante sefalar algunas de las limitaciones y posibilidades que
ofrecen estos circuitos (MAGAP, 2013, p. 45).

Las limitaciones:
e Inseguridad en el espacio utilizado (que debe ubicarse en lugares
estratégicos).

e Estar a la intemperie puede ser un problema.

e Volumenes de produccioén, disponibilidad y diversidad de productos
son dependientes del clima.

e Tamano de parcelas afecta a los volumenes disponibles.

o Falta de visibilidad, promocion.

e Falta de conocimiento sobre la calidad del producto en relacion al

precio.

e La construccion organizativa es compleja, toma tiempo vy

acompafamiento.
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e La competencia de las ferias con otras vias de comercializacion,

incluso con otros circuitos cortos.

Entre las principales posibilidades estan:

Aseguran un ingreso adicional para los productores con un precio
estable.

¢ No implican un sobre precio para los consumidores y asegura una
provision de alimentos a precios razonables.

¢ Crean fendmenos de diversificacion entre los productores.

e Podrian proveer a mas consumidores.

e Deben existir mecanismos de control para evitar la intermediacion.

e Trueque al final de cada feria, evitando los excedentes no vendidos.

¢ Se crean dinamicas humanas de solidaridad de intercambio.
1.2.2 Las ferias ciudadanas, la experiencia MAGAP
A partir del 2008, hubo un verdadero boom de las ferias campesinas. Asi, en
ese ano CONQUITO y su proyecto AGRUPAR lanzaron bioferias con la
participacion de productores periurbanos y urbanos. Ese mismo afo, el
MAGAP impulsé las llamadas ferias ciudadanas como mecanismo para mejorar
los precios de venta de los pequefios productores y luchar contra la inflacién de
los precios de los alimentos. Al momento de concluir este inventario, en febrero

de 2010, existian 87 ferias campesinas.

Existe un fuerte dinamismo de las ferias organizadas por la sociedad civil en la
Sierra, sobre todo en el centro y sur del pais, con una articulacién hacia polos
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urbanos de tamano intermedio. Por su parte, el mayor numero de ferias con
apoyo del Estado central se encuentran en el Litoral, mientras que en Pichincha

la mayoria de iniciativas son auspiciadas por el municipio.

Cabe resaltar que el 62% de las ferias campesinas se desarrolla en la Sierra y
el 92,5% de estas ferias es liderado por la sociedad civil. El 90% de las ferias
campesinas en el Litoral y en la region Amazénica son ferias ciudadanas
impulsadas por el MAGAP, lo cual podria dar cuenta de la debilidad de la
organizacion campesina en estas regiones, asi como el hecho de que en ellas
la produccion se orienta hacia los mercados convencionales, la agroindustria o

la agroexportacion.

Las 87 ferias semanalmente reunen a unas 3 773 familias productoras. Sin
embargo, se estiman en 6 365 las familias campesinas que acceden a las
ferias a lo largo del afo. En efecto, entre las familias socias de las
organizaciones existen mecanismos de rotacion en los puestos de venta, segun
la capacidad de produccion y venta asociativa de los miembros de la
organizacion. Las ferias agrupan a unos 561 grupos o asociaciones de
productores, unos formales y otros informales.

Son 35 las ferias lideradas por la sociedad civil, organizaciones campesinas y
ONG, con una participacion semanal de unos 1.213 productores.

Las ferias ciudadanas lideradas por el MAGAP suman 38, con una participacion
semanal de 2.232 productores, en promedio en cada una de estas ferias

participan semanalmente unos 55 productores.

Finalmente, las bioferias impulsadas por CONQUITO, del municipio capitalino,
son 14. Se trata de ferias mas pequefas, con una participacion semanal
promedio de 15 productores y un total de 207 productores.

Se estima que solo entre el 25 y el 40% de estas ferias se llevan a cabo en
espacios exclusivos, donde expenden los pequenos productores asociados,
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mientras que el 60% se desarrolla en espacios municipales, donde los
productores asociados venden junto a los comerciantes convencionales
(MAGAP, 2012, p. 21-22).
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2. CAPITULO II: LA COMUNICACION EN UNA RELACION GANAR -
GANAR

2.1 Vincularse a los actores a través de la comunicacion

En el capitulo precedente, se realizé un recorrido tedrico y una caracterizaciéon
del territorio en el cual las estrategias comunicacionales que se desprenderan
de este estudio deberan desenvolverse: de lo rural a lo urbano. Ademas ofrecio
una breve descripcion de los sujetos sociales que constituyen el elemento
esencial de toda accién comunicativa, en torno a un marco legal, social, cultural

y economico.

Sin embargo, para avanzar asertivamente en el disefio de estas estrategias hay
gue comprender y situarse conceptualmente dentro de las muchas teorias y
enfoques del desarrollo para luego relacionarlo de manera oportuna con la

comunicacion o elegir aquel abordaje que mejor se ajuste al estudio.

2.1.1 Comunicacion para el desarrollo no es lo mismo que comunicacion
para el cambio social

Existen variadas conceptualizaciones de desarrollo en 1949, una de las que
determinarian en mucho la practica y puesta en marcha de proyectos de
desarrollo durante cuatro décadas, seria aquella propuesta por el ex presidente
de Estados Unidos Harry Truman durante su discurso de posesion.

‘Lo que tenemos en mente es un programa de desarrollo basado en los
conceptos del trato justo y democratico...Producir mas es la clave para
la paz y la prosperidad. Y la clave para producir mas es una aplicacion
mas vigorosa del conocimiento técnico y cientifico moderno” (Escobar,
2007, p.19).

Arturo Escobar, explica en su libro “La invencion del Tercer Mundo:
construccion y deconstruccion del desarrollo”, que este proyecto enunciado en
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los 50 fue el resultado de la posguerra que evidencio y unié las voluntades de
varias potencias (vistas asi en términos estrictamente asociados al poder
politico y econdmico mundial) de alcanzar bajo esta vision transformadora a

aquellos territorios menos avanzados econdmicamente (Escobar, 2007, p.20).

Las premisas por las cuales estaria guiado este discurso serian el capital, la
ciencia y la tecnologia, pero bajo esta ambiciosa vision se relegaban las

dimensiones socio culturales especificas de estos territorios a intervenir.

En este contexto los paises que no habian alcanzado la tecnificacién, la
industrializacion y crecimiento de las ganancias comparados con los paises
‘avanzados’, eran tomados como objetos de aplicacion de teorias, planes,
programas, pero bajo una vision paternalista que los veia existentes alli afuera
y no como parte de un gran engranaje (Escobar, 2007, pp. 19-30).

Jordi de Cambra afirmé que:

‘Las transformaciones y reconceptualizaciones del concepto de
desarrollo en las ciencias sociales siempre han estado ligadas al
enfrentamiento entre distintas posiciones tedricas vinculadas-mas
explicita o mas subrepticiamente- a alternativas politicas y éticas
concretas. Si una teoria se convierte en hegemonica en unas
circunstancias histéricas concretas no es precisamente por su mas
elevado nivel cientifico, sino porque responde a -y justifica- los intereses
dominantes: es un elemento de la ideologia dominante” (De Cambra,
1999, p.4).

Segun este mismo autor, esta doctrina centraba la idea de avance en los
numeros en la eficiencia por sobre la equidad, resultaba en modelos plenos de
datos cuantitativos que no respondian a las realidades de los paises menos
desarrollados sino que acrecentaban las brechas entre ricos y pobres (De
Cambra, 1999, pp. 5-9).
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Paralelamente a esta corriente desarrollista, nacieron reflexiones desde
distintas disciplinas, que intentaban superar las limitaciones con las que nacio

esta transformacion. Analizaremos algunas de ellas en el acapite siguiente.

2.1.2 Dejar de ser espectadores para actuar

El pedagogo brasilefio Paulo Freire en 1970 analiz6 el sistema educativo de la

época y lo denominé como “educacién bancaria”.

En la visidon “bancaria” de la educacién, el “saber”, el conocimiento, es una
donacion de aquellos que se juzgan sabios a los que juzgan ignorantes.
Donaciéon que se basa en una de las manifestaciones instrumentales de la
ideologia de la opresion: la absolutizacion de la ignorancia, que constituye lo
que llamamos alienacion de la ignorancia, segun la cual esta se encuentra
siempre en el otro (Freire, 1972, p. 77).

El predominio de la lucidez del educador sobre la ignorancia del educando,
despoja de toda cualidad de interlocutor al otro, niega su condicién humana
dentro de un contexto propio y lo relega a una especie de contenedor de

informacién rigida.

La educacién debe comenzar por la superacion de la contradiccion educador-
educando. Debe fundarse en la conciliacion de sus polos, de tal manera que
ambos se hagan, simultdneamente, educadores y educandos, afirma Freire
(Freire, 1972, p. 77).

Freire afirma entonces que la educacion tiene una profunda base dialdgica, en
la cual, la informacion debe ser compartida en un proceso construido por
ambos en igualdad de condiciones y en alteridad. En su libro habla de que la
Unica manera de que la educacién cumpla su papel liberador es cuando el
sujeto oprimido toma consciencia de si mismo y con respecto a su opresor para
accionar sobre una situacion determinada dejando de ser espectador para

convertirse en actor.



30

A partir de la critica de Freire, es posible relacionar las caracteristicas que él le
confiere a la ensefianza tradicional, con aquellas mostradas desde la tradicion
funcionalista de Lasswell en Comunicacion.

En 1927 Lasswell, enuncia la omnipotencia de los medios de comunicacion que
actuan sobre la audiencia que es un blanco amorfo y atomizado segun el
modelo de la “aguja hipodérmica”. Segun este autor, la propaganda genera la
adhesion de las masas (Mattelart, 2003, pp. 28-40).

La teoria funcionalista esta representada en la férmula quién dice qué, a través
de qué, a quién y con qué efecto, bajo la premisa de que los medios inyectan
indiferenciadamente informacion en busca de un efecto determinado. Los

medios tienen el poder frente a una masa acritica.

EMISOR [”| MENSAJE [ > MEDIO [ RECEPTOR [ »| EFECTO

Figura 6. Esquema de la comunicacion Funcionalista
Adaptado de: Mattelart, 2003, pp.28

Partir de Paulo Freire para arribar a la Comunicacién no es fortuito, ya que de
sus estudios se valdra Mario Kaplun en su libro “Una pedagogia de la
Comunicacion” para explicar la relacion que la educacion tiene con el

desarrollo de la comunicacion de una sociedad a otra.

Segun Kaplun (1998, p.17), a cada tipo de educacién le corresponde una

determinada concepcion y una determinada practica de la comunicacion.

El siguiente esquema intenta mostrar de acuerdo a las caracteristicas de los
distintos tipos de educacion enunciados por Bordenave y citados por Kaplun
(1998, p.18), como el modelo de educacion vigente, influye en el desarrollo de

la comunicacion.
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EDUCACION CON ENFASIS
EN LOS CONTENIDOS-
COMUNICACION

EDUCACION

*El educador prevalece
sobre el educando.

* El educador deposita

ideas, es quien sabe, el

educando recibe y se
adapta.

* El educador es sujeto del
proceso el educando es
objeto.

* Sistema de premio y
castigo rn funcidn de la
capacidad de memorizar de
cada individuo (individuo vs
grupo)

COMUNICACION

* El emisor es duefio de la
informacion, la transmite al
receptor sin considerarlo
activo.

*El emisor esta por sobre el
receptor .

* Su modo de comunicacion
es el mondlogo.

*Es unidireccional.

EDUCACION CON ENFASIS EN LOS
EFECTOS - COMUNICACION
"HORIZONTAL"

EDUCACION

* Corresponde la ingenieria
delcomportamiento. Educacién manipuladora.

* Se basa en elcondicionamiento del
educando para recibir los contenidos
previamente seleccionados por el educador.
Nacida durante la 2da guerra mundial para
entrenamiento militar.

* Se conocentra en la persuasion para la
adopcidn de comportamientos (estimulo -
recompensa)

* Utiliza la tecnologia y medios masivos para
campafias educativas con uso de técnicas
publicitarias

COMUNICACION

* S6lo existe comunicacion
cuando se produce el efecto
deseado (feedback).

* El receptor sdlo es considerado
como instrumento de medicion
de efectos.

* Los destinatarios son
considerados como masas.

*Usa la propaganda como medio
de apelacién emocional y no
discucsion racional.

EDUCACION CON
ENFASIS EN EL
PROCESO

EDUCACION

*Educacion liberadora. No busca
informar, sino formary
transformar.

* El educador aprende del
educando y vicerversa, proceso
de construccidn conjunta del
conocimiento.

* Proceso de accion - reflexion-
accion.

* Solo hay educacion cuando es
un proceso de aprender a
aprender. Se basa en el didlogo y
la interaccion grupal.

COMUNICACION
* Séo el dialogo comunica.

* Los sujetos pasan de ser
receptores a ser interlocutores.

*Busqueda de reivindicacién de
los oprimidos .

*Es un procesp mediante el cual
un individuo pone en comtin
algo con otro para llegar a una
conciencia comun.

Figura 7. Relacion entre la educacion y la comunicacion.
Adaptado de: Kaplun, 1998, pp.20-56

Nace asi la nocion de comunicacion para el desarrollo, precisamente en
respuesta a los vacios del desarrollo, los aspectos que la comunicacion dejaba
de lado en este intento por llevar a los paises subdesarrollados la

modernizacién que les permitiria alcanzar los progresos del primer mundo.

2.1.3 Un salto cualitativo: de la comunicacién para el desarrollo a la

Comunicacion para el Cambio social.

Para comprender la dimension de este cambio cualitativo, es necesario
identificar a través de los conceptos de comunicacién para el desarrollo y
comunicacién para el cambio social, los puntos de encuentro y cambio que

expliquen la adopcién de uno u otro.
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Luis Ramiro Beltran, reune bajo el rétulo de “Comunicacién para el Desarrollo”

tres de las acepciones mas utilizadas en casi todas las lecturas sobre la

relacion comunicacion — desarrollo que son las siguientes:

La comunicacion de desarrollo es, en esencia, la nocion de que los
medios masivos tienen la capacidad de crear una atmdsfera publica
favorable al cambio, la que se considera indispensable para la
modernizacién de sociedades tradicionales por medio del progreso

tecnoldgico y el crecimiento econémico.

La comunicacion de apoyo al desarrollo es la nocion de que la
comunicacion planificada y organizada - sea 0 no masiva - es un
instrumento clave para el logro de las metas practicas de
instituciones y proyectos especificos de instituciones que propician el
desarrollo.

La comunicacion alternativa para el desarrollo democratico es la
nocién de que, al expandir y equilibrar el acceso y la participacion de
la gente en el proceso de comunicacion, tanto a niveles de medios
masivos como a los interpersonales de base, el desarrollo debe
asegurar, ademas de beneficios materiales, la justicia social, la
libertad para todos y el gobierno de la mayoria (Beltran, 1993).

El desarrollo de la comunicacion durante 50 anos, también es resumido por

Alfonso Gumucio—Dagron (2010, pp. 26-39), Director del Consorcio de

Comunicacion para el Cambio Social bajo dos corrientes conceptuales:

¢ La comunicacién inspirada en las teorias de la modernizacion.

e La comunicacion nacida de las luchas sociales del tercer mundo

basadas en las teorias de la dependencia.
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Para confrontar ambas corrientes y ubicar la comunicacion para el desarrollo y
comunicacion para el cambio social en un contexto determinado se realiza en
el siguiente cuadro una comparacion de los aspectos mas importantes de una y

otra.
TEORIAS DE LA MODERNIZACION TEORIAS DE LA PARTICIPACION
Paternalismo acentuado. Construccion de vinculos para la
organizacion social.
Cultura tradicional es amenaza para la Critica de la comunicacién de masas.

modernizacion.
La informacion y el conocimiento son en  Crecimiento de movimientos politicos y
si factores de desarrollo. sociales opuestos a un nuevo proyecto
de colonizacion.
Tecnologia panacea comunicacional. Analiza factores sociales, econémicos
y politicos como factores estructurales
del subdesarrollo

Estrategias de transferencia de La organizacion social y la
informacién y persuasion para participacion son esenciales para la
expansiéon de mercados e incorporaciéon comunicacion.

de masas subdesarrolladas al consumo

Figura 8. Comparacion de caracteristicas entre Teorias de la Modernizacion y Teorias de la Dependencia
Adaptado de: Alfonso Gumucio — Dagrén, 2010, pp.26-39

Varias tendencias crecieron bajo estas dos concepciones en distintos
momentos y es importante hacer una revision de las principales para
caracterizar toda una época de cambios que arriban a lo que aqui se intenta
proponer como eje: la comunicacion para el cambio social.

Una sintesis basada en una perspectiva histérica realizada por Gumucio-
Dagron se ofrece en los siguientes graficos, que ponen de relieve los
postulados mas importantes de cada tendencia y permitira posteriormente
identificar posibilidades de aplicacion de una o mas de ellas en el disefio de las
estrategias que atafen a este trabajo.
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Teorias de la

modernizacion

B Defendida por la academia m Comunion entre la industria
norteamericana. Los y la academia sensibles a los
3 pobres son pobres a problemas sociales.
.g g causa de pobreza de
=S informacion. = ®m El crecimiento poblacional
:g = e y posible explosién de
= g B |nformacion se transmite Uc"l fronteras por mano de obra
E__:_ unilateralmente. o desempleada en paises del
_g sur asi como el crecimiento de
m Extensionismo en la s pandemias como el SIDA.
agricultura. o
= B Asidero en campanas masivas
de salud. Uso de medios
masivos para persuasion, no
m Evolucion de la difusion Eiacionl
de |nnovaC|Dn§5 el B | as culturas locales impiden la
mercadeo social tomando R S )
modernizacion del sector rural.
en cuenta los factores
culturales y de contexto.
m La educacion no debe ser
aburrida. =0 m “El doctor sabe” con mensajes
0=
. S de corto plazo no adecuados.
= B Técnicas de espectaculo o w
“E’ aplicadas a la educacion g..".; = Acercamiento de los
= y sensibilizacion dan P profesionales a la comunidad.
i paso a la organizacion
.g e involucramiento de
i

jovenes y mujeres en
temas de coyuntura social.

B /Cuanto de educacion
y cuanto de
entretenimiento?. Casos
de éxito Soul City en Africa
y la Carpa Lila en Bolivia.

Figura 9. Resumen de Teorias de la Modernizacion
Adaptado de: Gumucio — Dagrén, 2010, pp. 29-3

El Consorcio de Comunicacion para el Cambio Social la define en su brochure

(p-2) como:

“Un proceso de didlogo publico y privado a través del cual las personas definen
quiénes son, cuales son sus aspiraciones, qué es lo que necesitan y como

pueden actuar colectivamente para alcanzar sus metas y mejorar sus vidas”.




35

En este sentido, sefala que la fortaleza de la CCS reside en:

“La capacidad de los comunicadores — dialogo y debate, conocimiento
de la cultura, acceso a los medios, comprension y construccion de
relaciones — y en el fortalecimiento de la capacidad local para el trabajo
comunicacional, antes que depender de los recursos externos para
implementar las  actividades  cotidianas de  comunicacion”

(communicationforsocialchange.org, s.f).

Como lo explica Gumucio — Dagrén (2010, p. 37), aunque la comunicacién para
el cambio social, haya estado presente en muchas de las iniciativas de
comunicacion alternativa y en algunas acciones de comunicacién para el

desarrollo, lo que lleva a este estudio a adoptar la CCS es que:

“‘Mientras la comunicacién para el desarrollo se convirtié en un modelo
institucional y hasta cierto modo vertical, aplicable y replicable, como lo
muestran las experiencias apoyadas por la FAO, la comunicacién para el
cambio social no pretende definir anticipadamente ni los medios, ni los
mensajes, ni las técnicas porque considera que es del proceso mismo, inserto
en el universo comunitario, del que deben surgir las propuestas de accion”
(Gumucio—Dagron, 2010, p. 37).

