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RESUMEN

La presente tesis consiste en la elaboracién de un plan estratégico de
comunicacion para el “Proyecto de Reactivacion de la Caficultura Ecuatoriana”
del Ministerio de Agricultura, Ganaderia (MAGAP), programa que se ejecuta en
las provincias cafetaleras del pais. Este trabajo estd desarrollado en la

provincia de El Oro.

El Proyecto de Reactivacion de la Caficultura es uno de los programas
emblematicos del MAGAP, se inicié en el aino 2012 con el objetivo de volver a

ubicar al Ecuador entre los principales paises productores de café del mundo.

Sin embargo, pese a ser un proyecto emblematico, no cuenta con un plan de
comunicacion que respalde las tareas que realizan los técnicos del MAGAP en
campo. Es alli donde aparece este trabajo el mismo que tiene como finalidad

proponer un plan que permita contribuir a alcanzar los objetivos del programa.

Este plan de comunicacién se basa en el contexto de la Comunicacién
Participativa para el Cambio Social, cuyo eje gira en el trabajo conjunto con los

involucrados para alcanzar objetivos.

Producto de la investigacidén realizada se evidencia que el proyecto necesita
fortalecer las areas de promocion y difusion, materiales educativos para los
productores y los canales de comunicacion. Ademas se muestra que los
participantes cuentan con un buen nivel de motivacion y un buen ambiente en

las relaciones existentes, areas que deben cuidarse y en lo posible mejorarlas.

Por lo expuesto, el presente Plan Estratégico de Comunicacién propuesto en
esta tesis, plantea estrategias para contribuir al MAGAP a alcanzar los

objetivos dentro del proyecto antes citado.
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ABSTRACT

This thesis is the development of a strategic communications plan for the
Proyecto de Reactivaciéon de la Caficultura Ecuatoriana of Ministerio de
Agricultura, Ganaderia (MAGAP), program that run son coffee provinces. This

work is developed in the province of EI Oro.

The Proyecto de Reactivacion de la Caficultura Ecuatoriana of MAGAP began
in 2012 with the goal of returning to Ecuador to locate among the main coffee

producing countries of the world.

However, despite being a flag ship project does not have a communications
plan to support the tasks performed by field technicians MAGAP. That's where
this work it is intended to propose a plan to help achieve the objectives of the

program appears.

This communication plan is based on the context of Participatory
Communication for Social Change, whose axis revolves work together with

stakeholders to achieve objectives.

Proceeds of the research evidence on the project needs to strengthen the areas
of promotion, educational materials for producers and communication channels.
Also shown that participants have a good level of motivation and a good

atmosphere in the relationship that need care and where possible improved.

For these reasons, this Strategic Communication Plan proposed in this thesis
raises MAGAP strategies to help achieve the objectives within the project

mentioned above.
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INTRODUCCION

El Ecuador fue uno de los principales paises productores de café del mundo. A
comienzos del siglo XX este producto era el principal generador de empleo y
divisas para la economia ecuatoriana, posicion que mantuvo por muchos afios
y que fue perdiendo de a poco hasta ubicarlo muy por debajo de otros

productos como el banano y el cacao.

La produccion de café del Ecuador ha sufrido una disminucion considerable en
las ultimas décadas debido a aspectos como el alto porcentaje de plantaciones
envejecidas, deficiente manejo agronémico, plagas como la roya, falta de
recursos para modernizar la produccion y tratamiento post cosecha, escasa

asistencia técnica profesional y poca capacitacion para los productores.

A partir del afio 97 la produccion y comercializacion de café empezo a decaer
drasticamente lo cual ocasiond el descenso en las exportaciones, escasez de
materia prima local para la industria ecuatoriana, bajos ingresos para los
productores, disminucidon de la produccion nacional y por ende la decaida en el

ingreso de divisas al pais.

Como respuesta a estas circunstancias el Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca (MAGAP) puso en marcha en el 2012 el “Proyecto de
Reactivacion de la Caficultura Ecuatoriana” el mismo que tiene como objetivo
volver a ubicar al Ecuador dentro de los principales paises productores de café

del mundo.

El proyecto ha avanzado paulatinamente y a medida que se extiende en el
campo ecuatoriano se evidencian las necesidades dentro del area de la
comunicacion, partiendo con la problematica de no contar con un plan
estratégico de comunicacién que defina las estrategias a desarrollarse a lo

largo del pais.

En el caso de la provincia de El Oro, una de las zonas cafetaleras donde se

ejecuta el programa, existen falencias como la falta de acciones de difusion y



promocién, no se cuenta con medios de comunicacion populares, falta de
materiales educativos para acompafar las capacitaciones y debilidades en el

flujo de informacion al interior del programa.

El presente trabajo de investigacion esta dividido en 5 capitulos, en el capitulo |
se brinda un analisis de situacion cafetalera del pais, se analiza la historia, los
problemas que ocasionaron la decaida del café y la propuesta del proyecto del
MAGAP.

En los capitulos Il y lll se abarca el tema de la comunicacién, centrando en el
paso del modelo tradicional al modelo participativo que es el que se

recomienda para intervenir en este tipo de programas.

En el capitulo IV se muestran los resultados y el andlisis de la investigacion
realizada a técnicos y productores de café sobre aspectos relacionados al
manejo y flujo de comunicacion en el programa, lo cual sirvio de base para el

disefio de la propuesta del plan de comunicacién expuesto en el Capitulo V.

El presente trabajo de tesis busca brindar una propuesta de soluciones para las
problematicas arriba mencionadas, con la finalidad de contribuir a que el

proyecto alcance los objetivos planteados.



1. CAPITULO 1: HACIA LA REACTIVACION DE LA CAFICULTURA EN EL
ECUADOR

1.1 EL CAFE

El café es uno de los principales productos agricolas de la economia mundial,
se cotiza en las bolsas de valores de Londres y Nueva York
(www.agricultura.gob.ec s.f.). Su consumo es masivo por lo que existe una gran
industria que gira alrededor suyo que abarca areas como la produccion en

campo, industrializacion y comercializacion.

El café es el término con el que conoce a los frutos y las semillas de la planta
de cafeto del género Coffea de la cual existen mas de 80 especies (COFENAC,
2011, p. 3).

De las semillas de la planta de cafeto se obtiene una bebida que contiene
cafeina, sustancia de caracter estimulante que influye en el sistema nervioso

creando un estado de alerta para el cuerpo y de reduccion de suefio.

Dentro de las especies mas comerciales tenemos: el café arabigo (Coffea
arabica) y el café robusta (Coffea canephora), que se usan para preparar la
bebida para el consumo humano (ANECAFE, 2002, p. 8).