Segun este autor las premisas de la CCS son:

e La sostenibilidad de los cambios sociales es mas segura cuando los
individuos y las comunidades afectadas se apropian del proceso y de los

contenidos comunicacionales.

e La ccs, horizontal y fortalecedora del sentir comunitario, debe ampliar las
voces de los mas pobres, y tener como eje contenidos locales y la

nocion de apropiacién del proceso comunicacional.
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Las comunidades deben ser agentes de su propio cambio y gestoras de

Su propia comunicacion.

La ccs promueve el dialogo, el debate y la negociacion desde el seno de
la comunidad.

Los resultados del proceso de la ccs deben ir mas alla de los
comportamientos individuales, y tomar en cuenta las normas sociales,

las politicas vigentes, la cultura y el contexto del desarrollo.

La ccs es didlogo y participacion, con el propésito de fortalecer la
identidad cultural, la confianza, el compromiso, la apropiacion de la

palabra y el fortalecimiento comunitario.

La ccs promueve un proceso ciclico de interacciones desde el
conocimiento compartido por la comunidad y desde la accién colectiva
(Gumucio-Dagron, 2010, pp. 37-38).

De estas premisas se desprenden entonces 5 condiciones

indispensables para la ccs:

Participacion comunitaria y apropiacion: no es suficiente con el “acceso”
a los medios, se requiere participacion y compromiso de los actores y

sujetos del cambio.

e Lengua y pertinencia cultural: el proceso de comunicacién no puede
ignorar las particularidades de cada cultura y de cada lengua; por el

contrario, debe apoyarse en ellas para legitimarse.

e Generacién de contenidos locales: alejandose de los modelos
verticales de comunicacion para el desarrollo que asumen que los
paises dependientes carecen de ‘conocimiento’ y ‘saber’, la ccs
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fortalece el saber comunitario y promueve el intercambio de
conocimientos en condiciones equitativas; el aprendizaje por medio
del dialogo, en un proceso de crecimiento conjunto.

e Uso de tecnologia apropiada: La mistificacion de la tecnologia sobre
la capacidad humana lleva a distorsiones. La comunicacion para el

cambio social promueve los procesos, no los instrumentos.

e Convergencias y redes: la ccs promueve el didlogo y el debate, no
solamente en el proceso de comunicacion, sino hacia otros procesos
similares. La constitucion de redes contribuye a consolidar los
procesos, Y el intercambio los enriquece (Gumucio-Dagron, 2010, p.
38).

Siendo la comunicacién para el cambio social el modelo que orientara el disefio
y planteamiento estratégico en las areas de relaciones publicas, difusion, y
promocion de circuitos alternativos de comercializacion de productos
provenientes de la Agricultura Familiar Campesina, se analizara el estado de la
cuestion de los conceptos y elementos que estructuraran la propuesta.

2.1.3.1 Comunicacion Relacional: el paraguas para manejar vinculos y

generar imagen.

¢,Como relacionar el quehacer de las Relaciones Publicas al quehacer de la
Comunicacion para el cambio Social, sin caer en la contradiccion de anular a
los interlocutores intentando sdélo persuadirlos?

Al plantear esta interrogante a fin de identificar la pertinencia de desarrollar
estrategias de Relaciones Publicas dentro de un plan que tiene como
referentes los postulados de la Comunicacion para el Cambio Social, es posible

identificar una aparente contradiccion, sin embargo, Joan Costa en una



38

entrevista que le realizd la Revista Organicom en 2007

(revistaorganicom.org.br, s.f.), arroj6 ya luz sobre tal cuestionamiento.

Para Costa, la misma definicion de Relaciones Publicas es limitante, ya que el
sistema de comunicaciones de cualquier empresa, como un todo estratégico
contempla por un lado, un componente técnico — mediatico (comunicacion de
difusion) y por otro, un componente de relacion entre el empleado de la
empresa y el cliente en la cultura de servicio (comunicacion interindividual).

Lo que queda en el medio dice, es la comunicacién con los grupos sociales,
que no es bien resuelta por las RR.PP ya que la publicidad y la promocion
comercial apelan también a los publicos.

Hay que comprender, como afirma Costa, que las grandes dimensiones
sociales marcan por si mismas diferentes territorios para diferentes
herramientas de comunicacién. El marketing hace uso equivoco de términos
como marketing interno (dentro de la empresa no hay mercancias ni hay
mercado, existe un grupo de personas trabajando en equipo) o marketing social
(la sociedad no es un mercado) “lo interno, lo social, lo relacional, no son
cuestiones de marketing, sino de comunicacion. Por eso las RR.PP podrian
apropiarse legitimamente de la Comunicacioén Relacional”
(revistaorganicom.org.br, s.f.).

Partiendo entonces de esta premisa, se toma el concepto de las Relaciones
Publicas como las definia Rex Harlow en 1981:

“Las relaciones publicas son una funcion distintiva de la direccion que ayuda a
establecer y mantener lineas mutuas de comunicacion, comprension,
aceptacion y cooperacion entre una organizacion y sus publicos; implica la
direccion de problemas o asuntos; ayuda a la direccion de mantenerse
informada y a responder ante la opinidbn publica; define y resalta la
responsabilidad de la direccién para servir al interés del publico; ayuda a la
direccion a mantenerse al tanto de los cambios efectivos; sirviendo como un
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sistema inicial de aviso para ayudar a anticipar tendencias, y utiliza la
investigacion y técnicas sanas de comunicacion como instrumentos principales”
(Wilhelm, Ramirez y Sanchez, 2009).

Se evidencia con base en este concepto, la funcion estratégica y social de las
actividades de Relaciones Publicas. Ahora bien, aqui reside justamente la
relacion con el modelo de comunicacion para el cambio social que se ha
adoptado en este estudio.

El desarrollo de estrategias en este campo busca que esta empresa que
emprenden los productores y el Estado (representado por el MAGAP) sea de
mutuo beneficio para cada uno de los actores y a su vez, para los clientes
(sociedad); sin que por ello se limite la consideracion de unos y otros como
actores sociales e interlocutores capaces de generar cambios sobre su propio
contexto.

Se trata de superar el concepto mercadoldégico de Relaciones Publicas como
técnicas de persuasion, a través del establecimiento de relaciones duraderas
con los publicos de este proyecto en el cual tienen interés el actor estatal y el
productivo y que busca generar el mismo grado de interés en el tercer actor: el

cliente.

Esta empresa se trata, como se ha expuesto, no sélo de servicios, sino de
productos tangibles: los producidos por los agricultores. Por lo tanto, se tratara
de generar confianza (motor de la venta de servicios o intangibles) y que esta

confianza motive la decision de consumo de los productos.

Un analisis preliminar de las condiciones en las que una propuesta estratégica
basada en Comunicacion Relacional podria actuar, se puede identificar en el
conocimiento de la poblacidén respecto al consumo de alimentos organicos o

agroecoldogicos.
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La poblacién de estrato alto (que percibe mas de 1500 ddlares mensuales) es
la que mas conoce sobre productos organicos y agroecoldgicos en el paisy a
nivel global tan sdlo el 7.1% de los hogares ecuatorianos conoce sobre este
tipo de productos. Asi, los consumidores actuales de esta produccion son el
5.2% de los hogares ecuatorianos, el mercado potencial asciende al 58.6% que
expresd su interés de consumirlos en el futuro frente a un 35. 5% que no
estarian interesados en hacerlo (VECO, 2008, pp. 34-37).

De modo general, esto evidenciaria otras razones de fondo para este
comportamiento de compra como serian: el conocimiento de la poblacion sobre
temas de salud y alimentacion, los medios usados para la difusion y promocién
de los lugares de venta de productos organicos/agroecolégicos y el
desconocimiento y consecuente desatencion a las demandas de los clientes.

Conceptualmente ninguna definicion excluye a otra, sino que en ocasiones
coexisten, se complementan o incluso constituyen parte de la evolucion o
transformacion de un mismo concepto adaptado a las necesidades especificas
de cada empresa y el entorno en el que se desenvuelve. Sin embargo, se ha
considerado que la nocion Comunicacion Relacional se adapta de manera mas
coherente al objetivo y orientacion de este trabajo y las Relaciones Publicas se
consideran como medio técnico o de alcance factual para operativizar la

Comunicacion Relacional.

2.1.3.1.1 Relaciones Publicas — Relaciones CON los publicos, POR los
publicos y PARA los publicos

Es el Estado quien busca generar una ‘empresa conjunta’ con los productores y
en beneficio de los ciudadanos (clientes), se procedera a establecer algunos de
los mecanismos mas utilizados en RR.PP para coadyuvar al cumplimiento de
los objetivos del proyecto.

Edward Block, vicepresidente de Relaciones Publicas de AT&T, resumio
durante un discurso en 1978, algunas de las funciones basicas de las RR.PP":
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e Detectar la manera en que los clientes perciben nuestro servicio. Y

darles una sensacion de que realmente queremos saberlo.

e Detectar la manera en que los clientes perciben todo nuestro
negocio. Nuestras politicasy nuestras practicas, nuestra gente,

nuestras tarifas, nuestro caracter.

e Estar por encima de las quejas y las criticas.

¢ Involucrar a todos los empleados en el proceso de representacion de
la compariia ante el publico, y viceversa. Y al hacerlo, construir la
comprensién -y el orgullo- de los empleados en la importancia de lo
que hacen vy, especialmente, en la importancia de sus roles
individuales al ofrecer un buen servicio.

e Proporcionar a los clientes una informacion oportuna respecto a
asuntos de interés y significacion, presentando siempre una atencion

especial a los asuntos de interés local (Grunin, y Hunt, 2003, p. 393).

Existe por lo tanto, una funcion interna y externa en todo acto de relacion con
los publicos. Por un lado se busca saber la manera en que nuestros clientes
nos perciben y lo que estamos proyectando y por otro, se busca el

involucramiento de nuestros colaboradores casa adentro.

El tema propuesto para este trabajo abarca tres dimensiones: las Relaciones
Publicas, la difusion y la promocion que seran interdependientes y cuyas
herramientas deberan ser utilizadas en combinacion y con las modificaciones

practicas que sirvan a los propdsitos del estudio.

Pese a que estos tres conceptos hacen parte de las funciones de las
Relaciones Publicas, el ejercicio de cada uno en la realidad, requiere en la

Comunicacion Estratégica, del uso de distintos conceptos coadyuvantes y de
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técnicas que aunque puedan resultar comunes a los tres, se planifican y
ejecutan de distintas maneras para cumplir con sus objetivos.

Para mayor comprension y tras el analisis de la oferta conceptual se puede
diferenciar de modo practico a las RR.PP de la difusion y promocién como se

propone:

Nivel conceptual de gestion
de la comunicacién con

Es un nivel de practicas
estratégicas de la ccs que toma énfasis en los grupos
en cuenta no sélo la transmision COMUNICACIO sociales que estan entre la
de informacién, sino la N RELACIONAL comunicacion

participacién de la comunidad en
la generacion y puesta en escena
de contenidos y mensajes que
resnnndan a <us realidades

Es un nivel de involucramiento
de profesionales en la materia
de estudio en acciones de
comunicacion para lo cual se
han preparado previamente con
el fin de generar mensajes reales
y oportunos, que motiven a la
accion del segmento social al
que queremos llegar.

Nivel mas cercano al
ejercicio practico y la
ejecucion de técnicas en
busqueda de relaciones
duraderas con los
publicos de interés de una

Aemnreca

Figura 10. Esquema de anadlisis y elaboracion propios.

Adaptado de: Costa. Harlow y Gumucio-Dagrén

Nota: Basado en la propuesta de Comunicacion Relacional de Costa, conceptualizacion de Relaciones
Publicas de Harlow y la evolucién de los conceptos de difusién de innovaciones y de promocién de la

salud desde el paradigma desarrollista hacia la Comunicacion para el Cambio Social

Revisemos a continuacion un esquema completo de las técnicas de Relaciones
Publicas propuestas por Palencia Lefler en su libro “90 técnicas para las
Relaciones Publicas” (Palencia-Lefler, 2008, p. 25).

Se tomaran en el presente trabajo algunas de las técnicas expuestas en este
cuadro, no obstante, muchas de ellas se combinaran y complementaran con
otras que se consideren necesarias para el cumplimiento de los objetivos de

esta investigacion.
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2.1.3.1.2 Difundir, si pero ;Como y a través de qué?

Esta investigacion toma como material de analisis el unico estudio de
consumidores de alimentos organicos o agroecologicos realizado en 2007 en
nuestro pais por la division andina de la Fundacién VECO.

Segun el estudio de VECO que realizé 3285 encuestas aleatorias en hogares
de 15 ciudades del pais donde la concentracion demografica es mayor, 475
encuestas se realizaron Quito y Valles que representa el 14,5% del total de
estudio.

El proceso de las Relaciones Publicas como lo describe Palencia-Lefler tiene 4
etapas (Palencia-Lefler, 2011, p. 42):

¢ Investigacion
e Planificacion y programacion
e Acciéon y Comunicacién

e Evaluacién del programa

Uno de los aspectos que aborda el estudio de VECO, se refiere al consumo de
medios por parte de los consumidores de productos organicos/agroecolégicos,
tanto de aquellos efectivos, como de los potenciales. En los siguientes graficos

se muestran las preferencias:
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Figura 12. Consumo de medios de consumidores efectivos.
Tomado de: Estudio de consumidores VECO, 2008, p.47.
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Figura 13. Consumo de medios de consumidores potenciales.
Tomado de: Estudio de consumidores VECO, 2008, p.54
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Las dos figuras muestran un consumo preponderante de los medios masivos
para acceder a informacién sobre nutricion y salud tanto en quienes ya
consumen este tipo de alimentos como entre quienes estarian dispuestos a

consumir en el corto plazo.

En este punto se evidencia la necesidad de acceder a los clientes de maneras
diferenciadas y a través de distintas técnicas de difusion acorde al entorno de
cada uno.

Para el caso de los productores, independientes o asociados, pertenecientes a
la Agricultura Familiar Campesina en la Provincia de Pichincha habra de

tenerse en cuenta el contexto en el que se desenvuelve su produccion.

En Ecuador los procesos migratorios han sido una respuesta a la falta de
oportunidades que los ciudadanos encuentran en su propio entorno.

En los ultimos diez afos se ha registrado una migracion del campo a la ciudad
y por eso ha variado su porcentaje de participacién en la distribucién de la
poblacion urbana — rural. Asi, el area urbana presenta un incremento en casi 2
puntos porcentuales, pasando de 61,5% (7 431 672 habitantes) en el 2001 a
cerca de 63% (9 089 751 habitantes) en el 2010. La provincia de Pichincha
registr6 un ingreso de poblacion rural, en su mayoria, proveniente de

Chimborazo.

Adicional a este analisis, se observa que la poblacidén que viajé del campo a la
ciudad fue practicamente poblacion en edad de trabajar. La poblacion
econdmicamente activa en el afio 2010 en el sector rural disminuy6 al 35% en
comparacion con el 38% registrado en el 2001 (MAGAP, 2013, p. 6).

Estos datos reflejan que los productores son mayoritariamente poblacion de
composicion indigena proveniente del campo, su consumo de medios y sus

modos de relacionarse seran una mezcla entre sus costumbres y saberes



47

rurales con lo aprendido en el entorno urbano. De alli la necesidad de

establecer RR. PP a través de programas de relacion con la comunidad.

El término ‘comunidad’ se utiliza hoy en dia de dos maneras principales en la
literatura de las ciencias sociales y de la comunicacién (Grunin, y Hunt, 2003,
p. 396):

e Como una localidad: gente agrupada por la situacién geografica.

e Como una comunidad no geografica de intereses: gente con un interés
comun, como la comunidad cientifica o la comunidad de negocios.

Para este caso, la segunda acepcion es la adoptada tanto para productores

como para consumidores.

En relacion con los productores habra de usarse un mix de técnicas tendientes
a capacitar a los productores y fortalecer su poder asociativo para elevar la
calidad de su produccion y obtener los mayores beneficios de ella.

Asimismo, para el desarrollo de sus propias capacidades para establecer
relaciones con otros publicos ademas de la institucion, como los medios y los
propios clientes y colectivos dedicados a la promocion del consumo saludable
(sano por el tipo de alimentos) y socialmente responsable (con beneficio directo

para el productor al esquivar la intermediacion).

En este sentido, la difusion se realizara con una meta eminentemente

educacional y de capacitacion para todos los actores.

En el Manual de Disefio Participativo para una Estrategia de Comunicacion de
Mefalopulos y Kamlonguera se describen los fines de la educacion y la
capacitacion de la siguiente manera:
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Educaciéon: para aumentar el conocimiento, la comprension y el posible
cambio de actitudes a través de un ambiente formal de aprendizaje. Los
enfoques educativos se pueden llevar a cabo a nivel interpersonal individual
(situacion maestro-estudiante), a nivel grupal (reuniones, encuentros

especificos, escuelas, etc.) o a nivel masivo (publicaciones, radio y television).

Capacitacion: para impartir o aumentar destrezas y dar la oportunidad de
experimentar. El enfoque de capacitacion es similar al educativo, pero se
centra sobre destrezas practicas mas que sobre conocimiento teorico. Por eso
implica usualmente, un ambiente de aprendizaje interpersonal en lugares como
talleres o lugares de demostracion. Se espera que la gente adopte o adapte la
nueva idea después de experimentar (Mefalopulos y Kamlongueras, 2008, p.
26). La educacion y la capacitacion seran llevadas a la practica a través de la
realizacion de asesorias participativas y talleres y que por su propia naturaleza
son participativos cumpliendo una de las condiciones indispensables de la ccs

gue es la participacién comunitaria.

4.
B sadiva do 1 s
Pumr:h lo Ll vy del problema
asesoria to fon invelycrod
porhcipabva —

EBiecucion de los | Selarmifn !
Il ress ilp— | plar I._Li-\. wly) .||'." ]

THECRRO S

Figura 14. Pasos de la asesoria participativa.
Tomado de: Grundman y Stahl, (2002), p.86
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La asesoria participativa se trata de una serie de pasos secuenciales
enfocados en el fortalecimiento de las capacidades al aplicar métodos
participativos. Las técnicas son diversas, desde la observacion y la escucha,
lluvia de ideas, elaboracion de matrices; hasta la documentacion a través de
arboles de problemas consensuados entre los participantes con la guia del
profesional moderador, la elaboracion de un documento de compromisos y
acciones finales (Grundman y Stahl, 2002, pp. 86 — 92).

El taller es una situacion privilegiada de aprendizaje comunitario con el
proposito principal de reflexionar sistematicamente sobre conocimientos,
valores, actitudes y practicas en cuanto a determinada problematica y que tiene
importancia en la vida diaria de cada persona participante.

El punto de partida es lo que los y las participantes hacen, saben, viven y
sienten; es decir su realidad, su practica. Mediante el dialogo de saberes, el
taller permite la construccidon colectiva de aprendizajes (Grundman y Stahl,
2002, p. 32)

Los talleres podran por lo tanto ser aplicados tanto en la fase de diagnédstico
como en el disefio de las estrategias como tal.

Como material o técnica de apoyo a la realizacion de estos talleres se debera
contar no so6lo con la colaboracion de un profesional o un equipo
multidisciplinario de profesionales que actien como mediadores en su
realizacion, sino también con material didactico que apoye a la construccion del

conocimiento y a la divulgacion de informacion.

Es necesario entonces contar con material impreso (dipticos, tripticos, carteles
0 posters) y material audiovisual o multimedia que aporte a la discusion de los
temas que interesan a la comunidad y que mantengan pertinencia cultural
conforme al grupo al que van dirigidos (productores o consumidores). Es

posible hacer uso de otras técnicas asociadas a la produccion radial, medios de
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bajo costo como rotafolios, carteles o papeldgrafos y los medios locales como
teatro, titeres o marionetas.

2.1.3.1.3 Cerrando circulos, la promocién

Mefalopulos y Kamlongueras, que describen la promocion como la informacién
que permite que la gente se familiarice y tome conciencia sobre un tema, o
incluso acepte ideas, conceptos o conductas. A través de la promocion se trata
de crear interés o una impresion favorable sobre una idea o practica a través

de la motivacion, la creacién de imagen y/o postura.

A menudo la promocion implica convocar a la poblacion a la accion, al
entretenimiento, los beneficios, la pertinencia y al empaque. Dependiendo de la
situacién puede implicar una comunicacion vertical u horizontal (Mefalopulos y
Kamlongueras, 2008, p. 25). Para este caso particular la comunicacion debera
ser indefectiblemente horizontal.

Dentro de este mismo enfoque se inserta un nuevo concepto que apoyara a la
consecucion de los objetivos del estudio y al disefio de estrategias pues
también esta enmarcado en el dialogo pero con una marcada tendencia hacia

la movilizacién de actores y la toma de decisiones.

El cabildeo busca generar apoyo de quienes toman decisiones, tanto al interior
como fuera de la comunidad. Es usualmente adoptado para crear un ambiente
favorable que puede llevar a una politica que sea sensible al tema en cuestion.

Puede dirigirse a organizaciones no gubernamentales, ministerios, donantes
internacionales para empezar a obtener fondos para desarrollar iniciativas
sobre los temas criticos. Se propone influenciar politicas de desarrollo, obtener

apoyo financiero y la legitimizacion.

Un enfoque de cabildeo o abogacia puede ser usado no solo de abajo hacia
arriba, sino de manera horizontal para facilitar o establecer un ambiente
favorable; por ejemplo desde organizaciones no gubernamentales a hacedores
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de politicas o de hacedores de politicas a los tomadores de decisiones
(Mefalopulos y Kamlongueras, 2008, p. 25).

Las tacticas que se consideraran para la puesta en marcha del enfoque se
acercan a las de difusion, pero como la promocién se la enfoca como impulso a
la toma de decisiones, se deberan elegir los medios que acorde al contexto de
los actores tengan mayor alcance. Se considera pertinentes para la realizacion
de la propuesta de este trabajo las siguientes:

Directorio dinamico de publicos: es una base de datos cuyo objetivo no sélo
es acumular, sino organizar datos por grupos, por intereses, por objetivos
comunicacionales. El tipo de informacion que este directorio contenga debe
rebasar lo esencial (hombres, cargos, e-mail, teléfono) debe mostrar ademas
sinergias e inercias, parentescos, historiales, credenciales que puedan explicar
el porqué de las cosas. La diversidad de contenido va a depender de la
capacidad de disefio del experto y de la infraestructura tecnoldgica que tenga a
su alcance la empresa (Palencia-Lefler, 2008, pp. 120-122).

Cuando se trata de impulsar a la accién a los actores se presenta la nociéon de
marketing relacional dentro del gran paraguas de la Comunicacién Relacional.
El Marketing Relacional es definido por Josep Alet como:

“El proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los
clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las partes,
incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores, y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la
relacion” (Alet, 1994, p. 11).

Para complementar esta definicion Pedro J. Reinares y José Manuel Ponzoa
en su libro Marketing relacional realizan un cuadro explicativo de como se
integran todas estas técnicas de marketing y comunicacion dentro del concepto

de Marketing relacional de las que resaltamos las siguientes:
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El Marketing UNO a UNO aporta la personalizacion, ya sea del producto o de
la comunicacion, utilizando para ello los procesos operativos y practicos del

marketing individualizado.

El Marketing directo proporciona la relacion directa con el cliente.

El CRM o Administracién de Relaciones con el Cliente que proporciona la
infraestructura (tecnolégica y humana) de contacto directo con el cliente (De
Salas, 2012).

Teniendo en cuenta que la propuesta de la presente investigacion es una
iniciativa estatal de construccion de una plataforma comun con los productores
y la sociedad, sera posible explotar los medios y recursos con los que la
entidad cuenta desde el Estado central para dar fuerza a los mensajes y

obtener la penetracion deseada.

En lo que respecta al cabildeo se realizara a través de técnicas de negociacion
inscritas en eventos de tipo ludico o de esparcimiento como desayunos con
lideres de opinion, ademas dossieres de prensa para divulgacion mediatica
(para ello se debe hacer una seleccion de medios pertinentes al tema).
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3. CAPITULO Iil: EL DISENO PARTICIPATIVO DE ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION

Como se mencion6 en el Capitulo |, el interés del MAGAP como institucion
rectora del multisector agricola, ganadero, acuicola y pesquero del pais, dentro
de su estructura tiene el Viceministerio de Desarrollo Rural que crea en 2012 la
Coordinacion de Redes Comerciales como proceso agregado de valor.

Esta Coordinacion realizé tres publicaciones a partir de 2012:

o Circuitos Alternativos de comercializacion: estrategias de la agricultura
familiar y campesina en 2012.

¢ Nuevos mercados y ferias en los territorios del Ecuador, elementos de
una economia social y solidaria: mapeo y caracterizacion de territorios
rurales segun las caracteristicas de produccion y comercializacion
actuales y potenciales en 2013.

¢ Creacion de sellos de calidad para productos de pequenos productores
en 2014.

No obstante, en el campo de consumidores los esfuerzos realizados para
establecer un perfil de preferencias de consumo de los productos provenientes
de la agricultura familiar campesina son escasos.

En 2002 Manuel Suquilanda realiz6 para VECO Ecuador un estudio
comparativo de precios de precios de productos organicos y convencionales en
dos mercados de Quito, mas tarde en 2006, el mismo investigador solicitado
por la Agencia de Cooperacion Alemana aplica un sondeo a una pequefa
muestra de 190 consumidores en Quito Guayaquil y Cuenca.
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En 2006, Urrutia y Fiallos realizan para la Red Agroecoldgica del Austro un
estudio de caracterizacion de consumidores de productos agroecoldgicos en

mercados locales de Azuay y Cafiar.

En el ultimo trimestre de 2007, VECO Ecuador emprende la tarea de realizar un
estudio de consumidores a nivel nacional, en este estudio se abordd a la
poblacion en general y recabd informacion sobre el consumo de estos
productos de manera aleatoria (VECO, 2008, p. 22).

El estudio de VECO, es el unico del cual se dispone con informaciéon de
consumidores de productos organicos/agroecolégicos a nivel nacional, por lo
cual es aquel de cual esta investigacion ha hecho uso, con el objetivo de
agrupar en este estudio datos institucionales, de productores y de
consumidores a fin de disefar estrategias de beneficio mutuo para todos los

actores del proceso de comercializacion.

3.1Un camino hacia la solucién construido a varias manos

En este capitulo se realizara una descripcion metodolégica de como se llevara
a cabo la investigacion para disefar las estrategias motivo del presente trabajo.
La definicion de estrategia es el punto de partida. Mefalopulos y Kamlongueras
definen la estrategia como una serie sistematica y bien planificada de acciones
gue combinan diferentes métodos, técnicas y herramientas, para lograr un
cambio concreto u objetivo, utilizando los recursos disponibles, en un tiempo

determinado (Mefalopulos y Kamlongueras, 2008, p. 8).

En el capitulo precedente, se identificaron 5 condiciones necesarias para la

CCs:

¢ Participacién comunitaria y apropiacién
e Lengua y pertinencia cultural
e Generacion de contenidos locales

¢ Uso de tecnologia apropiada
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e Convergencias y redes

Es por ello necesaria una metodologia que se ajuste a estas condiciones. Se
ha considerado apropiado para esta investigacion, un mix metodoldgico que
contempla elementos del “Disefio participativo para una estrategia de
comunicacion” de Mefalopulos y Kamlongueras para FAO (2008) y elementos

del Modelo de la Imagen propuesto por Joan Costa (2010).

Para este estudio se han determinado 4 momentos para el disefio de las
estrategias. Estos momentos o etapas se basan en la propuesta presentada en
el Manual de Comunicacion para Organizaciones Sociales, editado por la

Asociacion Civil “Comunia” que sefala las siguientes etapas:

e Diagnosticar: corresponde a una primera aproximacion a la realidad. Es

una instancia de reconocimiento de la situacion.

¢ Planificar: es el momento en el que se definen estrategias segun los
problemas y necesidades detectadas en el diagndstico.

o Ejecutar: refiere a la fase concreta en que la que se implementa lo

planificado.

e Evaluar: corresponde a realizar un analisis de los resultados alcanzados
a fin de medir el cumplimiento o no de los objetivos propuestos en la
etapa de planificacién (Comunia, 2012, p. 71).



El siguiente grafico resume la propuesta que sera explicada fase a fase:
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Esquema de propuesta metodologica
para el diseiio participativo

de estrategias

1.1 Proyecto de empresa
1.2 Mapa tipologico de plblicos

1.3 Definicion de atributos A LCA N c E
1.4 Perfil de la imagen actual D E LA T E SIS

1.5 Constelacion de atributos
1.6 Modelo de la Imagen Futura

2.1 Definicion de objetivos SMART
2.2 Definicion de la plataforma de contenidos

2.3 Seleccion de modos de comunicacion y enfoques
2.3.1 Disefio participativo de mensajes y temas de discusion
no Didactico

Jiseno de actividades para la movilizacion grupal

2.4 Planteamiento de las estrategias
2.4.1 0 :

r el disefio creativo de mensajes y temas de discusion

2.5 Elaboracion del Plan Global

- Ejecucion y seguimiento
- Evaluacién

Figura 15. Esquema de propuesta metodoldgica para el disefio participativo de estrategias de
comunicacion.

Adaptado de: Mefalopulos y Kamlongueras, 2008, p. 9. Costa Joan, 2010, pp.114-121
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3.1.1El diagnéstico

El disefio de estrategias de Relaciones Publicas, difusion y promocion, se alude
a la construccion (en este caso), mantenimiento o visibilizacion de la imagen de

una empresa.

Como lo indica Costa, la imagen es el efecto de una cadena de causas en el
imaginario social. Estas causas son los hechos y los mensajes que la empresa
emite. Y todos ellos llevan, implicita o explicitamente, el signo de su identidad

comun.

“Etimoldgicamente, el término ‘identidad’ viene de idem, que significa idéntico a
si mismo. La identidad se define por medio de cuatro parametros: quién es (0
qué es la empresa), qué hace (o para qué sirve lo que hace), como lo hace
(estilo, conducta), y como lo comunica (relaciones, informacion). Todos los
estimulos que emanan de la empresa se pueden aislar en una unidad
perceptiva (un hecho, un mensaje) Estas percepciones se expresan después
en una sola sensacion. Se llama Imagen” (Costa, 2010, p.125).

A partir de esta consideracion, se adopta para el diagnostico el proceso en 7

pasos propuesto por Costa, ya que la imagen.

‘no es una percepcion instantanea e inamovible, proviene de una memoria
social dada por la memoria de trabajo de la empresa. Y no por ser una
memoria social no es susceptible de modelarse y perfeccionarse” (Costa, 2010,
p. 98).

Dado que la imagen es una construccion individual con base en los estimulos
empresariales, cada individuo la construye segun su propio contexto, objetivos

y aspiraciones.
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Como punto de partida para la presente investigacion y base para el
diagnostico, se cuenta con el estudio de consumidores de productos
organicos/agroecoldgicos realizado por VECO en 2008.

En otro nivel, se encuentra el interés del MAGAP por incorporar a los
productores y consumidores a través de estrategias que los beneficien

mutuamente.

En tercer lugar estan los productores, de quienes no se tiene material
preexistente y con los cuales se procurara un acercamiento a través de este
estudio, a fin de establecer objetivos y estrategias comunes a los tres actores.

Por ello, se cruzaran y se complementaran en este diagnéstico los datos
disponibles y aquellos que se deban generar, primero con los productores y de

existir vacios, con los demas actores.

La metodologia elegida para este propdsito propone un proceso en 7 etapas de
las cuales se pondran en practica 6 durante el diagnéstico. El paso numero 7:
elaboracién de un plan global sera materializado al final de la planificacion

como producto final de la investigacion. El proceso entonces seria el siguiente:

e El proyecto de empresa, que para este caso abarca los
antecedentes por los cuales se produce el interés institucional por
desarrollar estrategias conjuntas con los demas actores del proceso

de comercializacion.

¢ La localizacion de los publicos del proyecto y su representacion a
través del Mapa tipoldgico de publicos (esquema de representacion
jerarquica segun la importancia estratégica que cada uno tiene para

la empresa y para el proyecto en particular).

¢ La definiciéon de los atributos a investigar partiendo de la vision
empresarial. Para el presente estudio estos atributos estaran
definidos por el MAGAP como impulsador del proyecto.
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¢ Validacion de los atributos con los publicos, en este paso se
testan los atributos preestablecidos entre los publicos, para
determinar cdmo y en qué medida, estos se relacionan con la
empresa. Con esto se obtiene el Perfil de la imagen actual (esquema
que coloca los atributos testados en el orden de importancia que les
ha dado el publico consultado).

e Construccion de la constelacion de atributos, la informacion
cuantitativa, obtenida de la aplicacion de los instrumentos de
investigacion (observacion, entrevistas y encuestas), se construira la

constelacion de atributos.

La constelacion de atributos es un esquema radial que ubica en
orden de proximidad al centro que es la empresa, los atributos
sicolégicamente mas fuertes y ofrece una estructura mental de
imagen.

o Elaboracion del Modelo de la Imagen futura, que es un esquema
similar a la constelacion que se superpone a éste y muestra una guia
de accion para pasar de lo que es a lo que debe ser.

¢ Plan Global, este paso se ejecutara al término de la planificacion y
no como parte del diagnodstico. Dada su importancia estratégica sera
objeto de desarrollo en el capitulo 5.

Al término del diagndstico se contara con representaciones graficas de lo que
se quiere alcanzar a través de las estrategias, los publicos y atributos que
deben trabajarse a través de la comunicacion para la creacion de una imagen

compartida por los tres actores del proceso de comercializacion.
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3.1.2 La planificacion

Como se sefiald, el diagnostico a través de la metodologia propuesta
proporcionara una hoja de ruta inicial para el disefo final de las estrategias. La
segunda etapa corresponde a la planificacion.

¢ Qué papel juega la planificacién en la comunicacién? Para responder este
cuestionamiento, Paul Capriotti (1992, p. 117) sostiene que:

“‘una vez definida la identidad de la empresa, y reconocidos los atributos
que identificaran a la organizacion, se pasa a la estructuracion de la
actuacion, a través de la planificacion de los recursos de comunicaciéon
gue posee la organizacion, tomando como referencia y punto de partida
la identidad de la empresa implantada”.

Dennis Wilcox (2001, p. 151-172) sehala que:

‘Antes de desarrollar ninguna actividad de Relaciones Publicas, es
esencial que se piense detenidamente en lo que hay que hacer, y con
qué secuencia, para alcanzar los objetivos de la organizacion”. Un buen
programa, debe ser una herramienta efectiva para respaldar los
objetivos de negocios, marketing y comunicaciones de la organizacion.
En este sentido, resalta su caracter estratégico: decidir dénde se quiere
estar en el futuro (fin), y como se llega hasta ahi (estrategias); define
activamente la direccion de la organizacion, evitando estar a la deriva y
la repeticion rutinaria de actividades. La planificacion también “implica

coordinar multiples métodos... para alcanzar determinados resultados”.

Finalmente, realiza una analogia entre la planificacion y un rompecabezas: la
investigacion, proporciona las diversas piezas; luego, es necesario ordenarlas
para conseguir un disefio o imagen coherente; por eso la planificacién debe ser
sistematica en los procesos de recopilacion de la informacion, analisis, y
aplicacion creativa con el fin de alcanzar un objetivo especifico (Martin, 2007).
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Con base en esta concepcion estratégica de la planificacion en comunicacion,
se arriba a los pasos subsiguientes tomados de la metodologia de Mefalopulos
y Kamlongueras (2008).

3.1.2.1 Definicion de objetivos SMART

Los objetivos deben ser: especificos, medibles, alcanzables, orientados a
resultados y para un tiempo determinado. Son llamados SMART no solo por
significar inteligente en inglés sino porque sus caracteristicas en este mismo
idioma forman la misma palabra (specificc, measurable, achievable,
resultsoriented, time limited). La primera fase de la planificacion esta orientada
a su establecimiento, ya que de su correcta definicion dependeran las acciones

en comunicacion relativas a alcanzarlos.

Un ejemplo de objetivo podria ser:

“Elevar el grado de conciencia sobre las buenas practicas de alimentacion, en
el distrito, en un 70% de las mujeres, entre los 16 y 40 afos, al final del proximo

”

ano.

Los objetivos de comunicacion tratan directamente temas como conciencia,
conocimiento, actitudes, practicas, conductas y participacion. Cada uno de ellos

representa un nivel de comunicacion, que debe ser tratado en forma separada.

3.1.2.2 Definicién de la plataforma de contenidos

Es la identificacion aproximada de los ejes de comunicacién a ser tratados en
la estrategia para definirlos es necesario que tengan coherencia con los
objetivos y el nivel de adopcién que estos busquen.

3.1.2.3Seleccion de los modos de comunicacién y enfoques

A decir de Mefalopulos y Kamlongueras (2008) la seleccion de los modos vy
enfoques de comunicacién esta guiada por tres preguntas principales:
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» ; Cuales canales y medios se deberan utilizar?
+ ¢ Qué informacién se debera considerar?
* ; Qué materiales se deberan producir?

Los enfoques y los modos de comunicacién ayudan a determinar la direccion
de la comunicacion (promover, educar, informar, etc.) para obtener los mejores

resultados.

El Manual para el Disefio Participativo para una Estrategia de Comunicacién
(Mefalopulos y Kamlongueras, 2008, pp. 21-28), agrupa en tres categorias
estos modos y enfoques que no se excluyen mutuamente, sino que, como se
ha venido trabajando, se complementaran en este trabajo. Estas tres

categorias se presentan a continuacion.

3.1.2.3.1 El diseino participativo de mensajes y de los temas a discutir

Esta ligado a la identificacion de todpicos criticos, siempre con una base
dialégica, teniendo un enfoque de doble via. Tanto en la elaboracion de los
mensajes como en el disefio de los temas de discusion debera incluirse tanto
como se pueda el elemento participativo, pues deberan tratarse e identificarse
con la comunidad para lograr los objetivos SMART.

Los “mensajes” se refieren a la informacion que propone una solucién mientras
los “temas de discusion” usualmente exponen problemas para ser discutidos
con la gente (Mefalopulos y Kamlongueras, 2008, p. 30).

En el capitulo antecedente se describieron los enfoque mas utiles en este
modo: informaciodn, persuasion, promocion y cabildeo.

3.1.2.3.2 El diseio didactico

El alcance del modo de disefio didactico es entregar a la comunidad o a los
grupos interactivos seleccionados ciertas destrezas y conocimientos necesarios

para tratar un problema.
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Comunmente los proyectos de desarrollo involucran fuertes componentes de
capacitacion, que en la mayoria de los casos significa la capacitacion del
personal de campo, también la capacitacion a personas de la comunidad (para
nuestro caso la capacitacion a productores en temas especificos por ejemplo).

El modo didactico requiere el disefio de las instrucciones de aprendizaje
necesarias para alcanzar los objetivos de comunicacion de manera efectiva.
Una vez definidas las especificaciones necesarias, se podria decidir sobre la
necesidad de usar algun medio y la aplicacion del enfoque interpersonal.

Los enfoques de este modo se resumen en educacion y capacitacion, también
descritos en el capitulo 2.

3.1.2.3.3 El diseiio de actividades para la movilizacion grupal

El fin del modo de movilizacién de grupos es reforzar las posibilidades para una
accion exitosa, a través de la unién de mucha gente con diferentes origenes
pero con objetivos similares. Incluye los siguientes enfoques: la movilizacién de

la comunidad, las asociaciones y las redes y la formacion de grupos.

3.1.2.4 Planteamiento de las estrategias

Se puede definir una estrategia como una serie sistematica y bien planificada
de acciones que combinan diferentes métodos, técnicas y herramientas, para
lograr un cambio concreto u objetivo, utilizando los recursos disponibles, en un
tiempo determinado.

Igualmente, una estrategia de comunicacién es una serie de acciones bien
planificadas que se propone lograr ciertos objetivos a través del uso de
métodos, técnicas y enfoques de comunicacién (Mefalopulos y Kamlongueras,
2008, p. 8).