El café arabigo es originario de Etiopia y representa el 75% de la produccién en
el mundo. Produce un café fino y aromatico, es mas delicado y menos
productivo. Se cultiva en un clima fresco entre los 900 y 2000 metros sobre el
nivel del mar. Dentro de los paises productores de esta especie tenemos a
Brasil, Colombia, Cuba, Guatemala, Camerun, Ecuador, entre otros

(Cafeelcafe, s.f.).

El café de la especie robusta es originario del Congo Belga, se caracteriza por
proporcionar una bebida abundante en cafeina por lo que se usa en la industria
del café soluble o instantaneo. Esta especie se la encuentra en terrenos llanos

y presenta mayor resistencia que el arabigo (Cafeelcafe, s.f.).



Segun la empresa Gano Cup se consumen aproximadamente 400 billones de
tazas de café al afno por lo cual esta bebida es la segunda mas consumida en
el mundo después del agua. Existen companias como Starbucks con presencia
en mas de 50 paises donde una taza de café se vende hasta en $5 (Ganocup,
s.f).

El café es una bebida que para muchas personas es de consumo diario, para
otras es de caracter social e inclusive muchos lo ingieren como estimulante.
Las formas de consumirlo van desde el simple café negro en agua caliente,

hasta preparaciones mas “finas” como los expresos, nevados y capuccinos.

1.2 LAPRODUCCION CAFETALERA EN EL ECUADOR

Las primeras noticias sobre la produccion de café en el Ecuador datan del afio
de 1860 en el sector de Jipijapa, provincia de Manabi, donde se empieza a
apreciar a campesinos incursionando en este cultivo con técnicas empiricas
aprendidas de sus antepasados quienes probablemente trajeron estos

conocimientos de otros paises como Brasil (Cafeelcafe, s.f.).

En primera instancia en el Ecuador se sembrd una variedad de tipo arabiga, la
misma que fue la Unica en cultivarse hasta los afios 50 donde se introdujo la
especie robusta que por su adaptacién se extendié por la Costa y llegé hasta la

Region Amazénica en los afios 70 (Cumbicus y Jiménez, 2012, p. 1).

Desde su aparicion en los afios 1800 el café se fue incorporando de a poco
como uno de los principales productos de la economia ecuatoriana. A
comienzos del siglo XX se convirtio en el primer rubro regenerador de divisas
para el Ecuador. Las décadas de los 70 y 80 también fueron épocas buenas

para este producto (Cardenas, 2009, p. 1).

Las etapas dificiles para este cultivo iniciaron en el afio 1989 con la ruptura del
Acuerdo Internacional de Café que regulaba el comercio mundial equilibrando
la oferta y la demanda a través de cuotas de exportacion para cada pais
participante. La caida de esta iniciativa trajo consigo la sobre oferta, pérdida de

calidad y caida de los precios (Edualter, s.f.).



Ante esta crisis aparecieron nuevas opciones, por ejemplo en los afos 90
comienza a surgir la demanda internacional de café de buena calidad,
creandose un nicho de mercado para los denominados “cafés especiales” tales
como el café gourmet y el café organico, convirtiéndose en una alternativa para

los productores en torno a mejora de precios (Cardenas, 2009, p. 1).

Durante los ultimos 60 anos la produccion de café ha experimentado etapas de
prosperidad y decaimiento. Su peor crisis fue entre los afos 2000 y 2004 con
los mas bajos niveles de produccion y rentabilidad (Ministerio de Agricultura,

Ganaderia, Acuacultura y Pesca, 2012).

Por otro lado entre los afios 2009 y 2010 el mercado del café presentd precios
records cercanos a 300 ddlares el quintal convirtiéndose en los valores mas
altos de la historia, proyectandose una tendencia de precios altos para los
siguientes 10 afos. En el afio 2012 el precio promedio del quintal fue de $
172,56 dolares segun la Asociacién Nacional de Exportadores de Café

(Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, 2012).

Segun el Consejo Nacional Cafetalero (COFENAC) en el Ecuador la caficultura
genera empleo, directo e indirecto, para 105.000 familias de productores;
ademas de miles de familias adicionales vinculadas a la comercializacion,
industrializacion, transporte y exportacion” (Consejo Cafetalero Nacional,
2012).

Hasta el mes de enero del 2011 se estimaba que en el Ecuador existian
213.175 hectareas de café divididas en 147.575 ha., de cafetales arabigos y
67.600 ha., de café robusta, destacando las provincias Manabi, Loja, Orellana y

Sucumbios con mayor porcentaje de hectareas cultivadas (Duicela, 2011, p.
301).

En el Ecuador se producen las variedades de café arabiga y robusta. La
produccién ecuatoriana ha sufrido una disminucidén considerable durante los

ultimos afos (Consejo Cafetalero Nacional, 2012).



Segun el COFENAC, la produccion de café en Ecuador fue de 71 mil toneladas
métricas (TM) durante el afio 1999.En el 2008 fue de 52.250 TM. Mientras que
para el ano 2010 la Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y
la Alimentacién (FAQO) estim6 31.347 TM con un promedio de productividad de
4,81 gg/ha., de café verde, la cual constituye la mas baja a nivel de la regién

(Consejo Cafetalero Nacional, 2012).

Referente a las zonas ecuatorianas donde se produce café, el informe de
Diagndstico de la Situacion Cafetalera en El Ecuador, publicado el 31 de enero
de 2013 por el COFENAC manifiesta que: “En términos generales se distinguen
cuatro zonas de produccion de café arabigo: 1) Manabi-Guayas, de 300 a 700
msnm (las partes altas del sistema montafiosos Chongdn Colonche); 2) la zona
sur, de 500 a 2.000 msnm (El Oro-Loja); 3) las estribaciones occidentales, de
500 a 1.750 msnm (vertiente occidental de Los Andes); y, 4) las estribaciones
orientales, de 500 a 1.500 metros de altura, en la parte centro-norte, y de 1.000
a 1.800 msnm, en la parte suroriental.” (COFENAC, 2013, p. 14).

La Asociacion Nacional de Exportadores de Café (ANECAFE) reporté un total
de 1.261.690, 96 Kg., de café exportados durante el afio 2013, equivalentes a
$ 218.070.535,46 doblares (Asociacion Nacional de Exportadores de Café,
2014).

En torno al consumo de café en el Ecuador, el COFENAC indica que existe un
decrecimiento: “De 350.000 sacos de 60 kilos/afio consumidos anualmente, en
promedio, en el periodo 1989 — 1995, se redujo a 300.000 entre 1996 — 1998. A
partir del afo 2002, se estima un consumo de café de alrededor de 150.000
sacos de 60 kilos/afio. La Organizacion Internacional del Café estimé para el
2010 un consumo per capita de 0,66 kilos/afio, nivel inferior al de otros paises
exportadores e importadores de café” (COFENAC, 2011, p. 26).