Teniendo como base el didlogo y la construccion conjunta de las estrategias,
una vez realizado el diagndstico, el planteamiento de los objetivos, la definicion
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de los modos y enfoques de comunicacion, es posible esbozar las estrategias

hacia las soluciones.

3.1.2.4.1 Desarrollar el diseno creativo de los temas y mensajes de

discusion

En este punto, la identificacion de los ejes comunicacionales realizada con

anterioridad, debe ser transformada en mensajes atractivos y temas de

discusién provocadores.

Para desarrollar los temas y mensajes de discusion es necesario:

Revisar los datos obtenidos en el diagndstico, para determinar la
incidencia de la comunicacién en la solucion de los problemas
identificados y la construccion de la imagen futura.

Definicion de los publicos prioritarios, referida a la identificacion de
nodos utiles para la comunicacion (actores clave); medios utilizados
con mayor frecuencia dentro de estos grupos; andlisis de

caracteristicas sociales, culturales, demograficas.

Evaluacion del enfoque de resolucion de problemas, que debera
responder a las preguntas: jes el enfoque escogido el mas efectivo?;
¢ha sido propuesta del investigador o propuesta conjunta?; ;es
sostenible?

Evaluacion de los objetivos de comunicacion para la cual se debe
indagar si son especificos, medibles, alcanzables, realistas y con un
tiempo determinado, ademas de su relacion con los problemas

centrales y su posibilidad de solucionarlos.
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e La revision de los modos y enfoques seleccionados para establecer
si son los mas adecuados, si se deben combinar unos con otros para

alcanzar los objetivos propuestos.

e La formulacién de las especificaciones y objetivos para cada mensaje
y tema de discusién. ;Qué lograra especificamente cada uno de los
mensajes o los temas de discusidn con relacion a cada publico?
¢ Como se podria comunicar mejor el mensaje o el tema de

comunicacion?

Una vez que se han estimado los temas para posicionarse, se considera la
ampliacion del disefio de los mensajes esenciales y de los temas de discusion

a partir de una estrategia creativa.

Un ejemplo de mensaje esencial podria ser:

Construya el nuevo silo para el maiz en su terreno para proteger su cosecha de

las plagas

Un ejemplo de tema de discusion en cambio seria:
Los pobladores pierden una gran parte de su cosecha de maiz por las plagas

3.1.2.4.2 Seleccion de medios

Para realizar la seleccion de los medios por los cuales se llegara a los publicos
seleccionados nuevamente se analizaran los objetivos propuestos y a qué

problema se dirigen los mismos.

De esta manera en el Manual preparado por Mefalopulos y Kamlongueras para
FAO (2008) se recomienda en lineas generales lo siguiente:

e Si lo que se busca es aumentar la participacion de los publicos se
deberan priorizar medios de discusién, por el contrario si lo que se busca



66

es alertar de alguna situacion especifica se podria usar radio por
ejemplo.

e La comunicacidon interpersonal es efectiva cuando se trata de
necesidades individuales porque permite libre expresion. Puede verse
apoyada por medios y manifestaciones locales que tienen la ventaja de

poder ser manejadas por los mismos actores locales.

e Los medios modernos como el video, la radio, los periddicos, los
manuales, los afiches, etc. Son muy efectivos para generar interés y
proveer la informacion necesaria. Se pueden dividir en visuales, de audio
(radio y cintas de audio) y medios impresos (panfletos, libros, etc.). Los
medios visuales como la television y el video tienen diversas ventajas,
como la claridad (explicacion apoyada por la imagen), el interés y la
retencion (lo que se ve permanece por mas tiempo con relacioén a lo que
se lee o se oye) (Mefalopulos y Kamlongueras, 2008, pp. 38, 39).

3.1.2.4.3 Organizacion de todos los elementos en un plan de trabajo
concreto o plan estratégico global

Se cuenta con todos los elementos necesarios para armar un plan de trabajo.
El unico elemento que se necesita agregar cuando todo esta listo, es el tiempo.
Se debe plantear un calendario viable, tomando en cuenta los tiempos
necesarios para terminar tareas particulares, la habilidad de los especialistas
involucrados, los plazos del proyecto y, por ultimo, el calendario de actividades
(Mefalopulos y Kamlongueras, 2008, p. 95).

La propuesta de estrategias final prevé y establece las tacticas, acciones,
medios y soportes, tiempos, mensajes basicos, contenidos publico por publico
ademas de un presupuesto y cronograma aproximado para la etapa de
ejecucion (Costa, 2010, p. 114-115).
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3.1.3 La ejecucion y seguimiento

Ya con todos estos elementos organizados, es posible entrar en la fase de
ejecucion y seguimiento. El seguimiento es complementario a la organizacion
del plan de trabajo, porque que es necesario identificar los indicadores para
medir el éxito de las actividades y determinar los controles para evaluar el

progreso del proyecto.

Sin embargo, el alcance del presente trabajo es el disefio de estrategias de
relaciones publicas, difusion y promocion; por ello se dejaran sentadas las
bases a través de una propuesta en lineas generales de procesos que
requieran seguimiento y algunas herramientas que permitan la deteccidn
temprana de posibles problemas en la ejecucion.

3.1.4 La evaluacion

Una vez que todas las actividades del programa de comunicacién han sido
ejecutadas, existe la necesidad de ver cual ha sido su efecto practico. Esta
evaluacion debe centrarse en aspectos cuantitativos y cualitativos para poder
determinar el grado de efectividad e impacto global de la propuesta.

Esta etapa no sera considerada en el presente trabajo por la definicion de
alcance del mismo, sin embargo se propondran indicadores que permitan

evaluar las estrategias una vez que se decida o no ejecutarlas.
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4. CAPITULO IV: INVESTIGACION

4.1 Objetivo de la investigacion

Obtener y analizar informacibn que permita disefiar estrategias
comunicacionales de relaciones publicas, difusién y promocion, para fomentar
la comercializacion y el consumo de los productos provenientes de la

agricultura familiar campesina a nivel territorial en la provincia de Pichincha.

4.2 Caracteristicas de la investigacion

4.2.1 Enfoque

El enfoque del estudio sera mixto, combinando lo cualitativo y cuantitativo para
lograr una exposicion clara, tanto de caracteristicas como de demandas, que

permitan un disefio que responda oportunamente a la realidad.

El aspecto cualitativo se expresara a través de la recoleccidon de datos,
mediante entrevistas con preguntas abiertas, a los actores del proceso de
comercializacion caracterizando con propiedad las especificidades de la

participacion de cada uno.

Lo cuantitativo se ejercitara a través de encuestas con preguntas cerradas, que
permitan cuantificar y medir aspectos de este proceso tales como el nivel de
conocimiento y tendencias de consumo, importantes para el disefio de las

estrategias

4.2.2 Alcance

El alcance de este estudio sera exploratorio y descriptivo

Exploratorio: Se tendra el conocimiento anticipado por medio de la
exploracion del objeto a investigar, a través de la recopilacion de informacion
existente y mas informacion general y especifica que se obtenga a partir del
disefio de la investigacion.
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Descriptivo: Con la informacion recolectada y debidamente procesada, se
procedera a describir la realidad encontrada segun el enfoque escogido y
desde los puntos de vista de los diferentes publicos y sus necesidades.

4.2.3 Método

El método deductivo — inductivo sera utilizado en esta investigacion, partiendo
de la informacion general con la que se cuenta (estudio de consumidores de
VECO vy atributos a ser investigados, proporcionados por la Direccion de
Comercializacion del MAGAP). Con base en estos datos, se identificaran los
aspectos particulares a ser investigados para retomar de manera global los
mismos y construir las estrategias.

4.2.4 Diseino

La presente investigacion es no experimental ya que:

“Se realiza sin manipular deliberadamente las variables. Es decir, se
trata de investigacion donde no hacemos variar intencionadamente las
variables independientes. Lo que hacemos en la investigacion no
experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto
natural, para después analizarlos” (Hernandez, Fernandez y Baptista,
1997, p. 189).

4.2.5 Poblacion

Para esta investigacion se trabajo con los representantes de 43 ferias que se
realizan en la provincia de Pichincha, se localizan en los cantones de Quito y
Cayambe. A estas ferias estan vinculadas alrededor de 108 asociaciones de
productores.

En lo que respecta a los técnicos institucionales se trabaj6é con la totalidad del
equipo que asciende a 8.
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4.2.6Muestra

En el planteamiento del anteproyecto, se propuso un muestreo no probabilistico
y estratificado de las ferias de la Agricultura Familiar Campesina, en 11
provincias del pais en las cuales el MAGAP ha intervenido.

Son un total de 350 asociaciones participantes en las ferias a escala pais,
utilizando la formula de poblacion homogénea, se calculé una muestra de 187
representantes de asociaciones de productores participantes en las ferias
campesinas de diferentes ciudades ubicadas en las 11 provincias de
intervencion del MAGAP.

En la fase de investigacion se evidencid que la muestra propuesta no se podria
estudiar en el tiempo estipulado, por el numero de entrevistas y la ubicacion
geografica de las ferias en diferentes provincias. Se reformul6 la muestra, para
lo cual se decidio tomar la totalidad de las ferias de la provincia de Pichincha
que son 43, por su accesibilidad para el equipo investigador y de la
Coordinacion y la posibilidad de gestionar y poner a prueba las estrategias
propuestas para replicarlas hacia otras provincias a futuro.

4.3 Metodologia

4.3.1Fases de la investigacion

Rodriguez, Gil y Garcia (1999, p. 63) distinguen cuatro fases que ocurren de
manera mas o menos simultanea en una investigacion como la que aqui se

plantea:

o Fase preparatoria
e Fase de trabajo de campo
o Fase analitica

e Fase informativa
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Dan cuenta de distintos niveles de avance que marcan etapas y productos
pertinentes a los diferentes momentos del estudio que, sin embargo, nunca se
suceden de manera lineal puesto que el producto de una fase puede

retroalimentar también a la fase anterior.

4.3.2 Fase preparatoria

La fase preparatoria, es de una indole mas bien reflexiva, esta destinada a
generar un disefio de investigacion y el producto es el proyecto de
investigacion (Rodriguez, Gil y Garcia, 1999, pp. 65-70).

Esta fase se cumplio desde el planteamiento del problema, la revisidon
bibliografica que permitié construir un estado de la cuestion y elaborar un
marco tedrico, la construccién de la propuesta metodolégica del estudio, el
enfoque, el método, alcance, la eleccion de la poblacion o publicos a investigar

y la construccion de la muestra.

Como preparacion a la investigacion, que se caracteriza por su caracter
participativo al elegir como orientacion los principios de la comunicacion para el
cambio social, resulta imprescindible el involucramiento de los actores objeto
del presente trabajo. Los actores participaron en distintas fases del estudio
segun su pertinencia y sus criterios fueron incluidos en cada uno de los

resultados presentados en el acapite Fase Analitica.

4.3.2.1 Fase de trabajo de campo

El trabajo de campo corresponde a la segunda fase, e involucra el acceso al
campo de estudio y la recogida productiva de datos. El producto de esta fase
son los datos acumulados (Rodriguez, Gil y Garcia, 1999, pp. 70-75).
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4.3.2.2 Trabajo de diagnoéstico en campo

En varias reuniones de trabajo con el equipo de la Coordinacién se
determinaron previamente los publicos y los atributos a investigar.
Posteriormente se construyd el mapa de publicos y se priorizé con base en los

criterios manejados por VECO en su estudio (2008) la lista de atributos.

Para la validacion de los atributos se realizaron un total de 129 encuestas a
razén de 3 encuestas por feria a 3 consumidores elegidos por la disponibilidad
de ser encuestados y se asignaron valores porcentuales que resultarian en el
grafico de barras titulado perfil de la imagen actual.

Una vez obtenido este perfil, se trasladaron los resultados al esquema
constelacion de atributos que constituyd un perfil de la imagen real que
posteriormente se sobrepuso a los atributos definidos previamente por la
Coordinacion con base en el estudio de VECO y se obtuvo el esquema modelo
de la imagen futura.

Con esto se concluyo el diagnostico propuesto y se procedié a levantar la
informacién correspondiente a los distintos atributos definidos en esta etapa y

otros aspectos importantes para el disefio de las estrategias.

4.3.2.3 Levantamiento de informaciéon con productores y autoridades

Para el levantamiento de informacion con productores, técnicos y autoridades

se elaboraron los siguientes instrumentos:

e Formulario de encuesta a representantes de productores

e Formulario de validacién de atributos a consumidores

e Cuestionario para entrevista a profundidad a la Coordinadora de
Redes Comerciales y Director Zonal del MAGAP.
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Se realizd un recorrido por las 43 ferias campesinas con el fin de encuestar a
los representantes de productores de cada una. Para tales fines se utilizd la
ficha de encuesta a productores (ver ANEXO 1).

Para acceder a las ferias, se informo via telefénica a los representantes de
cada una, la asistencia de un investigador acomparnado por un técnico de la
Coordinacion de Redes Comerciales del MAGAP y se realizé una breve
introduccion de la finalidad de esta visita.

Si bien se utilizé una ficha tipo encuesta para facilitar la sistematizacion de la
informacién obtenida, la misma se aplicé a manera de dialogo con cada uno de
los representantes, sin un orden particular pero abarcando todos los aspectos
contenidos en el instrumento. El abordaje del formulario de manera coloquial,
permiti6 un mejor desenvolvimiento de los productores al contestar las
preguntas y un acercamiento mas amigable a sus realidades. Al ser personal
nuevo en sus entornos, el manejo del dialogo permitid mayor apertura y generé

al mismo tiempo un clima de confianza entre el encuestador y el encuestado.

Durante el mismo recorrido se aplicaron los cuestionarios de validacion de
atributos a consumidores elegidos al azar, que servirian de insumo para la fase
de diagndéstico. Estos cuestionarios se basaron en los criterios de las encuestas
realizadas por VECO en 2008 (ver ANEXO 2).

Al concluir el recorrido y levantamiento de informacion con productores y
consumidores se realizaron dos entrevistas a profundidad con la Eco. Cecilia
Ponce, Coordinadora de Redes Comerciales del MAGAP y a Vladimir Lopez,
Coordinador de la Zona 2. Las entrevistas a profundidad a estas autoridades se
las realizé tomando en cuenta su rol de lideres en el proceso de fortalecimiento
de los circuitos alternativos de comercializaciéon y con el fin de recabar
informacién complementaria de mayor profundidad sobre temas puntuales no
definidos en las encuestas previas.
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4.3.3 Fase analitica

En esta fase se analiza, sistematiza y se codifica la informacion recogida en
campo. Aunque Rodriguez, Gil y Garcia (1999) se enfocan en el analisis de
datos cualitativos, esta investigacion se dirige también a la obtencién de datos
cuantitativos que respalden el disefio de las estrategias posteriores por lo cual
en esta etapa se presentan resultados de analisis cual cuantitativos.

Los resultados a continuacion se presentan en funcion de su prioridad acorde a

la propuesta metodoldgica realizada en el Capitulo 11l siendo este el siguiente:

¢ Resultados del diagndstico

e Resultados del analisis de informacién de consumidores

¢ Resultados de levantamiento de informacion con productores y
autoridades

4.3.3.1 Resultados del diagnoéstico

Se adoptd la metodologia en 7 pasos propuesta por Joan Costa (2010 p. 114).
Estos pasos son: proyecto de empresa, mapa tipolégico de publicos, definicion
de atributos, validacion de atributos con publicos, constelacién de la imagen,
construccion del modelo de la imagen futura y el paso siete que el plan global,
que dada su importancia, se lo desarrolla integramente en el capitulo 5. A
continuacion una breve descripcion de cada uno de ellos.

e Proyecto de empresa: la primera parte del proceso constituye la
exposicion del proyecto de empresa, datos a los que se accedié a
través de la documentacion existente en la Coordinacion de Redes
Comerciales: tripticos, folletos, documentacion oficial del MAGAP vy
publicaciones.

Desde el 2010, el MAGAP propone una nueva estructura institucional

que permita la implementacion de los cambios necesarios para que las
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politicas a favor de la pequena agricultura familiar y campesina se
concreten. La nueva estructura contempla el Viceministerio de
Desarrollo Rural como base para una intervencion integral en lo rural
que incluye, acceso a tierras, riego campesino, innovacion productiva y

comercializacion campesina.

En el 2011, el MAGAP de acuerdo a su nueva estructura contempla el
Viceministerio de Desarrollo Rural el cual alojara una Coordinacion
General de Redes Comerciales con una Direccion de Normativa
Técnica de Circuitos Alternativos de Comercializacion y una de Gestidn
de Circuitos Alternativos de Comercializacion (MAGAP, 2012).

La Coordinacion de Redes Comerciales que entre otras, tiene las

siguientes atribuciones y responsabilidades:

e Incentivar espacios de sensibilizacion a la poblacién para el
consumo de productos de la agricultura familiar y campesina.

e Coordinar el desarrollo de ferias locales, regionales y nacionales;
tiendas y canastas con participacion directa de organizaciones
productores y articulacion de entes de control competentes.

e Revisar estrategias dirigidas al consumo social y ambientalmente
responsable y la relacion campo — cuidad a través de compras
directas de productor a consumidor, de preferencia en mercados

locales.

Las estrategias desde la Coordinacion General de Redes Comerciales
comprenden un conjunto de politicas nacionales y territoriales de apoyo a las
agriculturas familiares campesinas para el desarrollo econémico, social y el
fomento de la soberania alimentaria. En este caso, una politica especifica que
permitira el fortalecimiento de la soberania alimentaria y de la agricultura
familiar campesina. El fomento a los Circuitos Alternativos de Comercializacién
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esta dado por la busqueda de compromiso de los consumidores con un

consumo saludable y solidario socialmente.

e Mapa tipologico de publicos: juntamente con los técnicos de la
Coordinacion de Redes Comerciales del MAGAP se definié que por su
nivel de relevancia para el proyecto los publicos prioritarios serian los
siguientes: consumidores, productores y aliados estratégicos, como
publicos prioritarios, y sociedad y competencia, como publicos
secundarios. A continuacion una breve referencia a cada uno de ellos.

e Consumidores: compradores asistentes a las ferias, adquieren y
consumen productos organicos/agroecoldgicos que se expenden en

estos circuitos de comercializacion.

Estos a su vez se dividen en consumidores efectivos, que son
aquellos que consumen actualmente este tipo de productos vy
consumidores potenciales que son aquellos que estarian interesados
en consumir a futuro productos expendidos en la ferias.
e Productores: agricultores pertenecientes a la Agricultura Familiar
Campesina, asociados participantes en las 43 ferias campesinas de
Pichincha.

e Aliados estratégicos: para este proyecto constituyen las
instituciones del sector publico. La plataforma de compras publicas
constituye un nicho de mercado accesible a través de la busqueda
de convenios de cooperacion interinstitucional. En este grupo son
de especial interés los Gobiernos Auténomos Descentralizados
Municipales y Parroquiales ya que de su gestion depende en gran
parte el funcionamiento de las ferias campesinas en aspectos como

uso del espacio y provisién de servicios basicos.

Se consideraron como publicos secundarios a aquellos con los cuales el

proyecto no trabaja directamente, pero que son parte del contexto de
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funcionamiento de las ferias y podrian influir o verse beneficiados con la

implementacion de estas estrategias.

Sociedad: constituye el contexto social en el cual se ha
desarrollado el presente estudio, en este caso la poblacion de la
provincia de Pichincha y en el largo plazo y tras estudios de
aplicabilidad, otras provincias del pais en las cuales se podria

replicar las estrategias.

Competencia: se han considerado como competencia a aquellos
circuitos de comercializacion en los cuales existe intermediacion
tales como: cadenas de supermercados y mercados mayoristas.
Este resulta un grupo de potencial influencia en el desarrollo de las
estrategias ya que en contraposicion a lo que buscan los circuitos
cortos de comercializacion (reduccion de la intermediacion) podrian
en el mediano plazo implementar estrategias de réplica o caso

contrario, convertirse en aliados estratégicos y nuevo grupo obijetivo.
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ALIADOS ESTRATEGICOS

Figura 16. Mapa tipoldgico de publicos de las Ferias Campesinas
Adaptado de: Costa, 2010, p.109

¢ Definicion de atributos: los atributos identificados por la Coordinacion,

basados en aquellos ya investigados por VECO en 2008, en orden de la

importancia que deberian tener a futuro para el proyecto, fueron los

siguientes:

e Confianza
e Conocimiento de los consumidores

¢ Ferias bien organizadas
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¢ Productos accesibles
e Productos sanos

¢ Beneficio social

¢ Productos de calidad

¢ Etiquetado de productos

Validaciéon de atributos con los publicos: para esta validacion se
test6 a 3 consumidores por feria, en total 129 consumidores fueron
encuestados. Para este testeo se realiz6 un muestreo por conveniencia.
En este tipo de muestreo, el investigador no puede decir en confianza
que los individuos son representativos de la poblacion, sin embargo, la
muestra provee informacion util para responder preguntas e hipétesis
(Vicenty y Fig, 2011).

La muestra en el proceso cualitativo es un grupo de personas, eventos,
sucesos, comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los
datos, sin que necesariamente sea representativo del universo o
poblacion que se estudia (Hernandez et al 2008, p. 562).

Para el caso, se trataba de responder a la pregunta: Qué importancia
dan los consumidores los atributos de las ferias campesinas?, se
eligieron a los consumidores que voluntariamente accedieron a ser

encuestados y se obtuvieron los siguientes resultados:
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. 24.81%
PRODUCTOS SANOS I R
CONFIANZA | I 20.15%
BENEFICIO SOCIAL | N 17.33%
CONOCIMIENTO | I 10.55%

FERIA BIEN ORGANIZADA | I o30%
ETIQUETADO ) 7.75%

PRODUCTOS ACCESIBLES | W 6.20%

PRODUCTOS DE CALIDAD | 3.10%

Figura 17. Atributos en orden de importancia consultado a consumidores.

Del total de consumidores consultados, situado en primer lugar con un 24.81
%, los consumidores expresaron que asisten a la ferias en busca de productos

Sanos.

En segundo lugar se encuentra la confianza entre el productor y el consumidor,
los consumidores asisten en busca de productos organicos/agroecolégicos de
procedencia confiable garantizados por los propios productores.

La valoracion del beneficio social que representa la adquisiciéon de productos
directo al productor se encuentra en el tercer lugar con un 17,83% que da

cuenta de un nivel de compromiso social ya existente entre los asistentes.

Se situa en cuarto lugar al nivel de conocimiento de los productos expendidos
en las ferias con el que cuentan los asistentes, solo el 10.85 % asegura tener
un conocimiento previo, lo cual muestra la necesidad de divulgacién mayor de
informacién sobre productos organicos/agroecoldgicos y de este tipo de
espacios de comercializacion alternativa.

Por debajo de este atributo se encuentra la apreciacion acerca de la
organizacion de las ferias. Tan soélo un 9,30% de los encuestados tiene la
impresion de que estos espacios estan bien organizados.
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En sexta posicidbn se encuentra la importancia que dan los consumidores al
etiqguetado de los productos expendidos en estas ferias, el 7,75% consideran
importante esta identificacion frente a la mayoria que expresan su confianza en

la proveniencia de esta produccion.

En los dos ultimos lugares se ubica la accesibilidad de los productos, apenas
un 6,2% de los encuestados expresa que encuentra accesibles tanto en precio
como en disposicion de los lugares de venta (ferias) estos productos.
Finalmente al ser consultados sobre si a los productos les falta tan solo el 3,1%
de los encuestados manifestd que si les hace falta, pudiendo dilucidar a través
de esta respuesta que la mayoria de ellos ya ha desarrollado un grado de

confianza en los productos alli ofrecidos.

e Construccion de la constelacion de atributos: a partir de estos
resultados se construyd la Constelacion de atributos dandonos una
representacion de la imagen mental que como estos atributos estan

interactuando en la mente de los consumidores.

-
.--- -...
-
-

#) CONFIANZA

¢ CONOCIMIENTO

© FERIA BIEN
ORGANIZADA

(® ETIQUETADO

€ PRODUCTO
DE CALIDAD

Figura 18. Constelacion de atributos de las Ferias Campesinas de Pichincha
Adaptado de: Costa, 2010, p.119
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e Elaboracion del Modelo de la Imagen Futura: los atributos en la
constelacion se unieron con una linea fina para obtener una figura de
referencia. Sobre ésta figura se situan las nuevas posiciones que debera
tener cada atributo segun la vision de la Coordinacion, se las unira con
un trazo fuerte que permita diferenciar claramente la imagen real de
aquello a lo que las estrategias deberan dirigirse como ideal de imagen
futura.

MODELO

© CONFIANZA
#) CONOCIMIENTO e L
€) FERIA BIEN RODUCTO:
ORGANIZADA
@ PRODUCTOS 9 conint
ACCESIBLES

© PRODUCTOS
SANOS

(® BENEFICIO
SOCIAL

@ PRODUCTO
DE CALIDAD

@ ETIQUETADO

I—[PIA3
O M zaoa

|5II\|A5

ﬂloumnoa

Figura 19. Modelo de la Imagen Futura para las Ferias Campesinas de Pichincha
Adaptado de: Costa, 2010, p.120

Los atributos identificados con azul y unidos por un trazo fuerte, representan la
imagen hacia la cual se debe llegar.

Observando la distancia que existe entre los atributos en el orden de
importancia que dieron los consumidores, senalados con la linea punteada y en
color verde, y el ideal que se quiere alcanzar se desprende que las areas
principales a ser trabajadas a través de las estrategias seran: el conocimiento

de los productos organicos/agroecolégicos, mejoramiento de organizacion de
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las ferias, la accesibilidad de los consumidores a esta produccién y la confianza
de los consumidores en estos espacios y los productos alli ofertados.

Existen atributos marcados por los consumidores con un mayor nivel de
importancia respecto al ideal trazado por la Institucion, sin embargo, el analisis
y definicion de areas a trabajarse se ha realizado con base en los atributos
institucionalmente definidos al ser una investigacion solicitada por la
Coordinacion de Redes Comerciales.

e Elaboracién del Plan Global: el séptimo paso del proceso propuesto es
la elaboracion del Plan Global, plan que desarrolla a cabalidad las

estrategias motivo de esta tesis y que se expone en el capitulo 5.

4.3.3.2 Resultados del analisis de informacion de consumidores

Para esta seccion se tomd informacion preexistente del estudio de
consumidores de VECO (2008), que se considerd pertinente para respaldar el
disefo de las estrategias en funcion de los datos que aportan. A través del
analisis de estos datos se obtuvo un panorama de mayor profundidad sobre los
aspectos considerados prioritarios para trabajar en el diagnéstico ademas de
ofrecer informacion importante sobre habitos de consumo de estos productos y

consumo de medios.
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¢ Sobre conocimiento de productos organicos/agroecolégicos

RESTO SIERRA

RESTO COSTA

AGROECOLOGICOS

QUITOY VALLES
ORGANICOS

CUENCA

GUAYAQUIL

00% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 20. Conocimiento de los consumidores de productos organicos /agroecolégicos, por region y
ciudad.
Tomado de: VECO. 2008.

Este grafico muestra que el conocimiento de los productos organicos es mayor
al de los agroecologicos a escala pais, sin embargo como ya se puntualizé en
el Capitulo | este estudio no discrimina lo organico de lo agroecoldgico
tomando la sumatoria de estos porcentajes como referente de conocimiento de
los consumidores acerca de esos productos que son expendidos en las ferias.
La region sierra muestra un mayor conocimiento sobre los productos
organicos/agroecoldgicos que los consumidores de la regidn Costa; se deduce
que hay un mayor conocimiento en esta region por una mayor produccion de
verduras y hortalizas que son de los productos que despiertan segun este
mismo estudio un mayor interés en la adquisicion por parte de los
consumidores. La ciudad de Quito aparece con 5.5 %, esto quiere decir que de
cada 100 personas, aproximadamente 6 personas conocen sobre la produccion

organica/agroecoldgica.
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e Sobre el consumo de productos organicos/agroecolégicos

RESTO SIERRA

RESTO COSTA
Si consume

QUITO Y VALLES b3 6%
= Podria hacerloen el
futuro
CUENCA 59
GUAYAQUIL
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Figura 21. Consumidores efectivos y potenciales por region y ciudad.
Tomado de: VECO. 2008.

Las ciudades ubicadas en la Sierra siguen presentando los mayores
porcentajes de consumidores efectivos y potenciales que aquellas de la Costa.
Cuenca, con el 11.8 %, tiene el mayor numero de consumidores efectivos,
mientras que la ciudad de Quito con el 56.5% presenta el mayor numero de
consumidores potenciales. También observamos que de manera general los
consumidores potenciales a nivel de todas las ciudades y regiones estan sobre
el 50 %.
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e Lugares habituales de compra de productos organicos /

agroecologicos

69.30%

Figura 22. Lugares donde los consumidores realizan la compra de productos organicos y agroecolégicos
a escala nacional
Tomado de: VECO. 2008.

Los consumidores realizan principalmente la compra de sus productos
organicos/agroecoldgicos, en los supermercados con un 69.30 %, en segundo
lugar encontramos a los mercados tradicionales con 26,70 %. En cuarto lugar
aparecen las ferias ecoldgicas con el 2.90 %, lo que expresa igualmente el
poco conocimiento y asistencia a los circuitos alternativos de comercializacion.
Los consumidores explican que asisten a los supermercados debido a que
encuentran una mayor variedad de productos y otros viveres que son

necesarios.
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e Consumo de medios

Figura 23. Medios de comunicacion utilizados por los consumidores para informarse sobre salud y
nutricién a escala nacional.
Tomado de: VECO. 2008.

El medio de comunicacion mas utilizado por los consumidores para tener
conocimiento sobre temas de salud y nutricidén es la television con el 31.5%,
seguido de las revistas. Dentro de otros medios de comunicacion aparece el
internet (11.3 %) que actualmente es un medio utilizado sobre todo por algunos
colectivos de consumidores quienes, mediante la conformacién de grupos en
redes sociales como Facebook, divulgan la realizacion de eventos y

promocionan el consumo de productos organicos/agroecologicos.

El conocimiento del consumo de medios nos permite obtener una alta
apreciacion sobre la prioridad que se debera dar a cada uno de ellos en el

diseno de las estrategias.



88

1.3.1.1 Resultados del levantamiento de informacién con productores y
autoridades

En esta seccion se analiza una serie de datos obtenidos tanto de las encuestas
realizadas a 43 representantes de productores como de las entrevistas a
profundidad realizadas a autoridades.

4.3.3.3 Resultados de la encuesta a representantes de los productores
Espacios donde se desarrollan las ferias

INTUCION
PRIVADA

o
70

GAD
PARROQUIAL
6%

Figura 24. Gestion de los espacios donde se desarrollan las ferias

Las ferias se desarrollan principalmente (59 %), en espacios que pertenecen a
los GAD municipales, con el 12 %, encontramos que son las ONG quienes

brindan los espacios para realizar las ferias.

Sin embargo, también la autogestion de los productores aparece con un 11 %,
que gestionan espacios mediante arriendo de un predio y con el 6 %,
encontramos a instituciones privadas, GAD parroquial y espacios propios de los
productores sus.

Se planted este tema para conocer las trabas administrativas que tienen que
sortear los productores para el funcionamiento de las ferias y establecer la
necesidad de trabajar en conjunto con las instancias responsables de facilitar la
organizacion de estos espacios en beneficio de los productores y la ciudadania.
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e Servicios basicos disponibles en las ferias

Figura 25. Disponibilidad de servicios basicos en las ferias.

Es posible identificar las condiciones de desarrollo de las ferias a través de este
grafico que muestra que muchas de ellas se desarrollan en espacios donde no
disponen de todos los servicios basicos.

El servicio de agua potable, junto con la seguridad son los que encontramos
en mas del 50%, de las ferias, mientras que el alcantarillado, electricidad,
recolecciéon de basura y bafos publicos no estan disponibles en mas del 50 %,
de las ferias.

La falta de estos servicios basicos en los espacios de ferias representa en la
mayoria de los casos, un inconveniente que afecta tanto a los productores
como a los consumidores que no encuentran las facilidades necesarias para el
expendio y compra de productos en buenas condiciones de higiene y

seguridad.

Este tema se abordd con el objetivo de analizar el trabajo que se requiere
plantear en conjunto con otros niveles de gobierno como municipios y GAD
parroquiales responsables de la provision de espacios y servicios para el
desarrollo 6ptimo de estos espacios.
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¢ Medios de promocién y difusién utilizados por los productores

o]
o

53%

TELEVISION RADIO PERIFONEO PERIODICO CARTELES VOLANTES

Figura 26. Medios de promocion y difusion utilizados por los productores

El medio mas utilizado por las ferias con un 53 %, son los volantes; los que son
elaborados y repartidos por los mismos productores durante las ferias. Los
productores expresaron que tanto los volantes como los carteles (47%) son los
medios que encuentran mas accesibles para promocionarse, pues al ser
elaborados y en muchos casos impresos por ellos mismos, los costos son
reducidos. Sin embargo, debe entenderse que su accesibilidad no garantiza la
efectividad del uso de este medio.

En lo referente a medios comunitarios el medio al que tienen mayor acceso los
productores son las radios locales, por donde anuncian principalmente eventos
o celebraciones que se realizaran en las ferias. Esta gestion con radios locales
se realiza por convenios y conversaciones directas entre los representantes de

las ferias y los representantes de cada radio.

Los medios de comunicacion como television y periddicos con el 27 %, no son
accesibles a los productores de las ferias por su costo. La apariciéon de las
ferias en estos dos medios de comunicacion se ha producido en el marco de

entrevistas o reportajes solicitados esporadicamente por los propios medios.
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El perifoneo aparece en ultimo lugar con un 20 %, porque los productores
aseguran que tiene poca efectividad y representa gastos de movilizacion con
los que no cuentan.

e Suficiencia de materiales de comunicacion

=S| = NO

Figura 27. Suficiencia de materiales de comunicacion segun opinién de productores

Tras conocer los materiales que han sido utilizados por los productores para
tareas de difusién y promocioén de las ferias, se abordo la suficiencia de estos
materiales. El 77% de losproductores expresaron que estos materiales no
resultan suficientes para dar a conocer las ferias y promocionar sus beneficios
ante los consumidores.
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e Como ven los productores la presencia de las ferias en medios
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Figura 28. Presencia de las ferias en medios segun productores.

Profundizamos en la apreciacion que tienen los productores respecto a la
gestion de medios. El 70% de los productores considera que el aparecimiento
de las ferias en medios es malo, mientras que el 25% consideran que es nulo y
un 5% regular. La apreciacion en general es bastante débil y muestra la
necesidad de mejoramiento de la gestion de medios apoyada
institucionalmente, ya que la capacidad de los productores se ha limitado a un
cabildeo local y produccion propia de materiales para difundir las ferias.
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e Materiales de comunicacion que los productores consideran

necesarios a futuro

Paginaweb [ 16,28%
Cufias radiales I 16,28%
Carteles N 16,28%
Video N 20,93%
Hojas volantes I 11,63%

Folleto promocional N 18,60%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Figura 29. Materiales de comunicacion considerados necesarios por los productores a futuro.

Para obtener un panorama de uso de medios mas completo, se contrapuso lo
usado a lo que los productores aspiran a usar en el futuro. Al preguntarles
sobre los materiales de comunicacion que creen necesarios para un futuro, 9
de los 43 productores encuestados mencionaron videos lo que corresponde al
20,9%, 8 mencionaron el folleto promocional que corresponde al 18,6%. Las
cufas radiales, carteles y pagina web fueron mencionadas por 7 productores
(16, 2%). Finalmente 5 de los 43 productores (11.6 %) continuaron confiando

en las hojas volantes.

Estos resultados evidencian que este publico considera necesario el
fortalecimiento de la produccion de materiales comunicacionales con los que
hasta el presente no han contado para difundir y promocionar las ferias

campesinas.
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Susceptible de mejora - 18,60%
Suficiente - 23,26%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Figura 30. Calidad de la capacitacion brindada por MAGAP segun productores.

100,00%

Para conocer el criterio sobre la capacitacion que MAGAP ha brindado a los

productores a la fecha, se indagé sobre la calificacion de calidad que le dan los

productores.

Se encontrdé que para el 58,14% de los productores esta capacitacion resulta

insuficiente, para el 23, 26% ha sido suficiente y el 18,6% considera que se

podria mejorar.

Estos resultados muestran que el proceso de capacitacion no ha respondido

las demandas o expectativas de este segmento y que se deberia trabajar para

responder con mayor eficacia a sus necesidades.
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e Capacitacion en servicio al cliente

= Si = No

Figura 31. Productores capacitados en servicio al cliente.

Los productores al estar en contacto frecuente con el cliente deberian tener
una capacitacion para afrontar esta tarea. Se les consulté sobre si poseen
dicha capacitacion a lo cual el 90% de los productores respondié que no y un
10% que si.

La ausencia casi completa de conocimiento en este tema revela que se debe
volver la atencion hacia él en la planificacion de capacitaciones a lo largo del

afo para lograr una formacion acorde a los intereses de los productores.
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4.3.3.4 Resultados de las entrevistas a profundidad con autoridades

Entrevista a la Coordinadora de Redes Comerciales del MAGAP (Anexo
3).

La ciudadania carece de conocimiento

El poco conocimiento sobre productos organicos/agroecoldgicos con el que
cuenta la ciudadania en general es uno de los cuellos de botella a la hora de
promocionar los espacios de venta de los mismos, asegura la Econ. Cecilia
Ponce, Coordinadora de Redes Comerciales del MAGAP.

El consumo de estos productos por una parte de la poblacion se produce por el
aparecimiento de colectivos de consumidores que se han agrupado con el
unico fin de acceder a alimentos de mejor calidad, comenta.

Existe la necesidad de impulsar el conocimiento y la conciencia respecto de lo
que se consume dice Ponce. Considera, que existen hoy por hoy, posibilidades
de llegar mas y mejor a los consumidores a través de campafas que incluyan
la produccion y distribucion de materiales de comunicacion que resalten las
propiedades de los productos organicos/agroecoldogicos y sus multiples
beneficios para la salud “es una cuestion de salud publica dar a conocer de
dénde provienen los productos que tenemos sobre nuestras mesas, no sélo la
marca de quién produce, sino el proceso por el cual pasan los alimentos antes
de llegar a nuestros hogares” manifiesta la Coordinadora.

Cree que también resulta necesario un proceso de capacitaciéon continua a
productores y consumidores. A los productores para que sepan potenciar sus
ventas a través de mejores practicas agricolas, presentacion y técnicas de

venta.

A los consumidores en temas como practicas saludables de alimentacion
impulsando el consumo responsable socialmente, mostrando las ventajas de
adquirir productos directamente del campo.
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Poca divulgacion y produccion de material comunicacional

Actualmente se cuenta con un calendario de ferias, producto de un trabajo
conjunto entre el MAGAP y los productores, sin embargo, la produccién de este
material resultd escasa y de poco conocimiento para los consumidores.
Considera que se debe fortalecer la produccion de materiales de diversa
indole: impresos, audiovisuales y digitales que permitan alcanzar a mas
personas con mayor efectividad.

Manifiesta que la Coordinacién no puede asumir la totalidad de la produccién
de estos materiales, pero que es necesario gestionar a través de toda la
plataforma de medios estatales el aporte correspondiente a este tema que es
parte de la busqueda del Buen Vivir.

Es poca la informacién con la que se cuenta para entregar a los usuarios que
acuden a la Institucion, en su mayoria son folletos vy tripticos producidos por los
feriantes o por colectivos de consumidores, el material de la Institucién se
distribuye en eventos de capacitacién a productores y es insuficiente para
abastecer la demanda de la poblacion en general.