1.2.1 La produccién cafetalera en la provincia de El Oro

El Oro es una provincia del suroeste del Ecuador fronteriza con la Republica de

Peru. Su territorio se encuentra dividido en 3 regiones, la parte mayoritaria se



encuentra en la Costa, otra parte en las estribaciones de la Cordillera

Occidental de los Andes, y una tercera en la Region Insular.

Segun el ultimo censo del INEC tiene 600.659 habitantes distribuidos en sus 14
cantones: Atahualpa, Balsas, Chilla, EI Guabo, Huaquillas, Las Lajas, Machala,

Marcabeli, Machala (capital), Pasaje, Pifias, Portovelo, Santa Rosa y Zaruma.

Es una de las provincias mas ricas del pais, gran parte de su economia se
mueve en torno a la agricultura, su principal rubro es el banano, sin embargo
existen otros productos como el cacao y el café que generan ingresos
considerables para los orenses. El café producido en Zaruma y Pifas es

reconocido por su calidad (Enciclopediadelecuador s.f.).

Segun el COFENAC en la provincia de El Oro existen aproximadamente 7298
hectareas de café en produccion. En esta zona se cultiva unicamente el café

arabigo, en variedades como el caturra (Duicela, 2011, p. 301).

En la Zona 7, a la cual pertenece El Oro, la produccion de café esta
concentrada en pequefos productores, con un promedio de 1 a 2 hectareas por
productor. La presencia de grandes fincas de café es nula (Cumbicus y
Jiménez, 2012, p. 46).

Segun ANECAFE, la Zona 7 conformada por El Oro, Loja y Zamora Chinchipe,
en el 2010 tuvo una produccion de 158.216 sacos de 60 kg; de las cuales:
94.966 corresponden a la provincia de Loja, 33.875 sacos de 60 kg a El Oro y
29.375 a Zamora Chinchipe (Cumbicus y Jiménez, 2012, p. 44).

No existen datos exactos que establezcan la cantidad real de caficultores en la
provincia de EI Oro, sin embargo segun informacion proporcionada por la
Direccion Provincial Agropecuaria de ElI Oro se estima que son
aproximadamente 4000 productores. Hasta la elaboracién de esta tesis
participan del Proyecto de Reactivacion de la Caficultura del MAGAP un total
de 799 productores, la mayoria de ellos de los cantones Las Lajas, Marcabeli 'y

Pifas.



1.3 LA PROBLEMATICA DEL CAFE ECUATORIANO

El café junto al banano y el cacao fueron los principales productos agricolas
que generaban empleo y divisas para el Ecuador, sin embargo a partir del afio
97 la produccién y comercializacion de café empezé a decaer (Cumbicus y
Jiménez, 2012, p. 9).

La produccion cafetalera ecuatoriana ha sufrido una disminucion considerable
durante los Ultimos afios. Entre las causas tenemos el alto porcentaje de
plantaciones envejecidas, deficiente manejo agrondmico, plagas como la roya,
falta de recursos para modernizar la produccion y tratamiento post cosecha,
existencia de cafetales en zonas marginales, escasa asistencia técnica
profesional y poca capacitacion para los productores y otros participantes de la
cadena de valor (Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca,
2012).

Las limitantes que afectan a la produccion cafetalera ecuatoriana pueden
agruparse alrededor de las tres grandes areas estratégicas: marco legal, débil
asociatividad y reducida produccion nacional (Consejo Cafetalero Nacional,
2013, p. 17).

Esta disminucion en la produccién provocd la caida en las exportaciones de
café en grano, escasez de materia prima local para la industria ecuatoriana,
bajos ingresos para los productores cafetaleros, reduccion de la produccién
nacional, y un descenso en el ingreso de divisas al pais (Ministerio de

Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, 2012).

Actualmente la produccién cafetalera ecuatoriana es menor que el volumen de
importaciones que esta industria realiza. El Ecuador produce al afio 650.000 mil
sacos de 60 Kg., mientras que importa 700.000 sacos de 60 Kg., al afio
(COFENAC, 2013, p. 17).

Bajo estas condiciones el Gobierno Nacional a través del MAGAP lanzo el

“Proyecto de Reactivacion de la Caficultura Ecuatoriana” el mismo que tiene un



costo total de 60’°519.647 dodlares, y esta previsto ejecutarse en un plazo de 40
trimestres (diez afos), dividido en 2 fases: la primera desde finales del 2011
hasta el 2015. La segunda inicia en el 2016 y finaliza el 2020 (Ministerio de

Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, 2012).

14. EL PROYECTO DE REACTIVACION DE LA CAFICULTURA
ECUATORIANA DEL MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA,
ACUACULTURAY PESCA

1.4.1 El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP) es la
institucion rectora que regula y promueve la produccién agricola, ganadera,
acuicola y pesquera del Ecuador. Tiene su sede principal en la ciudad de Quito
desde donde coordina las acciones realizadas en las 24 provincias del pais. La
autoridad maxima de este Cartera de Estado es el Ministro (a) de Agricultura,

Ganaderia, Acuacultura y Pesca.

Dentro de su organizacién, este Ministerio estd compuesto por procesos

gobernantes y habilitantes.

Los procesos gobernantes se encargan de liderar y coordinar las acciones del
MAGAP en las respectivas areas, estos procesos son: las Coordinaciones
Generales, Viceministerios, Subsecretarias, Coordinaciones Zonales vy
Direcciones Provinciales. Cada una de estas dependencias esta dirigida por

una autoridad que es designada por el Ministro del MAGAP.

Por otro lado los productos y servicios son ejecutados por los procesos
habilitantes que abarcan los programas y proyectos, quienes tienen la mision
de visibilizar la gestién institucional mediante el trabajo con los productores

(Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, 2011, pp. 4-8).

Ya en territorio el trabajo es ejecutado por personal de los proyectos bajo el

mando de las Coordinaciones Zonales y Direcciones Provinciales como
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procesos gobernantes. A continuacion se muestra un organigrama simplificado

que explica la organizacién del MAGAP.

Ministro (a)
Coordinaciones 1 Direcciones
Generales Nacionales
| | |
Viceministerio Viceministerio Viceministerio
de Desarrollo de Agriculturay de Acuaculturay
Rural Ganaderia Pesca
Subsecretarias J— Coordinaciones Subsecretarias Subsecretarias
Procesos Procesos Procesos Procesos
habilitantes / habilitantes / habilitantes / habilitantes /
proyectos proyectos proyectos proyectos

Coordinaciones
7onalec

Direcciones
Provinciales

-Figura 1. Organigrama simplificado del Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y
Pesca

Tomado de: Estatuto Organico de Gestion Organizacional por Procesos del Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, 2011, p. 9.

Como se puede observar en el grafico anterior existen 3 Viceministerios que
abarcan las areas de intervencion del MAGAP mediante proyectos como
Legalizacion Masiva de Tierras, Plan Tierras, Ganaderia Sostenible, Innovacién
Agricola, Agroseguros, Muelles y Facilidades Pesqueras, Proyecto de

Reactivacion de la Caficultura, entre otros.
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1.4.2 El Proyecto de Reactivacion de la Caficultura Ecuatoriana: objetivos,

estructura y lineas de intervencién

En Proyecto de Reactivacion de la Caficultura Ecuatoriana se ubica bajo las
competencias del Viceministerio de Agricultura y Ganaderia. Este programa
esta dirigido por una Gerencia Nacional encargada del disefio de estrategias y

politicas de intervencién, asi como de la administracién de los recursos.

Los técnicos de campo de este Proyecto son contratados en las Direcciones
Provinciales y trabajan bajo el mando del Director (a) Provincial pero bajo las
directrices emitidas desde la Gerencia Nacional. A continuacién se muestra la

estructura de este programa.

Mimistro

Viceministerio dey

Apricultura

|

Gerenciz
Nacional del
Proyecta

Coordinacionss
Zonzles

Direcciones
Prowincizhes

I— Tenicos de
Campo del

Proycto

Figura 2. Estructura del Proyecto de Reactivacion de la Caficultura

Fuente: Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (2014), archivos de la

Institucion.

El “Proyecto de Reactivacion de la Caficultura Ecuatoriana” del MAGAP tiene
como meta la renovacion de 135 mil ha., tecnificadas, 78% de café arabiga y
22% de café robusta, asi como incrementar la produccion a 2'646.000 quintales

por afio. En el caso de la provincia de El Oro la meta es 1798 ha., en el 2014 y
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5200 ha., al finalizar el Proyecto (Ministerio de Agricultura, Ganaderia,

Acuacultura y Pesca, 2012).

Para el proyecto se estima una inversion total de 60'519.647 ddlares
destinados a Trabajar directamente con 88 organizaciones de cafetaleros,
distribuidas en las cuatro principales regiones cafetaleras del pais, que abarcan
10 provincias, entre las cuales consta El Oro. (Ministerio de Agricultura,

Ganaderia, Acuacultura y Pesca, 2012).

Para cumplir con estos objetivos, el Ministerio de Agricultura, Ganaderia,

Acuacultura y Pesca, aplica las siguientes lineas de accion:

e Renovaciéon de cafetales envejecidos con las variedades Catucai y
Acahua, importadas desde Brasil, de mayor productividad, y resistentes
ala sequia y enfermedades como la Roya.

e Asistencia técnica y capacitacion gratuita.

e Créditos productivos bajo los siguientes parametros:

e Para renovacion el tiempo de pago es a 7 afos plazo, con 3 afos
de gracia, y un monto de 3500 USD/ha.

e En el caso de mantenimiento el plazo es a 5 afos, 2 afios de
gracia y un monto total 2000 USD/ha.

e En ambos casos el interés es del 5% anual con un subsidio de
3%, mediante convenio MAGAP — Banco Nacional de Fomento.

¢ Incentivos para productividad e investigacion participativa, con la
intervenciéon directa de organizaciones de productores

cafetaleros.

El proyecto esta planificado para trabajar a nivel nacional con 88
organizaciones de cafetaleros, agrupadas en 5 comercializadoras asociativas
regionales, distribuidas en las 4 principales regiones cafetaleras del pais, en 10
provincias y 52 cantones. Actualmente estos gremios agrupan

aproximadamente 11.035 familias y unidades de produccién agricola (UPAS),
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sin embargo la meta es ampliar la cobertura hasta alcanzar las 67.500 UPAS vy

familias (Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, 2012).

En el caso de la provincia de El Oro el proyecto contempla trabajar con
aproximadamente a 1107 productores cafetaleros, de los cuales hasta el

momento 799 se han mostrado interesados.

Segun el informe no publicado de trabajo del afio 2013 presentado por el
equipo del Proyecto de Reactivacion de la Caficultura (MAGAP, 2013, Pg. 12),

se han alcanzado los siguientes resultados:

e Durante el afno 2013 se sembraron 111,5 ha del hibrido Sarchimor, no se
cumplio la meta establecida de 150 ha, ya que los caficultores se
enteraron que el MAGAP realizaria la importacion de semilla promisorias

desde Brasil.

e Hasta la fecha se han sembrado un total 2720 Kilos de semilla de café
de las variedades Catucai y Acawa de las cuales se obtendra un total de
6°800.000,00 de plantulas de café.

e Se encuentran implementando 8 parcelas demostrativas de café arabiga

con las variedades importadas de Brasil.

e En la ejecucidn del Programa de Reactivacion en la Provincia de El Oro
se han capacitado un total de 764 productores en el manejo agronémico

del cultivo de café.

e Hasta la fecha se ha levantado una linea base de 799 productores
integrados en 32 Organizaciones incluidos GAD, Parroquiales y
Municipales Levantar informacién para realizar solicitudes de crédito de
cafeé.

e Se ha entregado 1105 kits convencionales y 224 organicos para el

control de la Roya beneficiando a agricultores de 25 organizaciones.
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e Durante la ejecucion del Programa de Reactivaciéon de la Caficultura en
la Provincia de EIl Oro se ha presentado un total de 77 carpetas, de los
cuales han sido aprobados un total de 72 capetas, 3 se encuentran en
tramite y dos fueron rechazadas, aprobandose un monto total de
340.188,84 USD.

En reunion con César Vasquez, lider del Proyecto Café del MAGAP en El Oro,
realizada el lunes 30 de enero de 2014, se reconocid que actualmente existe la
necesidad de efectuar estrategias de comunicacion que respalden las labores
que impulsan los técnicos del programa en esta provincia con la finalidad de

alcanzar las metas propuestas por el Ministerio.

En el encuentro se analizaron aspectos como las metas a cumplirse, acciones
emprendidas hasta el momento, fortalezas, debilidades, recursos, e ideas que

se quieren implementar.

1.4.2.1 Acciones de comunicacion del Proyecto de Reactivacion de la

Caficultura Ecuatoriana

Las acciones de comunicacion del Proyecto de Reactivacién de la Caficultura
las ejecuta la Direccion Nacional de Comunicacion del MAGAP a través de los
comunicadores de las Direcciones Provinciales Agropecuarias, el programa no
cuenta con un equipo propio para estas tareas. En la mayoria de provincias
existe un responsable de comunicacion quien debe encargarse de brindar

soporte a todos los programas del MAGAP que existan en ese territorio.

Las tareas de comunicacion que normalmente se ejecutan son difusién de
boletines de prensa y notas de radio, elaboracion de folletos y carteles
informativos, cufias de radio y eventos de entrega de beneficios. Vale indicar
gque no en todas las provincias se realizan las mismas actividades ya que no
existe un plan nacional de comunicacion que brinde las directrices dejando

estas tareas a iniciativa de cada comunicador provincial.