A decir de Cecilia Ponce, se requiere de un impulso global, que actualmente
una politica centralizada de manejo de las comunicaciones al interior de la
Institucion ha demorado. Es vital aprovechar las nuevas tecnologias en
espacios accesibles y utiles para todos. Se debe procurar la creacion de una
plataforma donde actuen productores, consumidores y MAGAP.

Sobre fortalecimiento interinstitucional a los circuitos alternativos de
comercializacion.

La Coordinadora expresa que hay que fortalecer la cooperacion
interinstitucional para impulsar los circuitos alternativos de comercializacidon
como las ferias. Cree que es importante establecer convenios que permitan
ingresar la produccion campesina a las instituciones publicas y a través de
esto, a los funcionarios que laboran en ellas para que se divulgue la compra de
estos productos por parte de la poblacion.
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Se debe dar impulso al consumo socialmente responsable, indica: “mostrar que
la compra directa a productores constituye no solo un beneficio para la salud de
quien los compra, sino que detras de ese tomate o esa lechuga que adquiere,
existe una familia que depende en muchos casos de esta venta para educar
sus nifios”. El cambio de la matriz productiva constituye a su parecer, la
oportunidad perfecta para que desde distintos frentes se promuevan los

circuitos alternativos de comercializacion.

Pone como ejemplo las campafias de turismo y marca pais que alientan el
consumo de lo nuestro, si la agricultura familiar campesina es responsable de
lo que nos llevamos a la boca, entonces deberia insertarse en este tipo de
campanas el impulso a la misma, dice.

El contexto de competencia con grandes cadenas de supermercados que
acaparan la comercializacion debe combatirse a través de politicas que
permitan a los pequefos productores poner su produccidn en estos espacios
sin perjuicio del desarrollo de los suyos propios. Para esto se debe mejorar las
capacidades de negociacién de los productores y mediar institucionalmente la
consecucion de acuerdos.

Entrevista a Vladimir Lépez, Coordinador de la Zona 2 (ANEXO 4)

Sobre la imagen de las ferias en Pichincha.

Las ferias se promocionan de forma aislada, no todos acceden a ellas por
desconocimiento. En la provincia de Pichincha son numerosas las ferias que se
realizan, pero todas se promocionan de maneras diferentes, el consumidor se
ve en ocasiones confundido pues no se cuenta con una sola linea de

publicidad, cada quien hace su esfuerzo, manifiesta.

Cree que se debe crear una imagen que unifique a las ferias, para que los
consumidores tengan un referente de organizacion en la realizaciéon de las
mismas “para que sepan que si ven un cartel en una sala de espera con la
marca feria, se trata de las ferias campesinas, estos materiales deben contener
fechas y lugares de facil localizacion”.
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Comenta que si bien unas asociaciones de productores son mas grandes que
otras, todas deben sentirse incluidas por igual en la promocién de los espacios
donde comercializan, esto solo es posible si se abarca a todas bajo un solo

lema o marca.

Hay que producir material de distribucibn masiva: tripticos con precios
referenciales y valores nutricionales, folletos de direcciones de las ferias,
videos y material educativo para la comunidad, asegura Lépez.

Sobre la organizacion de las ferias.

Para Vladimir Lopez, el mayor problema se encuentra en la descoordinacion
actual con otros estamentos publicos para organizar las ferias. Municipios y
GAD parroquiales organizan sus propias ferias en espacios bajo su jurisdiccion
y descuidan por ejemplo, la provisidén de predios o servicios en otras ferias que

no son organizadas por ellos.

“Si el beneficio que buscamos todas las instancias publicas es para
productores y consumidores, se deben aunar esfuerzos y atender de manera

eficiente a todos los espacios”, dice.

Desde el MAGAP se apoya en el aspecto logistico pero sobre todo en la
capacitacion técnica a los productores para el cultivo, sin embargo, se prevé
extender esta capacitacion en otras areas relacionadas con atencion al cliente,
presentacion de los productos y manejo de nuevas tecnologias. Para realizar
este alcance es necesario contar con materiales innovadores para capacitar.
Hay que concientizar a los productores sobre la importancia de llegar con

mayor inmediatez a los consumidores.

Manejo de las relaciones productor — consumidor y productor - MAGAP

De la experiencia de MAGAP en el campo, resalta que los productores han
visto con buenos ojos la iniciativa de creacién de la Coordinacién de Redes
Comerciales, sin embargo expresa que identifican como falencia la escasez de

técnicos que los capaciten para la venta.
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Los temas en los que se ha capacitado a los productores han sido limitados
comparados con su demanda de formacion, esto por la falta de técnicos, hay
que robustecer esta Coordinacion, opina.

La dinamica de las relaciones entre los productores y el MAGAP se ha visto
limitada a la capacitacion en temas técnicos, hace falta mayor acompafamiento
antes, durante y después de las ferias. Los productores confian en el criterio de
los técnicos y es importante acercarse mas a su realidad para conocer las vias

mas efectivas de potenciar sus capacidades.

En cuanto a la relacion productor-consumidor Viadimir Lépez contd que desde
su perspectiva los productores estan interesados en hacer mayor contacto con
los consumidores pero carecen de herramientas: en muchos casos materiales
(mejores sitios de venta, material informativo y logistico para ofrecer sus
productos) y en otros de conocimiento (asesoramiento sobre lugares
estratégicos para establecer las ferias, preferencias de consumidores sobre sus
productos).A decir del Coordinador ha visto un incremento de consumidores
paulatino “las relaciones durante las ferias son de confianza y en un ambiente
horizontal, consumidor y productor pueden entablar conversaciones sobre los
productos de manera comprensible la mayoria de veces. Cuando esto pasa, es
porque el consumidor ya tiene conocimiento previo de lo que va a comprar en
estos espacios, pero cuando no lo tiene, al productor se le dificultan las
explicaciones sobre lo que ofrece en comparacion con los productos
procesados”.

4.3.4 Fase informativa

“El proceso de la investigacion termina con la presentacion y la difusion de los
resultados. De esta forma el investigador llega a alcanzar una mayor
comprension del fendmeno objeto de estudio, sino que comparte esa
comprensién con los demas” (Rodriguez, Gil y Garcia, 1999, p. 75).
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Los resultados tal como se han presentado en este capitulo se organizaron en
una presentacion para ser compartida con los 43 representantes de
productores de las ferias de Pichincha.

En un taller convocado por la Coordinacion de Redes Comerciales se expuso el
trabajo realizado y se llegb a las conclusiones que se presentan a
continuacion, con la participacion de los productores. Estas conclusiones han
sido divididas en categorias para facilitar su comprension y la importancia que
tendran para el planteamiento de las estrategias en el siguiente capitulo

Conclusiones sobre materiales de comunicacién

e Enlo concerniente al conocimiento de los consumidores sobre productos
organicos/agroecoldgicos, se evidencia la necesidad de trabajar
materiales comunicacionales que puedan ser distribuidos en campafas

de informacién masiva.

e Los productores, a través del MAGAP, deben alinearse al consumo de
medios de los consumidores y difundir y promocionar las ferias a través
de medios de mayor alcance como la television y prensa escrita.

¢ Deben considerarse los lugares de distribucion de los materiales segun
la ubicacion de los consumidores. Se sugieren las salas de espera en
instituciones publicas, eventos publicos con participacion de instituciones
estatales, eventos relacionados con la agricultura, Banco de Fomento,
Ministerio de Industrias y Productividad, eventos gastrondmicos, recintos

educativos agropecuarios.

e Es necesaria la creacién de una marca o distintivo que identifique a
todas las ferias para eliminar las referencias graficas diversas que
existen actualmente y generar una identificacion clara por parte de los

consumidores.
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Conclusiones sobre capacitacion

Las capacitaciones brindadas hasta la actualidad por el MAGAP no
satisfacen las necesidades de los productores que la consideran
insuficiente y digna de mejorar. Se deben establecer mecanismos para
conocer sus demandas con periodicidad y un proceso de capacitacion

continua en los temas de su interés.

Se debe realizar capacitaciones para productores y consumidores. En el
primer caso sobre temas relacionados a atencion al cliente y en el
segundo, sobre beneficios del consumo de este tipo de productos y su
adquisicion directa al productor.

Para la Coordinacion Zonal y la Coordinacion de Redes comerciales es
importante fortalecer el equipo técnico que posibilite abarcar los temas
de capacitacion que demandan los productores.

Se recomienda procurar espacios de encuentro entre productores y
consumidores para afianzar la confianza de los consumidores respecto

de la produccion agricola familiar.

Conclusiones sobre relaciones interinstitucionales y con medios de

comunicaciéon

Es necesario fortalecer las Relaciones Publicas con medios de
comunicacion y otras instituciones para apalancar las estrategias y
lograr mayor alcance de las campafias. Se proponen alianzas con
medios estatales sin dejar de lado la posibilidad de posicionar algunos

temas con medios privados.

Se evidencia la necesidad de establecer convenios de cooperacion con
otras instituciones del sector productivo para impulsar las ferias a mayor
escala.
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Las relaciones con los niveles descentralizados de gobierno como
Municipios y GAD parroquiales deben fortalecerse y trabajar en un
acercamiento que permita mejorar las condiciones de organizacion de

las ferias a través de trabajo conjunto.

Institucionalmente se recomienda establecer mecanismos para mejorar
la presentacién de las ferias en temas logisticos.
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5. CAPITULO V: PLAN ESTRATEGICO DE RELACIONES PUBLICAS,
DIFUSION Y PROMOCION DE CIRCUITOS ALTERNATIVOS DE
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS PROVENIENTES DE LA

AGRICULTURA FAMILIAR CAMPESINA, PARA LA COORDINACION DE
REDES COMERCIALES DEL MAGAP.

El presente Plan estd enmarcado en los principios de la Comunicacion
Participativa para el Cambio Social descrita ampliamente en el capitulo 2 de
este trabajo. La investigacion se basé en un esquema que combina la
metodologia para el disefio participativo de estrategias comunicacionales
propuesto por Mefalopulos y Kamlongueras (2008) y para el diagndstico se hizo
uso del Modelo de la Imagen desarrollado por Joan Costa (2010). Este
esquema se trabajo con detenimiento en el capitulo 3.

Por la naturaleza del esquema propuesto que constituye un mix metodolégico,
cabe puntualizar que se ha incluido a los actores del proceso de
comercializacion en las distintas etapas de la investigacion, acorde a los
elementos que podian aportar a cada una de ellas. Participan todos, en

distintos momentos.

Las estrategias desarrolladas a continuacion corresponden a la etapa de
planificacion descrita en el capitulo 3 de este trabajo, por lo que la estructura de
este Plan se presenta con las adaptaciones pertinentes a esta propuesta.

5.1 Antecedentes

La soberania alimentaria constituye un tema de discusién politica, econémica y
social a escala regional y en nuestro pais, que a partir de la aprobacion de la
Constitucion de la Republica en el 2008, consagra el derecho a la alimentacién
como parte de una politica macro para alcanzar la auto sustentabilidad
productiva y alimentaria del pais.
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El Ecuador es autosuficiente en la produccion de arroz, leche y papa, sin
embargo continua siendo importador de cereales como trigo, cebada, avena,
sorgo, maiz amarillo, que son estacionales y mantiene indices preocupantes de
desnutricion en diferentes provincias y, en particular, en muchas zonas rurales
con poblacién indigena o afrodescendiente Esta situacion se debe en particular
a una estructura productiva profundamente desigual donde los productores
mas pequenos no tienen acceso a los suficientes recursos productivos para
asegurarse una alimentacion de calidad ni a sistemas de comercializacion
adecuados a sus condiciones (MAGAP, 2012, p.7).

Para lograr introducirse en el comercio de manera mas justa, existen iniciativas
desde los pequefios productores campesinos (Datos levantados en la
Coordinacion de Redes Comerciales indican que existen alrededor de 350
organizaciones de productores ubicados en 11 provincias del Ecuador en las
que la coordinacion ha intervenido), algunas de ellas con apoyo estatal
tendientes a apoyar el fortalecimiento de la soberania alimentaria y a valorar la
pequefa produccion. Algunas de estas iniciativas son la introduccion al sistema
de compras publicas, las canastas campesinas, tiendas campesinas, ferias

campesinas o ciudadanas.

Desde esta perspectiva, disefiar estrategias comunicacionales que permitan a
la poblacion y a los campesinos productores conocer y acceder a productos
frescos, en la cantidad requerida y de calidad, se convierte en una necesidad
para ambas partes, a fin de satisfacer las demandas de los consumidores pero
a la vez, respondiendo a las necesidades de los agricultores familiares.

Desde el 2010, el MAGAP propone una nueva estructura institucional que
permita la implementacion de los cambios necesarios para que las politicas a
favor de la pequefia agricultura familiar y campesina se concreten. La nueva
estructura contempla el Viceministerio de Desarrollo Rural como base para una
intervencion integral en lo rural que incluye, acceso a tierras, riego campesino,

innovacion productiva y comercializacion campesina.
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En el 2011, el MAGAP de acuerdo a su nueva estructura contempla el
Viceministerio de Desarrollo Rural el cual alojara una Coordinacion General de
Redes Comerciales con una Direccion de Normativa Técnica de Circuitos
Alternativos de Comercializacion y una de Gestién de Circuitos Alternativos de
Comercializacion (MAGAP, 2012, p. 28).

La Coordinacién de Redes Comerciales que entre otras, tiene las siguientes

atribuciones y responsabilidades:

¢ Incentivar espacios de sensibilizacion a la poblacién para el consumo

de productos de la agricultura familiar y campesina.

e Coordinar el desarrollo de ferias locales, regionales y nacionales;
tiendas y canastas con participacion directa de organizaciones

productores y articulacion de entes de control competentes.

e Revisar estrategias dirigidas al consumo social y ambientalmente
responsable y la relacion campo — cuidad a través de compras
directas de productor a consumidor, de preferencia en mercados

locales.

En este sentido, la nueva estructura, funciones y proyectos emprendidos a nivel
Las estrategias desde la Coordinacion General de Redes Comerciales
comprenden un conjunto de politicas nacionales y territoriales de apoyo a las
agriculturas familiares campesinas para el desarrollo econémico, social y el
fomento de la soberania alimentaria. En este caso, una politica especifica que
permitira el fortalecimiento de la soberania alimentaria y de la agricultura
familiar campesina. El fomento a los Circuitos Alternativos de Comercializaciéon
estd dado por la busqueda de compromiso de los consumidores con un
consumo saludable y solidario socialmente.
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5.2 Objetivos

5.2.1 Objetivo general

Disefiar estrategias comunicacionales de relaciones publicas, difusién y
promocion para incrementar en 50% el consumo de los productos provenientes
de la agricultura familiar campesina dentro de las ferias desarrolladas en

Pichincha en el lapso de dos afos.

5.2.2 Objetivos especificos

o Fortalecer las actividades de Relaciones Publicas para lograr un
incremento de 40% de aparecimiento mediatico y consecucion de
acuerdos interinstitucionales en el periodo sefialado.

¢ Incrementar en 80% la produccion de materiales comunicacionales para
capacitacion, promocion y difusion de las ferias campesinas de
Pichincha.

e Propiciar el aumento del conocimiento de la poblacion respecto a los
alimentos organicos/agroecolégicos en al menos 40%.

e Mejorar globalmente en 50% la imagen de las ferias campesinas de
Pichincha.

5.3 Plataforma de contenidos

Con base en el trabajo de campo realizado, y el analisis de los datos producido
en el capitulo antecedente, se definen como contenidos prioritarios de las

estrategias los siguientes:

e Conocimiento ciudadano sobre productos organicos/agroecoldgicos.
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¢ Confiabilidad de los productos expendidos en las ferias campesinas.

e Manejo de Tacticas de atencion al cliente para productores.

e Mejoramiento de la imagen de las ferias (Potenciar los beneficios de la
compra directa al productor).

o Importancia de los circuitos alternativos de comercializacion para la
economia familiar (de productores y consumidores) y nacional.

.4 Modos de comunicacién y enfoques

Para el disefio de las estrategias se hara uso combinado de los modos:

e Disero participativo de temas y mensajes

e Diseno didactico

¢ Disefo de actividades de movilizacion grupal

Estos modos fueron explicados con detenimiento en el capitulo 2
Los enfoques seran:

Para la producciéon impresa y audiovisual: disefio participativo de mensajes
y temas, con testeo post disefio con productores y consumidores en ronda de

talleres conjuntos.

Para capacitacién y educacion: se pondran en marcha talleres y asesorias
participativas. Para esto se debera producir informacién especializada, acudir
ademas a la persuasion con el fin ultimo de promover el consumo de alimentos
provenientes de la AFC.
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Para establecimiento de relaciones entre los publicos, con medios y otras
instituciones: se dara lugar a la formacién de redes por distintos medios
(digitales, alianzas estratégicas a través de convenios y asociaciones), para
esto sera necesario un trabajo de cabildeo o lobbing.

5.5 Planteamiento de las estrategias

A continuacion se presentan las estrategias que se propone para lograr cada
objetivo especifico, asociada cada una con el objetivo correspondiente, la
técnica a través de la cual se pretende alcanzar lo planteado y el indicador de
medicion de cada una.

En el proceso de implementacion de estas estrategias, la institucion debera
procurar el mayor nivel de participacién posible por parte de los publicos para
mantener el caracter participativo de las mismas.

Objetivo 1

Fortalecer las actividades de Relaciones Publicas para lograr un incremento de
40% de aparecimiento mediatico y consecucion de acuerdos interinstitucionales
en el periodo senalado.

Estrategia 1.1
Establecer alianzas con la plataforma institucional de gobierno

Tacticas

a. Cabildeo con representantes de medios publicos y privados

La Coordinadora de Redes Comerciales del MAGAP junto con el
Director Zonal deberan emprender una gira por los medios de
comunicacion publicos con el fin de exponer la importancia de promover
el tema de consumo de productos organicos/agroecoldgicos. Al ser un
proyecto institucional, se debera recalcar la importancia de este tema
como tema de salud publica.
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Para la puesta en marcha de esta tactica se propone la realizacion de
desayunos con una periodicidad trimestral durante los seis primeros
meses y posteriormente un desayuno de difusion de logros resultados

al culminar el primer ano.

Este trabajo debera ser coordinado con la Direccién Nacional de
Comunicacion del MAGAP con el fin de contar con la asesoria y

supervision permanente de un especialista en el area comunicacional.

Indicador de evaluacidén: numero de desayunos realizados vs numero
de alianzas conseguidas.

. Cabildeo con instituciones publicas

La Coordinadora de Redes Comerciales y el Director Zonal deberan
buscar sus pares en ofras instituciones estatales y establecer un
calendario de reuniones que permitan exponer la importancia de
conformar una red de trabajo conjunto con el fin de promover el

consumo de productos organicos/agroecolégicos.

Se sugieren instituciones como Instituto de Economia Popular y
Solidaria y su Superintendencia; Secretaria Nacional de Comunicacién;
Municipios pertenecientes a la provincia; Asociacion de Gobiernos
Parroquiales de Pichincha; Banco Nacional de Fomento; Registro Civil
(por el alto trafico de usuarios diario), Ministerio de Inclusion Econémica
y Social; Ministerio de Industrias y Productividad. Considerar abarcar la
mayor cantidad de Instituciones publicas que pudieran tener incidencia
directa o indirecta para el logro de objetivo.

Indicador de evaluacion: niumero de reuniones realizadas vs ndimero

de convenios firmados.
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Estrategia 1.2
Implementar acciones directas de aparecimiento en medios

Tacticas

a. Dossier de prensa

El Dossier para prensa debera ser elaborado con técnicos de Redes
Comerciales mostrando la situaciéon actual de las ferias campesinas, la
importancia y beneficios del consumo directo consumidor — productor de

productos organicos/agroecolégicos.

En este se debe incluir un listado actualizado de las ferias con nombres

y numero de contacto de sus representantes.

El dossier sera entregado por la Coordinadora y el Director en cada
desayuno como instrumento informativo y que despierte el interés sobre
el tema. El mismo instrumento podra ser utilizado en el cabildeo con

instituciones publicas

Indicador de evaluacién: niumero de dossieres entregados por
desayuno vs numero de solicitudes de entrevistas o reportajes.

b. Agenda de medios

Desarrollar agenda de medios trimestral para autoridades del MAGAP y
productores con el fin de informar sobre: eventos y novedades de las
ferias, temas alimenticios y acciones y temas de interés solicitados por
los medios.