En el caso de la provincia de El Oro las tareas de comunicacion que

comunmente se llevan a cabo son: boletines de prensa, notas para radio,
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participaciéon en ferias ciudadanas, eventos de entrega de beneficios y ruedas
de prensa. No existe un numero determinado de cuantas actividades se
ejecutan cada mes, puesto que se realizan a medida que las circunstancias lo

ameritan.

En lo que respecta a materiales graficos y audiovisuales, la Direccién Provincial
Agropecuaria de EI Oro recibi6 hasta mediados del 2014 los siguientes
productos enviados desde la Gerencia Nacional del Proyecto para ser
entregados a los productores: folleto y video informativo para control de la roya,
cartel informativo del calendario cafetalero. (Ministerio de Agricultura,

Ganaderia, Acuacultura y Pesca, 2014).

Tomando como referencia la informacion presentada hasta el momento, el
presente trabajo de tesis esta orientado a brindar soporte desde el campo de la
comunicacion a las labores que realizan los técnicos del Proyecto Café del
MAGAP en EI Oro.
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2. CAPITULO Il: DE LA COMUNICACION TRADICIONAL AL MODELO
PARTICIPATIVO

2.1 LAVERDADERA COMUNICACION

El estudio de la comunicacion comprende un campo tan extenso como la vida
misma, un concepto extremadamente amplio, cuyos origenes los encontramos

con la aparicion del hombre en este mundo (Lopez, 1996, p. 27).

Introducirse en el tema de la comunicacion es adentrarse en un mar de
definiciones, modelos y teorias, que tratan de explicar aquella actividad
aparentemente sencilla, que los seres humanos realizan todos los dias en

cualquier lugar del mundo.

Sin embargo pese a la gran cantidad de material existente la comunicacion en
nuestros dias sigue siendo mal entendida o mejor dicho mal practicada por un

buen sector de organizaciones e incluso por profesionales de la comunicacion.

Desafortunadamente con la aparicién de las nuevas tecnologias se ha llegado
a confundir la comunicacion con sus medios, en especial con los medios de

comunicacion masiva.

De lo anterior se desprende que los grandes problemas de la comunicacion
humana se deben al uso vertical y autoritario de quienes tienen el poder y el

control de los medios (Lopez, 1996, p. 28).

Esta practica de comunicacién es unidireccional, basada en un modelo
jerarquico en el cual existen personas o grupos que deciden qué se debe
transmitir sin hacer participe a los destinatarios de los mensajes colocandolos

como receptores pasivos con poca o nula oportunidad de interaccion.

¢ Pero entonces qué es comunicacion?, Mario Kaplun (1985, p. 64) asegura
que desde lejanos tiempos coexisten dos maneras de interpretar la palabra

comunicacion:
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1. Acto de informar, de transmitir, de emitir. Verbo. COMUNICAR.

2. Dialogo, intercambio; relacion de compartir, de hallarse en
correspondencia, en reciprocidad. Verbo: COMUNICARSE.

Sobre estas dos interpretaciones Kaplun establece que la afirmacién mas
antigua es la segunda, pero que la primera ha predominado y que el principal
motivo fue la aparicion de los “medios de comunicacion social’, que en un
comienzo se les llamaba simplemente medios masivos (mass media), pero que
luego para afianzar su prestigio comenzaron ellos mismos a llamarse “medios
de comunicacidon social’, aduefiandose practicamente del término
‘comunicacion” y llegando a convertirse en modelo referencial para el estudio
de la misma (Kaplun, 1985. p. 64).

Luis Lopez (1996, p. 34), asegura que los “llamados medios masivos de
comunicacion, concretamente la prensa, la radio, el cine y la television, se
deben llamar con toda propiedad “medios de informacién” o “medios de
difusidon”, puesto que solo transmiten mensajes en un solo sentido, son

“informaciones ordenadoras”.

Lopez también manifiesta que “un medio no es la comunicacion, ni siquiera es
el mensaje, son aparatos controlados por el hombre transportadores de
mensajes, buenos o malos, informadores o distorsionados, instructivos o
dafinos” (Lopez, 1996, p. 30).

A este tipo de comunicacion puede denominarsele “comunicacion in-
comunicadora” puesto que para que exista verdadera comunicacion debe
haber intercambio y participacion entre los involucrados, y no solo la

transmision unidireccional de informacion.

Dentro de este tema Costa (2009, p. 30) manifiesta la siguiente reflexion:
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‘Los humanos en el fluir de la vida cotidiana realizamos una serie de
actos muy diversos de mayor o menor importancia, que nos relacionan
con otros seres y grupos y también con las cosas y los objetos. Y hemos
descubierto hace algo mas de medio siglo que esos actos tan corrientes,
diversos, dispersos y a menudo inconscientes, poseen todos ellos una
raiz y un denominador comun: son actos de comunicacion. Que ahora

sabemos agrupar y realizar bajo este nombre comun”.

Ignacio Lopez establece que la raiz latina de comunicacion “indica union,
comunion, tener en comun. El verbo, entonces, compromete a establecer un

vinculo, a compartir algo”. (Lopez, 2000, p. 50).

Mario Kaplun (1985, pg. 64) concuerda en esto y asegura que “comunicacion
deriva de la raiz latina COMMUNIS: poner en comun algo con otro. Es la
misma raiz de comunidad, de comunidn; expresa algo que se comparte: que se

tiene o se vive en comun”.

Segun Bodecker Fran la comunicacion es “la capacidad que tenemos los seres
vivos de poder comunicar a otros lo que se siente, lo que se vive, lo que se
piensa, lo cual es una de las condiciones necesarias para la convivencia y

desarrollo de los seres humanos” (Bodecker F, 2010, p. 2).

A lo anterior se puede afadir las afirmaciones de Costa (2009, p. 30) quien
indica que “la comunicacion no se limita a enviar mensaje sino a intercambiar

actos vy significados”.

De lo anterior se define que comunicar es un proceso activo que involucra a
dos 0 mas personas que intercambian mensajes, lo cual es una caracteristica
del ser humano y pilar fundamental de la vida en sociedad. Como establece
Lépez (2000, p. 50): “La comunicacion siempre tiene dos puntas. Igual que en
cuestiones eléctricas, se requieren dos polos para hacer contacto y liberar

energia. La luz se hace en pareja”.
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Este proceso aparentemente claro se tergiversa en el “mercado” de la
comunicacion, donde es comun confundir comunicacién con medios de
comunicacion, comunicacioén con propaganda, o no distinguir entre informar y

comunicar, solo por citar algunos casos.

En este sentido, uno de los mayores errores dentro del ejercicio de la
comunicacion como practica profesional es relacionarla sélo con el periodismo
o la difusién de informacion a través de medios de comunicacion masiva, lo

cual no siempre es la forma mas adecuada de llegar a los publicos.

2.2 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Se entiende por comunicacién organizacional al proceso de emision y
recepcion de mensajes dentro de una organizacion, el mismo que puede ser
interno (basado en relaciones dentro de la organizacién), o externo (con los
publicos que no pertenecen a la organizacién pero que se guarda algun tipo de

relacion o interés) (Comunicacion Empresa, s.f. ).

Segun Fernandez (2002, p. 30) cuando la comunicacion se aplica en las
organizaciones se la denomina comunicacion organizacional, la misma que se
da de manera natural aunque no se la haya planificado. No es posible una

organizacion sin comunicacion.

Desde este punto de vista, la comunicacion organizacional consiste en el
conjunto de mensajes que circulan entre los miembros de una organizacion, y

entre esta y el entorno que le rodea (Fernandez, 2002, p. 30).

Para el presente trabajo de tesis definiremos organizacién como el conjunto de
personas que trabajan en la busqueda de objetivos comunes. Las
organizaciones pueden dedicarse a producir bienes o servicios por lo cual
estas pueden ser: publicas, privadas, industriales, empresariales, religiosas,

militares, educativas, sociales, politicas entre otras (Psicologiayempresa, s.f.).
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2.2.1 Objetivos de la comunicacion organizacional

Los objetivos de la comunicacion organizacional podrian resumirse en los

siguientes:

- Conseguir que los colaboradores conozcan y se identifiquen con el

proyecto organizacional.

- Contribuir a que exista un adecuado fluo de informacion entre

miembros de la organizacién.

- Precautelar que exista un clima adecuado para la colaboracion y
cooperacion entre las personas, mediante una oportuna transmision de

mensajes adecuados.

- Relacionar a la organizacion con su entorno mediante un adecuado

intercambio de informacién. (Galedn, s.f.).

Como se puede observar la comunicacion organizacional abarca la gestion de

la comunicacién tanto al interior como al exterior de la organizacion.

2.2.2 Tipos de comunicacioén en las organizaciones

A la comunicacién organizacional se la puede clasificar de acuerdo a tres

factores:

1. De acuerdo al publico al que esta dirigida: interna y externa.
De acuerdo al grado de formalidad: formal e informal.
De acuerdo al nivel jerarquico de los emisores: ascendente,

descendente, horizontal.
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2.2.2.1 Comunicacion Interna

La comunicacién interna es el “conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacién, para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones
con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantengan informados, integrados y motivados” (Martin,
1997, p. 23).

Dentro de la importancia de la comunicacion interna se puede citar los

siguientes puntos:

e Permite el conocimiento y la coordinacidn de actividades entre las
distintas areas de la organizacion.

e Fortalece la interaccion y participacion entre los miembros de la
organizacion.

e Contribuye a crear ambientes adecuados para mejorar las condiciones
fisicas y humanas del trabajador.

e Permite crear ambientes favorables para la insercion de cambios al
interior de la empresa (CIESPAL, 2006, p. 46)

En conclusion la comunicacién organizacional interna es aquella que se da al
interior de todas las organizaciones formando parte de su cultura o de sus
normas. Esta puede darse de manera natural o de forma planificada y

estratégica.

Dentro de las herramientas de comunicacion interna se pueden citar las
siguientes:

e Carteleras

e Revistas institucionales

e Periddico interno

e Manuales de bienvenida

e Boletines internos

e Memorandos



22

e Cartas de presidencia
e Intranet

e Buzbn de sugerencias
e Reuniones

e Correo electrénico (Buenosnegocios, s.f.)

2.2.2.2 Comunicacion Externa

Segun Andrade (2005, p. 32) este tipo de comunicacién es aquella compuesta
por los mensajes “emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes
publicos externos (accionistas, proveedores, clientes, autoridades
gubernamentales, medios de comunicacién, etc.), encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable, o a

promover sus productos o servicios”.

La comunicacion externa tiene como finalidad proporcionar informacién
persuasiva a los publicos del entorno sobre actividades, productos o servicios
de la organizacién (Kreps, 1995, p. 304).

Comunmente se vincula a la comunicacion externa a aquella que es realizada
por los gabinetes de prensa, departamentos de relaciones publicas o de
marketing, sin embargo todos los miembros de una organizacion realizan
comunicacion externa en mayor o menor medida, de alli que se considera a los

colaboradores como los “embajadores” de la organizacion.

Con respecto a las herramientas de comunicacion externa se pueden encontrar

las siguientes:

e Boletines de prensa
e Ruedas de prensa

¢ Recorridos de prensa
o Entrevistas

e Patrocinios
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e Promociones

e Eventos

e Publicaciones

e Stands

e Material informativo
e Portal web

e Anuncios

2.2.2.3 Comunicacion formal e informal

La comunicacion formal es aquella que se dirige desde un miembro de la
organizacion de un nivel jerarquico a otro de nivel superior, igual o inferior a

través de los canales formalmente establecidos por la organizacién. (Gestion,
s.f)

Por lo general en la comunicacion formal el contenido hace referencia a
aspectos laborales, se utiliza la escritura como medio y uno de sus grandes
problemas es que la velocidad es lenta debido a los procesos burocraticos que

debe cumplir (Guzman, 2012, p. 76).

Segun Valle (2005, p. 109) la comunicacion formal asciende y desciende por la
estructura jerarquica a través de canales formales o institucionales, por lo que

el mayor reto es reducir las barreras y obstaculos, a fin de hacerla mas eficaz.

Por otro lado la comunicacion informal se lleva a cabo en la espontaneidad, no
en la jerarquia, surge de la interaccion social entre los miembros. Este tipo de
comunicacion puede beneficiar o perjudicar a las organizaciones, de acuerdo a
la forma como se lleve a cabo. De forma positiva, ayuda unir al grupo y brindar
retroalimentacion sobre diferentes aspectos del, y de manera negativa el rumor
o chisme distorsiona la productividad demorando y perjudicando a las personas

y a la organizacién (Llacuna y Pujos, 2003, p. 4).
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2.2.2.4 Comunicacion ascendente, descendente y horizontal

La comunicacion ascendente es aquella que “fluye desde los niveles mas bajos
de la organizacion hasta los mas altos. Incluye buzones de sugerencias,
reuniones de grupo y procedimientos de presentacion de quejas” (RRPPnet.
s.f.).

En este tipo de comunicacion los directivos deben procurar que los
colaboradores tengan los mecanismos adecuados y que en cierto sentido se
sientan “obligados” a informarles sobre los asuntos organizacionales, lo cual es
de vital importancia debido a que muchas dificultades o deficiencias podrian

solucionarse si se recorre a la retroalimentacion. (Llacuna y Pujos, 2003, p. 4).