Para esta tarea habra que capacitar a los representantes de
productores mas idoneos (media training) y proveer con anterioridad la
informacién necesaria a ser difundida.
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La gestidn de los espacios estara a cargo de la Coordinadora de Redes
y el Director Zonal con la supervision de la Direccion Nacional de
Comunicacion del MAGAP.

Indicador de evaluacion: numero de entrevistas programadas vs

numero de entrevistas realizadas.

c. Recorridos con medios

Se organizara trimestralmente un recorrido por las ferias con medios. El
recorrido sera guiado por un técnico de Redes Comerciales y el
representante de cada feria.

Para estos recorridos se debera identificar las ferias que mayor
facilidad de acceso y logistica ofrecen ademas de la oportunidad de
organizar eventos dentro de las mismas para mostrar los avances de

estos espacios de comercializacion.

La promocion y convocatoria de los recorridos estara a cargo de la
Coordinaciéon de Redes Comerciales.

Indicador de evaluaciéon: numero de recorridos programados vs

numero de recorridos realizados.

d. Boletines de prensa

La elaboracién y envio de boletines de prensa en conjunto con la
Direcciéon Nacional de Comunicacion. Los boletines tendran una
periodicidad mensual y se enviaran a medios impresos, television y
medios digitales. La informacion debera ser concisa y llamativa para
captar la atencion de los medios y colocar la mayor cantidad de

informacion en medios.
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Los boletines se segmentaran segun el tipo de medio al que se envie al

anadir material que cada medio pueda usar. Audio para radios,

imagenes para television y fotografias para prensa escrita.

Indicador de evaluacion: nimero de boletines enviados vs nimero de

noticias publicadas.

Objetivo 2

Incrementar en 80% la produccion de materiales comunicacionales para

capacitacion, promocién y difusion de las ferias campesinas de Pichincha.

Estrategia 2.1
Produccion de material impreso y audiovisual para difusién y promocion

Tacticas
a. Folleto publicitario

El folleto debera contener informacion sobre qué son las ferias

campesinas, qué productos se ofertan en estos espacios y los

beneficios de consumirlos y el calendario de ferias de pichincha con

lugares, periodicidad y numeros de contacto.

Este folleto debera ser elaborado con la participacién de técnicos de

Redes Comerciales, productores y bajo la asesoria de la Direccion

Nacional de Comunicacion en lo referente a disefio y manejo de

logotipos.

El folleto publicitario debera producirse a gran escala para ser distribuido

en las ferias, Banco Nacional de Fomento, eventos de alto flujo de

personas como el Enlace Ciudadano en el cual las instituciones publicas

participan semanalmente, tiendas pertenecientes al lugar donde habitan

los productores, oficinas municipales y parroquiales.
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Figura 32. Propuesta gratica de folleto publicitario

Indicador de evaluaciéon: numero de folletos repartidos vs numero de
asistentes a las ferias que refieren este medio como fuente de

informacion.

b. Video informativo

Se debera desarrollar un video informativo en el cual se destaque la
participacion de los productores con testimonios que den cuenta de
codmo las ferias campesinas aportan a su economia familiar, qué

productos se ofertan.

Ademas se debe incluir testimonios de consumidores relevando los
beneficios identificados con el consumo de alimentos

organicos/agroecoldgicos en estos espacios.

Al finalizar el video debe incluirse un segmento movible segun calendario
de lugares y fechas en las que se estan realizando las ferias, esta pata

debe actualizarse con periodicidad mensual.



115

Los videos seran entregados a las instituciones con las cuales se llegue

a acuerdos para ser difundidos en sus salas de espera.

Indicador de evaluacion: numero de videos entregados vs numero de
asistentes a las ferias que refieren este medio como fuente de

informacion.

Directorio y calendario actualizado de las ferias campesinas de
Pichincha

Se debera sistematizar y actualizar la informacion que la Coordinacion
de Redes Comerciales posee sobre las ferias de Pichincha. El directorio
debera contener informacion de: nombre de las ferias, lugar de
realizacion de cada una, teléfonos de contacto y periodicidad de

realizacion de cada una.

Adicionalmente productores y MAGAP deberan elaborar una lista de los
principales productos ofrecidos en las ferias y un calendario de eventos
previstos en fechas especificas para ofrecer datos complementarios que
enganchen al consumidor.

El directorio debera ser producido en formato impreso para difusién en
salas de atencion de las distintas instituciones publicas con las que se
haya llegado a acuerdos y eventos de alta concentracion de publico
como enlaces ciudadanos, eventos relacionados a la agricultura,
festivales gastrondmicos, entre otros en los que se identifique la
oportunidad de acceder con esta informacion.

También debera producirse en formato digital para ser colocado en la
pagina web del MAGAP vy lograr el redireccionamiento a través de otras

paginas ministeriales.
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Indicadores de evaluaciéon: Numero de directorios impresos y
distribuidos vs numero de asistentes a las ferias que refieren este medio

como fuente de informacion.

Numero de paginas donde se redireccione al directorio vs numero de

visitantes.

. Plan de medios - Cuias radiales y pautas televisivas e impresas
Elaborar con la asesoria de la Direccion Nacional de Comunicacion un
plan de medios en el cual se debera priorizar a los medios estatales con
los cuales se haya llegado a acuerdos. Este plan debera ser revisado y
de considerarse necesario replantearse con una periodicidad semestral.
Es imprescindible el aprovechamiento de los espacios que
institucionalmente el MAGAP maneja con anterioridad. El noticiero
Ecuador Rural que se transmite por Ecuador TV por ejemplo y la radio
MAGAP en linea.

La produccion de la cufa radial con informacién sobre calendario y
lugares es posible realizarla en la Direccion Nacional de Comunicacion
que posee el equipo necesario para esta tarea. La pauta podra ser
colocada en la radio en linea asi como en Radio Publica.

De igual manera la produccion de los artes para ser difundidos en
prensa escrita en medios publicos como El Telégrafo, El Ciudadano y
PP el verdadero que poseen distribucion dentro de Pichincha. Estos
artes deberan contener informacion de calendario y lugares como las
cufias radiales.

La produccién de un spot publicitario para television debera realizarse
mediante acuerdo con la Secretaria Nacional de Comunicacién que es
responsable de la normativa de difusion de las instituciones publicas a
escala nacional y posee ademas la capacidad de produccion de este
tipo de material. El spot debera contener imagenes que afiancen el
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aspecto positivo de consumo directo al productor y mencién de los
lugares donde es posible acceder al calendario de ferias para que el
televidente acuda.

Indicador de evaluacidén: numero de pautas colocadas en el plan vs
numero de asistentes a las ferias que refieren las cufias, spot o

anuncios como medios de informacion.

Carteles y volantes promocionales

Se deberan disefar carteles con slogans llamativos que deberan
ponerse a prueba con grupos de consumidores previo a su produccion.
Estos carteles se colocaran en las instituciones con las que se haya
llegado a acuerdos en las carteleras institucionales vy sitios de atencién

al publico.

Los volantes deberan producirse en gran cantidad con informacion
breve de qué son las ferias, como funcionan, con qué periodicidad y qué
productos el consumidor podra encontrar en ellas. La hojas volantes
deberan entregarse en las ferias, colocadas en secciones de atencién a

usuarios de las instituciones publicas y eventos de gran concurrencia.

Indicador de evaluacion: Numero de volantes y carteles producidos y
distribuidos vs numero de visitantes de las ferias que refieren estos

medios como fuentes de informacion.
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Figura 33. Propuestas graficas de volante y cartel
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Objetivo 3
Propiciar el aumento del conocimiento de la poblacion respecto a los alimentos
organicos/agroecoldgicos en al menos 40%.

Estrategia 3.1
Fortalecer el equipo de la Coordinaciéon de Redes Comerciales

Tacticas
a. Contratacién de dos técnicos para la Coordinacion

Actualmente, las funciones de los miembros de la Coordinacion deben
ser compartidas con capacitaciones eventuales sobre temas puntuales.
La Coordinacion y la Direccion Zonal pueden potenciar las actividades
de capacitacion a través de la contrataciéon de dos profesionales que
trabajen directamente en territorio para ofrecer capacitaciones a
productores y consumidores.

Estos profesionales trabajarian en coordinacién permanente con la
Direccién Nacional de Comunicacién para revision y asesoramiento de

los temas a tratar y los enfoques de los talleres.

Indicador de evaluacion: numero de postulantes vs contratacion

efectiva de los técnicos propuestos.

Estrategia 3.2
Capacitacion a productores y consumidores

Tacticas
a. Talleres y eventos de capacitacion para productores vy

consumidores

Con una periodicidad cuatrimestral se deberan organizar talleres de
capacitacion con apoyo de material impreso y audiovisual para conocer
las necesidades de capacitacion de los productores permanentemente
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se realizara una encuesta trimestral a productores sobre temas de
interés y se los gestionara a través de una base de temas que se
priorizaran para definir un calendario de talleres.

Los talleres deberan manejarse a través de presentaciones, videos vy
ejercicios practicos con la participacion de los técnicos contratados para
tal fin. Cada taller debera ser documentado a fin de construir un archivo
de utilizacién futura y debera ser medido a través de evaluaciones a los
participantes para evidenciar el nivel de comprension de lo impartido.

Para capacitacion a consumidores se organizaran talleres con la misma
mecanica que aquellos organizados para productores, las encuestas
para definicion de temas podrian realizarse via electrénica con la misma

periodicidad.

Para mantener a los consumidores efectivos y atraer a los potenciales
deberan realizarse ademas charlas en las mismas ferias, dirigidas por
productores y técnicos de la Coordinacion. La periodicidad de
realizacion de estas charlas variara de acuerdo a la priorizacion de los
temas de capacitacion en agenda y debera tomarse en cuenta para su
programacion, los calendarios y cronogramas de los productores, asi
como las coyunturas propias de cada lugar donde se realizan las ferias,
por ejemplo: aprovechar la celebracion del Inti Raymi en ciertas
localidades, fiestas de cosecha, fiestas parroquiales y otros eventos

comunitarios por la afluencia de personas a las que se puede llegar.

Se propone un encuentro provincial anual entre productores y
consumidores con los temas mas fuertes en agenda, para crear un
espacio de intercambio y retroalimentacion del trabajo de capacitacion
de unos y otros. Es importante que las alianzas logradas con
instituciones del sector publico contemplen la colaboracion desde
distintos ambitos, de expertos en diversos temas que puedan

enriquecer esta experiencia conjunta.
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Indicadores de gestidon: numero de talleres de capacitacion a
productores y consumidores vs resultados de las evaluaciones de los

mismos.

Numero de charlas realizadas vs numero de asistentes por charla.
Numero de productores y consumidores invitados al encuentro anual vs
numero de asistentes

b. Levantamiento de base de datos de consumidores a escala

provincial

La Coordinacion de Redes Comerciales cuenta con una base de
consumidores lograda en cooperacion con diversos colectivos de
consumidores a escala provincial, sin embargo, se debe establecer
técnicamente un mecanismo que permita levantar datos de contacto de
los consumidores que no pertenecen a ningun colectivo y que visitan las
ferias continuamente al igual que de aquellos consumidores potenciales
que las frecuentan periddicamente.

La recogida de datos se realizara en un tiempo no menor a seis meses
al cabo de los cuales, esta base de datos debera ser sistematizada y
digitalizada para acciones de convocatoria via Mailing o envio masivo de
material informativo.

Indicador de evaluacion: numero de consumidores registrados en la

base
c. Cuadernillos de capacitacion para productores
La Coordinacion de Redes Comerciales debera producir una serie de

cuadernillos para uso en capacitaciones a productores en temas como:
estandares de atencion al cliente, manejo de imagen de productos,
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célculo y establecimiento de precios, buenas practicas agricolas para

cultivos familiares.

Estos cuadernillos deberan contener informacion técnica vy
comunicacional por lo cual deberan ser elaborados en coordinacién con

la Direccidon Nacional de Comunicacion.

Indicador de evaluaciéon: niumero de cuadernillos producidos por tema

vs resultados de evaluacion de cada taller.

. Cuadernillos de capacitacion a consumidores

Los cuadernillos para capacitacion a consumidores deberan ser
producidos bajo similar mecanica que aquellos para productores pero
con un enfoque hacia la toma de conciencia sobre los beneficios del
consumo socialmente responsable para la economia y para la salud de

quien lo practica.

Los cuadernillos se produciran para tratar temas como consumo
responsable vy beneficios del consumo de  alimentos

organicos/agroecoldgicos para la salud.

Estas capacitaciones deberan también ser aprovechadas para alimentar
la base de datos de consumidores propuesta.
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Indicador de evaluacién: numero de cuadernillos producidos por tema
vs resultados de evaluacion de cada taller.

Estrategia 3.3

Implementacion de mecanismos de trabajo colaborativo

Tacticas
a. Diseno e implementacion de sitio web
Un sitio web construido con las caracteristicas de un software de gestion
de proyectos resultara en un beneficio compartido para la institucion, los
productores y consumidores.

El sitio web debera contener secciones basicas a las cuales pueda
acceder el publico general sin un registro por ejemplo: calendario de
ferias; directorio de productores; informacion en temas de salud vy
alimentacion; pequenos clips informativos; plataforma de intercambio de
opiniones de consumidores; galeria de productos; lista de precios
referenciales, buzén de sugerencias. A través del mismo sitio es posible
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realizar encuestas periodicas sobre temas de interés y satisfaccion de

servicio.

Este sitio web debera contener ademas un enlace a través de registro a
un sistema de gestion de proyectos a través del cual representantes de
consumidores, representantes de productores y técnicos de la
Coordinacion tengan niveles de acceso diferenciados al sistema para
manejar agenda de reuniones, envio de documentos y solicitudes, datos
relevantes del desarrollo de las ferias, envio de materiales para testeo
de preproduccion, divulgacion de resultados.

Indicador de evaluaciéon: Sitio web en funcionamiento vs nimero de
visitantes y usuarios registrados.

b. Formacion de red de capacitadores (productores y consumidores)
A través de los talleres y eventos expuestos con anterioridad, se
realizara la identificacion de lideres y productores y consumidores con
las habilidades y el interés necesario para convertirse en capacitadores
en sus lugares de vivienda o trabajo.

Una vez identificados los capacitadores idéneos se realizaran rondas de
talleres con los seleccionados para potenciar sus habilidades de replicar
la informacion técnica y relevante en sus entornos mas cercanos. La red
de capacitadores facilitara el trabajo en campo de la Coordinacion y la
Direccién Zonal. Se considera importante la formacién en temas
comunicacionales con el proposito de crear portavoces de
consumidores y productores frente a sus similares.

Indicador de evaluaciéon: numero de eventos y talleres de
capacitacién realizados vs numero de capacitadores reclutado.
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Objetivo 4
Mejorar globalmente en 50% la imagen de las ferias campesinas de Pichincha.

Estrategia 4.1

Gestion de mejoramiento de la organizacion de las ferias

Tacticas

a.

b.

Puntos de informacién

Se requiere implementar puntos de informacién a través de stands
ubicados rotativamente en las ferias para apoyar la imagen de apoyo
institucional a estos espacios. Los stands serviran para la distribucion
del material informativo producido: volantes, folletos informativos y guias
o directorios

Los stands deberan trasladarse de manera rotativa por las ferias y se
hard uso de los técnicos de la Direccion Zonal y la Coordinacion de
Redes Comerciales. Si las instituciones con las cuales se ha llegado a
acuerdos estan interesadas, se puede convenir su presencia eventual
en estas ferias a través de puntos de informacion de similares

caracteristicas.

Indicador de evaluacion: nimero de rotaciones de los stands vs
numero de consumidores que solicitan informacion en ellos.

Visita de autoridades nacionales

Coordinar con la Direcciéon Nacional de Comunicacion la visita del
Ministro de Agricultura a las ferias. Se debera trabajar en la agenda del
Sr. Ministro para que estas visitas puedan realizarse en celebraciones
especiales o eventos de gran afluencia. La presencia de una autoridad
nacional pone de relieve la importancia de los circuitos alternativos de
comercializacion, la voluntad de la institucién de fortalecer la economia
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de los productores y genera confianza en quienes visitan estos
espacios.

Se procurara la cobertura de estas visitas con medios de comunicacion.

Indicador de evaluacion: numero de visitas realizadas vs numero de
noticias publicadas en medios sobre las visitas.

c. Asesoria para la presentacion de productos

Se realizara una asesoria por feria con retroalimentacion personalizada
a cada stand sobre Tacticas de presentacion de los productos.
Adicionalmente, los convenios interinstitucionales que se logre deberan
dirigirse, en lo posible también hacia la colaboracién en reforzamiento
de la logistica necesaria para mejorar la imagen de los stands. Este
apoyo interinstitucional se vera afianzado por las relaciones
preexistentes de los productores con ONG que pudieran convertirse en
aliados en el mediano plazo.

Indicador de evaluacién: numero de asesorias realizadas vs numero
de consumidores que perciben mejoria en la presentacion de

productos.

d. Creacion de logotipo para las ferias

Al ser la falta de imagen unificada un problema que habria que sortear
el consumidor para una identificacion plena de estos espacios. Se
propone disefar con el area de disefo de la Direccion Nacional de
Comunicacion del MAGAP, un logotipo que identifique a las ferias
campesinas de Pichincha.

Tras el proceso de disefio se deberan poner a prueba las opciones
existentes para medir la aceptacion de productores y consumidores
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respecto al logotipo. Este logotipo debera incluirse en todos los
materiales comunicacionales y manejarse de acuerdo al manual de
imagen del MAGAP.

Indicador de evaluacion: logotipo disenado vs nivel de aceptacion de

los publicos.