Por otro lado la comunicacion descendente es la que va desde los niveles altos
de la organizacion hasta lo mas bajos, es decir la de un superior hacia un
subordinado, generalmente para comunicar instrucciones de trabajo,
informacién sobre procedimientos, reglamentos e informacion de tipo
ideoldgico. (RRPPnet. s.f).

Finalmente la comunicacién horizontal es la que se produce entre personas
que forman parte del mismo nivel jerarquico en la organizacién. Segun Llacuna
y Pujos (2003, p.4) este tipo de comunicacién se da entre companeros y “tiene
diversas funciones importantes: permite compartir informacion, coordinar y
resolver problemas entre las unidades, ayuda a resolver conflictos, permite la
relacion entre iguales, proporciona apoyo social y emocional en las personas y

todos estos factores contribuyen ala moral y la eficacia”.

2.3 COMUNICACION TRADICIONAL VS. COMUNICACION PARTICIPATIVA
PARA EL CAMBIO SOCIAL

Los modelos de comunicacion son formas de explicar el proceso de la

comunicacion y los elementos que ella interviene. No hay un modelo que sea
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unico, existen diversos modelos que han sido propuestos por estudiosos de

este campo, sin embargo la mayoria comparten elementos similares.

Serrano (1991, p. 111), en su libro Teoria de la comunicacién 1. Epistemologia
y analisis de la referencia, plantea la siguiente definicion para el término
modelo:

“Un modelo es la representacion de algun tipo de organizacion de alguna
COSA. Para representar cualquier cosa es necesario tener en cuenta
sus componentes y las relaciones que existen entre tales componentes.
Por ejemplo, un modelo que represente un circuito integrado reflejara
todas las piezas que lo constituyen y las conexiones que las enlazan

entre si’.

A lo largo del tiempo han sido propuestos diferentes modelos de comunicacién,
cada uno de ellos acompafiado de una teoria con la finalidad de tratar de

explicar el fendmeno de la comunicacion humana.

Seguir o apegarse a un determinado modelo determina la forma en que se va a
comunicar, por tal razén en esta parte se analizara algunos de los modelos y
teorias y se los contrapondra con el modelo participativo que se utilizara para

este trabajo de investigacion.

Si bien existen muchos modelos de comunicacion, para el presente trabajo de
investigacion se ha tomado como referencia el enfoque propuesto por Mario
Kaplun en su libro “EI Comunicador Popular” con el fin de poder agruparlos de

acuerdo a sus caracteristicas y objetivos.

Kaplun (1985, p.18) identifica tres modelos de comunicacion enfocados de la

siguiente manera:

e Comunicacion que pone el énfasis en la transmision de informacion.
e Comunicacion que pone el énfasis en los efectos.

e Comunicacion que pone el énfasis en los procesos intersubjetivos.
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Referente a esta clasificacion el autor también aclara que estos modelos no
son “puros” sino que se interrelacionan entre si siendo el énfasis que se ponga
en alguno de ellos el que determina en qué modelo se esta desenvolviendo el

comunicador.

El modelo que pone énfasis a la transmisién de informacién, es de tipo
unidireccional en el cual un comunicador (emisor) que “sabe”, emite su
mensaje desde su vision, a un oyente, lector o espectador que viene a ser un
receptor pasivo que “no sabe”, con el objetivo de “aprenda” (Kaplun, 1985, p.

24). Como ejemplo tenemos al modelo aristotélico de la retérica.

Por otro lado el modelo que pone énfasis en los efectos, es el mas influido y
estudiado en los paises latinoamericanos dentro del campo de la Comunicacion
Social. Este modelo basa su objetivo en “persuadir” es decir en lograr
determinados efectos en los destinatarios (Kaplun, 1985, p. 30). Como ejemplo

tenemos la teoria de la Aguja Hipodérmica propuesta por Harold Lasswell.

Por ultimo tenemos el modelo que pone énfasis en el proceso, el cual se

utilizara para la presente tesis por lo cual se lo describira mas detalladamente.

2.3.1 Modelo que pone énfasis en el proceso

Este modelo busca ir mas alla que los anteriores devolviéndole al receptor o
destinatario su facultad para participar activamente del proceso de construccién
de la informacion, con la finalidad de inmiscuirlo en la reflexion y analisis como
pilares para obtener resultados que contribuyan al desarrollo de las personas y

sociedades.

Segun Kaplun (1958, p. 55), mientras que el primer modelo busca que el sujeto
aprenda, el segundo modelo que el sujeto haga, este tercer modelo busca que

el sujeto piense y que esa forma de pensar lo lleve a transformar su realidad.

Este modelo es considerado originario de América Latina como una respuesta

liberadora a la imposicion de los modelos persuasivos, sin embargo vale indicar



27

que a medida que los estudios de la comunicaciéon fueron madurando,
aparecieron propuestas de autores tanto europeos como norteamericanos que

rompieron con el paradigma de los modelos lineales.

Entre estos autores tenemos a Charles Osgood y Wilbur Schramm, que pese a
considerarselos de la escuela Estructural-Funcionalista, propusieron un

interesante modelo en el afo 1954. Sobre esto Sanchez (2006, p. 26) afirma:

“‘En su modelo de 1954, Osgood y Schramm postularon su idea de la
circularidad de la comunicacion. Estos autores expresan que no puede
comprenderse la comunicacion si comenzara en un lugar y terminara en
otro. Esta proposicion llevd a comprender la comunicacion como un

proceso no lineal”.

Codificador

Decodaficador

Interprete

lnterprete

Decodificadot Decodaficador

Figura 3. Modelo de Osgoog y Schramm

Tomado de: Sanchez, 2006, p. 86.

En grafico anterior se muestra como el modelo rompe con el paradigma lineal,
pasando al circular lo cual constituye un avance considerable en el

reconocimiento del verdadero significado de la comunicacion.

La propuesta de un modelo de comunicacion circular es defendida por varios
autores contemporaneos, entre ellos Joan Costa quien presenta una
ampliacion al modelo de Shannon en el cual se reconoce la participacion de

Emisor y Receptor en el proceso de comunicacion llevado a cabo en el
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continuo del tiempo (Costa, 2009, p. 31). A continuacién se muestra el modelo

propuesto por Costa:

>
’

q 4 r/‘“ m\_,' == \.}
\ « _A’L“Jm‘\ Ay '?’\

Ce——

—
Figura 4. El proceso de comunicacién

Tomado de: Costa, 2009, p. 31.

Kaplun (1998, p.51) establece que en este modelo “mas que ensefar cosas y
transmitir contenidos, importa mas que el sujeto aprenda a aprender; que se
haga capaz de razonar por si mismo, de superar las constataciones meramente
empiricas e inmediatas de los hechos que la rodean (conciencia ingenua) y

desarrollar su propia capacidad de deducir, de relacionar, de elaborar sintesis”

La aparicion de este modelo tiene entre sus influencias en hecho de que los
sectores populares desde hace muchos afos buscan pasar de ser receptores
pasivos para convertirse en interlocutores activos, puesto que todo ser humano
tiene la facultad de ser un emisory receptor (EMIREC) (Kaplun, 1985, pg. 69).