5.6 Cronograma

ACTIVIDAD

|JUN

[JuL

AGO [SEP |[OCT [NOV

DESAYUNO CON MEDIOS
CABILDEO CON

|DIC

RESPONSABLE

MAGAP, direccion zona 2 y DNC

Coordinadora de Redes y Director

INSTITUCIONES PUBLICAS Zonal 2
DOSSIER DE PRENSA Técnicos de -.m_%_/m_nmuooq.:m_.o_m_mw y

AGENDA DE MEDIOS

RECORRIDOS CON MEDIOS
BOLETINES DE PRENSA
FOLLETO PUBLICITARIO

Coordinadora de Redes y el
Director Zonal 2 y DNC

Coordinacion de Redes
Comerciales

Coordinacion y DNC

Técnicos de Redes Comerciales,
productores y DNC

VIDEO INFORMATIVO

Coordinacion, productores y DNC

DIRECTORIO Y
CALENDARIO
PRODUCCION DE CUNAS,
SPOT Y ARTES
PLAN DE MEDIOS
CARTELES Y VOLANTES

Coordinacion, productores,
direccion zonal 2 y DNC

Coordinacion, productores, DNC Y
SECOM

Coordinacion y DNC

Coordinacion y DNC

CONTRATACION DE
TECNICOS

Coordinacion

TALLERES Y EVENTOS DE
CAPACITACION

Coordinacion, direcciéon zonal 2 y
DNC

ENCUESTA TEMAS DE
CAPACITACION
LEVANTAMIENTO DE BASE
DE DATOS
CUADERNILLOS DE
CAPACITACION

Coordinacion y DNC

Coordinacion y direcciéon zonal 2

Coordinacion y DNC

ASESORIA DE
PRESENTACION DE
PRODUCTOS

DISENO E Coordinacion, direccion zonal 2,
IMPLEMENTACION DE SITIO DNC vy direccion tecnolégica
WEB MAGAP
PRODUCCION DE STANDS OOO..Q.:NQO:.M__/__.MOQOJ zonal 2y
VISITA DE AUTORIDADES Coordinacion, DNC y despacho
NACIONALES ministerial

DNC vy técnicos de la coordinaciéon

CREACION DE LOGOTIPO
PARA LAS FERIAS

Coordinacion, direccién zonal 2 y
DNC

Figura 35. Cronograma para el primer afio de implementacion del Plan
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ACTIVIDAD ENE| FEB | MAR [ ABR | MAY | JUN [ JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC RESPONSABLE
DESAYUNO CON MEDIOS MAGAP, direccion zona 2y DNC
CABILDEO CON Directora de Redes Comerciales y
INSTITUCIONES PUBLICAS director zonal 2
DOSSIER DE PRENSA Técnicos de :%/m_m comerciales y
Coordinadora de Redes y el
AGENDA DE MEDIOS Director Zonal 2 y DNC
RECORRIDOS CON MEDIOS Coordinacion de Redes
Comerciales
BOLETINES DE PRENSA | ] Coordinaciény DNC
FOLLETO PUBLICITARIO Técnicos de Redes Comerciales,
) productores y DNC
ACTUALIZACION DE Coordinacion, productores
DIRECTORIOY direccion Norm_ 2yDNC *
CALENDARIO
ACTUALIZACION DE Coordinacion, productores, DNC Y
CUNAS, SPOT Y ARTES SECOM
PLAN DE MEDIOS T Coordinacién y DNC
ACTUALIZACION DE Coordinaciény DNC
CARTELES YVOLANTES
RENOVACION DE
CONTRATOS DE Coordinacion
TECNICOS
TALLERES Y EVENTOS DE Coordinacion, direccién zonal 2 y
CAPACITACION DNC
OFMWWW_MZ_._._M%M_/__U E . Coordinaciony DNC
FORMACION DE RED DE Coordinacion, direccién zonal 2,
CAPACITACION productores y consumidores

Figura 36. Cronograma para segundo afio de ejecucion del plan

(019



5.7 PRESUPUESTO

Tabla 1. Presupuesto

131

ACTIVIDAD

DETALLEO
CONCEPTO

VALOR UNITARIO O
MENSUAL

VALOR TOTAL

DESAYUNO CON MEDIOS

CONTRATACION DE
SERVICIO DE
CATERING PARA 80
PERSONAS POR 5
VECES EN DOS ANOS

$560

$2.800

DOSSIER DE PRENSA

IMPRESION DE 200
DOSSIERES DE
PRENSA

$100

$100

RECORRIDOS CON MEDIOS

CONTRATACION DE
SERVICIO DE
TRANSPORTE

$150

$600

FOLLETO PUBLICITARIO

DISENO E IMPRESION
DE 6000
EJEMPLARES

$1.000

$1.000

DIRECTORIO Y CALENDARIO

DISENO E IMPRESION
DE 6000
EJEMPLARES

$1.000

$2.000

PRODUCCION DE SPOT

PRODUCCION DE 2
SPOTS
PUBLICITARIOS

$1.000

$2.000

PLAN DE MEDIOS

PAUTAJE POR 12
MESES EN RADIO,
PRENSAESCRITAY
TELEVISION EN UN
MINIMO DE 3 MEDIOS
PORTIPO

$650

$7.800

CARTELES Y VOLANTES

IMPRESION DE 2000
CARETELES Y 10000
VOLANTES

$500

$1.000

CONTRATACION DE TECNICOS

CONTRATACION POR
2 ANOS DE 2
TECNICOS CON
GRADO SP4

$1.086

$24.064

TALLERES Y EVENTOS DE CAPACITACION

CONTRATACION DE
AGENCIA DE
EVENTOS PARA 5
TALLERES Y
EVENTOS DE
CAPACITACION

$1.000

$5.000

LEVANTAMIENTO DE BASE DE DATOS

CONTRATACION
EVENTUAL POR 4
MESES DE 3
ENCUESTADORES

$1.020

$4.080

CUADERNILLOS DE CAPACITACION

IMPRESION DE 1000
CUADERNILLOS

$2.000

$4.000

DISENO E IMPLEMENTACION DE SITIO WEB

CONTRATACION DE
SERVICIO DE WEB
MASTERY
COMMUNITY
MANAGEMENT

$3.000

$6.000

PRODUCCION DE STANDS

ELABORACION DE 5
STANDS
INFORMATIVOS
PORTATILES

$400

$2.000

SUBTOTAL

$62.444

IMPREVISTOS 10%

$6.244

TOTAL

$68.688
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6. CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Al culminar con la propuesta estratégica obtenida del andlisis de los datos de
la investigacion, es posible concluir sobre algunos aspectos que se presentan a

continuacion.

e La creacion de la Coordinacion de Redes Comerciales cuenta con la
aprobacion de los productores, sin embargo, se ha evidenciado en el
campo, que este equipo requiere refuerzo para poder satisfacer de mejor

manera sus demandas.

e Una politica centralizada de comunicacion al interior del MAGAP demora
los procesos urgentes desde otras areas o coordinaciones. El equipo de
la Direccion Nacional de Comunicacion atiende las solicitudes a escala
nacional por lo que seria optimo delegar una parte de su personal a
trabajar en coordinacion con los procesos alojados en Planta Central.

e Las ferias campesinas de Pichincha requieren de estrategias
comunicacionales que promuevan sus aspectos positivos para la
economia y la salud de los habitantes y que a la vez, eleven las
habilidades competitivas de los productores.

e Es necesario trabajar en politicas de negociacion con otras instituciones
estatales y empresas privadas para mejorar el acceso de los productores
a otros mercados sin afectar su desempeno como feriantes, sino
potenciando su capacidad de produccion.

e Las relaciones a nivel interinstitucional en la actualidad son débiles, la
busqueda de acuerdos debe apuntar a proyectos de cooperacion

mediante los cuales se puedan resolver temas como logistica;
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produccion de material impreso y audiovisual; tramites administrativos;

provision de espacios publicos y servicios.

La capacidad de gestion de medios hasta aqui delegada unicamente a
los productores, tiene mayor potencial si es que institucionalmente se

promueven los espacios feriales como tema de interés ciudadano.

6.2 RECOMENDACIONES

Se debe trabajar en una politica de comunicaciéon con mayor nivel de
autonomia para todas las areas del MAGAP, si bien es necesaria la
supervision de la Direccion Nacional de Comunicacion, se podria
gestionar el fortalecimiento de su trabajo a través de responsables de
comunicacion por proyectos o Coordinaciones, a fin de contar con

ejecutores de estrategias en cada nivel.

Las debilidades de comunicacion soélo se evidencian cuando los
proyectos institucionales muestran cifras negativas o de desempefio
regular. Para evitar llegar a estos niveles, es necesario que cada
proyecto o0 area prevea en su planificacion anual acciones de

comunicacion proactivas y acordes a sus funciones y actividades.

Las acciones en materia de comunicacion para la promocion de las
ferias campesinas que hasta la fecha se han ejecutado han sido pocas y
de bajo impacto. Incluir en la planificacion y el disefio de estas, el
elemento participativo, incrementa la posibilidad de que se inserten bien
entre los publicos objetivos y que, por lo tanto, sean mas eficaces.

El programa de formacion DIRCOM no cuenta con un acercamiento
tedrico hacia temas de comunicacién para el cambio social, la inclusién
de esta area en la malla curricular podria potenciar las habilidades

directivas y ampliar los campos de accion de sus estudiantes.



136

La posibilidad de insercion del consumo responsable y solidario como
tema de economia y salud publica debe ser explotada y abordada desde
todas las aristas posibles. Para esto, la institucion debe explorar las
alternativas que ofrecen todas las instituciones sin limitarse al ambito
publico, que es prioritario, sino también aprovechando las capacidades
operativas que podrian ofrecer las instituciones privadas como ONG y

fundaciones.
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ANEXO 1. FORMULARIO DE ENCUESTA A PRODUCTORES

PRIMERA SECCION - INFORMACION DE LA FERIA

1. Nombre de la Feria

2. Ubicacién politico administrativa

Provincia:
Cantoén:

Parroquia:

Direccion:

3. Fecha de inicio de la feria

Ano

4. Periodicidad de la feria

Diaria

Semanal

Quincenal

Mensual

Otro (explique cual)

SEGUNDA SECCION — ORGANIZACION
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5. ¢Con qué institucion publica o privada se coordina el espacio de la
feria?

MAGAP

GAD Parroquial

GAD Provincial
Municipio

Arriendo autogestionado
ONG

Instituciéon privada

Otro (explique cual)

6. ¢Con qué servicios basicos cuenta la feria?

Agua potable
Alcantarillado
Electricidad

Seguridad
Recoleccioén de basura
Baios publicos

TERCERA SECCION — COMUNICACION

7. ¢La feria se difunde a través de algun material o medio de

comunicaciéon?
Sy — No -

Volantes
Perifoneo
Periodico
Radio
Carteles
Television

Otros
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¢ Cree que estos materiales de comunicacion son suficientes?

¢ Qué materiales de comunicacion considera necesarios a futuro?

Pagina web
Carteles

Volantes

Folletos publicitarios
Cunfas radiales
Videos

10. Califique: ; Como ve la presencia actual de las ferias en medios de

11.

comunicacion?

Buena
Regular
Mala
Nula

SECCION 4 — CAPACITACION A PRODUCTORES

Califique por nivel de suficiencia:  Como ve la capacitacion
brindada por MAGAP?

Suficiente
Insuficiente

Susceptible de mejora

12. ; Esta usted capacitado en atencion al cliente?

Si - NO =---
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ANEXO 2. CUESTIONARIO DE VALIDACION DE ATRIBUTOS CON
CONSUMIDORES

¢Asiste usted a la feria en busca de productos sanos?
Si ---- No---

¢ Asiste usted a la feria en busca de productos confiables?
Si ---- No---

iConsidera importante el beneficio que tiene su compra para el
productor?
Si ---- No---

Antes de venir: jconocia usted que esta feria y que aqui se venden
productos organicos/agroecolégicos?
Si ---- No---

¢ Considera usted que esta feria esta bien organizada?
Si ---- No---

¢ Considera importante que estos productos sean etiquetados?
Si ---- No---

¢Cree usted que es facil llegar a esta feria y que los productos que se
venden aqui estan al alcance de su bolsillo?
Si - No---

¢Cree usted que a los productos que se venden aqui les hace falta
calidad?
Si ---- No---
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ANEXO 3. ENTREVISTA A LA COORDINADORA DE REDES
COMERCIALES DEL MAGAP- CECILIA PONCE

Se realizé la entrevista en las oficinas de la Coordinacion de Redes
Comerciales del MAGAP ubicadas en Quito. Se utilizaran las siglas CP para

identificar las respuestas de la Eco. Ponce.

¢ Cual considera que es la causa para que las personas no consuman de
manera generalizada los productos que se expenden en las ferias?

CP: Creo que en general es porque la gente no conoce sobre productos
organicos o0 agroecolégicos. La mayoria de personas poco sabe del
procesamiento de los alimentos que estan sobre sus mesas.

En los ultimos afos han aparecido colectivos de consumidores, sobre todo con
el debate que se produjo a partir de la Nueva Constitucion de 2008 donde se
comenzo a hablar de soberania alimentaria, pero aun asi quienes acceden son

por lo general consumidores que han estado inmersos en el debate.

Es una cuestion de salud publica dar a conocer de donde provienen los
productos que tenemos sobre nuestras mesas, no sélo la marca de quién
produce, sino el proceso por el cual pasan los alimentos antes de llegar a
nuestros hogares.

¢ Como cree que seria posible aportar a que mejore el conocimiento de la
poblacién?

CP: Siempre he pensado que las soluciones son graduales, no existe una
férmula magica que nos asegure que de la noche a la mafiana todos van a ir a
las ferias y a comer sano. Como dije, la cuestion es empezar por educar y
hacer conciencia y esto deberia empezar desde los propios productores.

Me refiero a que los productores deberian tener una capacitacion continua,
igual que los consumidores, habria que diferenciar, eso si, los temas en los que

se capacita a cada uno. Por ejemplo: a los consumidores hay que mostrar que
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la compra directa a productores constituye no solo un beneficio para la salud de
quien los compra, sino que detras de ese tomate o esa lechuga que adquiere,
existe una familia que depende en muchos casos de esta venta para educar

sSus nifnos.

A los productores en cambio, hay que mostrarles como vender sus productos,
de qué manera presentarlos para hacerlos mas atractivos, como pueden
producir mejor a través de mejorar sus practicas en el campo: rotar cultivos,

usar abonos naturales.

Yo pienso que una vez que cada actor tome conciencia, cualquier estrategia va
a ser mejor incorporada a la sociedad.

Actualmente ;qué materiales de comunicacion se estan utilizando?

CP: Se trabajé en un directorio y calendario de circuitos de comercializacion
con los productores a nivel nacional en las provincias que pudimos abarcar y
en las que como MAGAP tenemos presencia. Imprimimos pocos en realidad, y
de estos pocos la mayoria se repartieron en capacitaciones a los mismos
productores por lo que la ciudadania casi no tuvo conocimiento de este
documento.

Tenemos un problema institucional, existe una politica demasiado centralizada
de comunicacidon y esto algunas veces dificulta el trabajo de las
Coordinaciones. Como puedes observar no contamos con materiales propios,
tenemos algunos folletos, unos pocos carteles y algunos ejemplares de las tres
publicaciones que hemos realizado desde 2012. Sin embargo, los folletos y
todo el material que tenemos aqui han sido colocados por algunas
organizaciones de productores que autofinancian estos materiales, colectivos
de consumidores que acuden en busqueda de datos o expertos de ONG y
fundaciones que han venido para distintos eventos del Ministerio, no se ha
producido material propio.
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¢;Cual seria, segun usted, una alternativa de salida a esta falta de
material?

CP: La Coordinacion como tal, no esta preparada para asumir en su totalidad
los gastos que producir todo lo que necesitariamos implica. Ademas que no
sb6lo hacen falta folletos, o carteles, se deberia aprovechar las nuevas
tecnologias, crear una plataforma donde podamos interactuar desde la
institucion con consumidores y productores y donde ellos se acerquen también.
Como ya mencioné antes yo creo que si bien tenemos limitaciones
presupuestarias, es posible y ademas cada vez se hace mas necesario, buscar
el apoyo de todas las instituciones publicas para este tema, forjar convenios
que también incluyan apoyo para producir estos materiales, porque este es un
problema de salud publica como dije y es también un deber en el marco de la
busqueda del Buen Vivir.

¢, Coémo se podria lograr una cooperacion interinstitucional real? ;A través
de qué mecanismos?

CP: Considero importante establecer convenios que permitan ingresar la
produccidn campesina a las instituciones publicas y a través de esto, a los
funcionarios que laboran en ellas para que se divulgue la compra de estos
productos por parte de la poblacion. No hay mejor embajador que el ejemplo,
habria que empezar desde los propios funcionarios publicos.

Hay que hacer un trabajo de concientizacion también para las instituciones. El
cambio de la matriz productiva es la oportunidad perfecta para que desde
distintos frentes se promuevan los circuitos alternativos de comercializacion.
Por ejemplo las campanas de turismo y marca pais que alientan el consumo
de lo nuestro, deberian incluir también temas como la agricultura familiar
campesina porque ella es responsable de lo que nos llevamos a la boca.

Estamos conscientes o deberiamos estarlo, de que las grandes cadenas de
supermercados acaparan la comercializacion y hay que generar politicas que
permitan a los pequefios productores poner su produccidén en estos espacios
sin perjuicio del desarrollo de los suyos propios. Para esto se debe mejorar las
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capacidades de negociacién de los productores y mediar institucionalmente la
consecucion de acuerdos.
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ANEXO 4. ENTREVISTA AL DIRECTOR DE LA ZONA 2 DEL MAGAP -
VLADIMIR LOPEZ

Esta entrevista fue realizada via Skype dado que el Director tiene su sede en
Tena. Se han identificado sus respuestas con sus iniciales.

¢ Coémo ve usted la asistencia de la ciudadania a las ferias que se realizan
en Pichincha?

VL: A mi parecer, la asistencia podria mejorar, pero antes tendriamos que
trabajar en algunos puntos para promocionar y difundir de manera correcta

estos circuitos.

¢ Qué puntos se deberian trabajar?

VL: Las ferias se promocionan de forma aislada, no todos van por
desconocimiento. En Pichincha son numerosas las ferias que se realizan, pero
todas se promocionan de maneras diferentes, yo creo que el publico se ve en
ocasiones confundido pues no se cuenta con una imagen unica o identificativa,

cada quien hace su esfuerzo.

Esto creo que deberia ser lo primero que se trabaje: en crear una imagen unica
para las ferias para que sepan que si ven un cartel en una sala de espera con
la marca feria, se trata de las ferias campesinas, estos materiales deben

contener fechas y lugares de facil localizacion.

Ademas habria la ventaja de que con una sola imagen todos se sientan
incluidos por igual, que todos se sientan promocionados. Existen Asociaciones
mas grandes que otras que actualmente pueden autofinanciar mas cosas para
venderse, pero con una sola imagen y la gestion para producir por igual los
materiales, todos se sentirian parte de un solo esfuerzo.

Como segundo punto a trabajar, aunque ya lo he mencionado, seria el material
de promocién, pienso que se deberian producir tripticos con precios
referenciales y valores nutricionales, folletos de direcciones de las ferias,
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videos y material educativo para la comunidad y todo lo que pueda aportar a
gue la gente empiece a pensar en las ferias, que las nombre, que sean tema

de conversacion.

Entonces, ¢ el problema de las ferias es su falta de imagen?
VL: Es sélo una parte del problema en realidad. Existen otros aspectos que
ademas de la imagen, tienen que ser trabajados con igual fuerza.

Algo relacionado a lo que acabo de comentarle es que en general las
capacitaciones que hemos dado a productores son de tipo mas técnico, hace
falta capacitarles a través de técnicas y materiales atractivos y ademas en
temas nuevos como servicio al cliente, cdmo presentar un producto o nuevas
tecnologias. Hay que ensenarles que existen otras herramientas para llegar

mejor y mas rapido a los compradores.

Desde mi punto de vista el mayor problema que existe es la descoordinacion
entre instituciones estatales. Los municipios y GAD parroquiales organizan sus
propias ferias, con todos los servicios, mientras descuidan aquellas en las que
no participan. Es por esto que algunas ferias no cuentan con servicios basicos

por ejemplo o espacios suficientes y adecuados para su funcionamiento.

Si el beneficio que buscamos todas las instancias publicas es para productores
y consumidores, se deben aunar esfuerzos y atender de manera eficiente a
todos los espacios.

Usted comenta que hay debilidad en las relaciones con otras
instituciones pero a manera de autoanalisis ;como ve las relaciones de la
institucion con los productores?

VL: Nuestros técnicos que son quienes estan continuamente en campo, creen
que la creacion de la Coordinacion de Redes, generd buenas expectativas
entre los productores, la mayoria ven esto con buenos ojos, porque creen que

se esta haciendo el esfuerzo por acercarse a sus realidades.
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Sin embargo, la Coordinacion tiene escasez de técnicos y esto tiene que ser
solucionado de manera urgente para responder a las expectativas que los
productores se hicieron cuando se la cre6. No debemos limitarnos a lo técnico,

tenemos que abrir los temas en los cuales formamos al productor.

Con estas deficiencias en algunas areas de la formacion de los
productores, {cémo cree que ellas afectan la relacion de estos con los
consumidores?

VL: los productores estan interesados en hacer mayor contacto con los
consumidores pero carecen de herramientas: en muchos casos materiales
(mejores sitios de venta, material informativo y logistico para ofrecer sus
productos) y en otros de conocimiento (asesoramiento sobre lugares
estratégicos para establecer las ferias, preferencias de consumidores sobre sus

productos).

He podido ver en campo que poco a poco han id aumentando los visitantes de
las ferias en Pichincha y aqui me he podido dar cuenta de que las relaciones
durante las ferias son de confianza y en un ambiente horizontal, consumidor y
productor pueden entablar conversaciones sobre los productos de manera
comprensible la mayoria de veces. Cuando esto pasa, es porque el consumidor
ya tiene conocimiento previo de lo que va a comprar en estos espacios, pero
cuando no lo tiene, al productor se le dificultan las explicaciones sobre lo que

ofrece en comparacion con los productos procesados.