A lo anterior se puede acotar que un modelo que pone énfasis en los procesos
no se queda en el simple intercambio bidireccional de informacion, sino que
busca un objetivo mayor, que la persona se involucre dentro de la solucion de
un determinado problema o la consecucion de una meta que pueda favorecer

al desarrollo de su sociedad.
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Los modelos presentados a continuacion representan el sistema de

comunicacion que se busca:

Figura 5. El Hombre EMIREC, el tercer modelo

Tomadode: Kaplun, 1985, p. 50

LA OAVO boroaoovron (4) ,um\ eaoouronfs)

Figura 6. El modelo participativo

Tomado de: Ledn y otros, 2010, p. 24

Estos modelos representan la propuesta denominada Comunicacion
Participativa para el Cambio Social que es el enfoque que tendra el presente
trabajo de tesis y mediante el cual se desarrollara el plan de comunicacion

estratégico, que se pasara a describir con mayor detalle a continuacion.

2.4 COMUNICACION PARTICIPATIVA PARA EL CAMBIO SOCIAL

La Comunicacion Participativa para el Cambio Social es el modelo que se
utilizara para la elaboracion del plan de comunicacion del presente trabajo de
tesis, debido a que sus caracteristicas estan orientadas a la necesidad
existente de trabajar con publicos como los agricultores que son el target de

esta propuesta comunicacional.
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Anteriormente se hizo referencia a los problemas originados dentro de la
practica de la comunicacion tradicional que ha sido relacionada Uunicamente con
el “poder informativo” concentrado en pocos medios quienes han logrado
imponer un sistema de comunicacién lineal y unidireccional que responde a los
intereses de quienes tienen el control de estos medios, problematica que

abarca inclusive los denominados medios publicos.

Como establece Cesar Ulloa en su libro “Comunicacion Cultura y Desarrollo”, la
comunicacion es pensada en la actualidad como medios masivos de
comunicacion, cuyo papel esta siendo muy criticado debido a que su
programacion se estructura tomando como mayor referente al rating, dejando
de lado otras necesidades informativas de las personas. (Ulloa, 2007, p. 11y
12).

Con la llegada de la tecnologia también ha aparecido la tendencia a pensar que
comunicacion es igual a tecnologias de la informacion y la comunicacién
(TICs), ocasionando que la mayoria de organizaciones publicas o privadas
quieran estar en espacios como las redes sociales unicamente porque “deben”

o esta de “moda”, sin tener claros los objetivos de por qué deberian estar alli.

Lo citado anteriormente da como resultado que al realizarse campafas
comunicacionales se oriente la mayoria de sus acciones a la publicidad, las
redes sociales y las relaciones publicas, basandose en los paradigmas de

persuasion y venta como los objetivos principales de la comunicacion.

Sin embargo existen diferentes necesidades, obijetivos, contextos y publicos
que deben analizarse antes de elegir el modelo, las estrategias y tacticas a

aplicarse.

Por ejemplo, el plan de comunicacion del presente trabajo de tesis es para un
proyecto Gubernamental, por lo tanto debe adaptarse al modelo de

Comunicacion Participativa para el Cambio Social.

Velasco (2012, p. 7) indica que la comunicacién desde el sector publico no

debe estar solamente orientada a fortalecer la presencia del Estado a través de
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la publicidad y las RRPP, sino que también debe enriquecer las relaciones y

crear nexos con los ciudadanos.

Estas relaciones y estos nexos deben estar orientados a contribuir al objetivo
final de todo proyecto gubernamental: “contribuir al desarrollo de las
comunidades”, lo que en la actualidad se le denomina “busqueda del buen
vivir’, para lo cual no basta con ciudadanos que sean receptores pasivos, sino
ciudadanos que jueguen un papel mas activo participando de la busqueda de

soluciones a los diferentes problemas.

Este “despertar’ de las comunidades ha ido tomando fuerza en los ultimos afios
con la denominada “deslegitimacién de los medios” que consiste en la pérdida
de confianza que han sufrido algunos sectores de la comunicacion debido a
factores como la difusiéon de informacion para beneficiar a determinados

intereses particulares, y el nulo espacio brindado hacia la ciudadania.

Mario Kaplun establece que los sectores populares quieren dejar de ser
‘meros oyentes; quieren hablar ellos también y ser escuchados. Pasar a ser
inter-locutores. Junto a la "comunicacion" de los grandes medios, concentrada
en manos de unos pocos grupos de poder, comienza a abrirse paso una

comunicacion de base” (Kaplun, 1985, p. 67).

Por lo tanto para este trabajo no se habla de venta o persuasion paradigmas
del modelo unidireccional, sino de principios como participacion y desarrollo,
pilares fundamentales del modelo propuesto de Comunicacion Participativa

para el Desarrollo.

Vale indicar que esta tendencia de comunicacién ha sido denominada de varias
formas por diversos autores, entre ellas tenemos: comunicacion popular,
comunicacion participativa, comunicacion alternativa, comunicacion para el
desarrollo.

Para este trabajo de tesis se hablara de comunicacidon participativa,

comunicacion para el desarrollo, 0 comunicacion participativa para el cambio
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social’, debido a que se considera que estos términos se apegan a las
necesidades y caracteristicas de la propuesta de plan de comunicaciéon a

disenarse.

A continuacién se analizaran algunas definiciones:

Para Bodecker Fran “La Comunicacion para el Desarrollo, es el disefo
sistematico y el uso de actividades de participacion, enfoques de comunicacion,
métodos y medios para compartir informacion y conocimiento entre todos los

actores sociales en un proceso de desarrollo” (Bodecker, 2010, p. 4).

Por su parte Del Piano (1993, p. 8) establece que este tipo de comunicacion
busca que los sujetos que estan involucrados en un tema, analicen su realidad
y a través del consenso de un pensamiento comun, busquen los mecanismos
mas adecuados que los lleve a transformar, adecuar o innovar sus vidas, es

decir mejorarlas.

Orientada mas hacia el campo de la comunicacién popular, Merino (1988, p.

23) define este modelo como:

‘Aquel que partiendo de la cultura y necesidades de los grupos
populares, transforma las caracteristicas de la comunicacién dominante;
donde emisores Yy receptores intercambian continuamente sus
posiciones; aquella que esta definida prioritariamente para la
participacién de todos los sujetos que en ella intervienen, sobre todo
aquellos a los que mas directamente les atafie el proceso en el que

estan incluidos"

En lo que respecta a este trabajo se la denomina participativa porque se
reconoce la importancia de la participacion de los agricultores como el eje
principal para que el proyecto de Reactivaciéon de la Caficultura del MAGAP de

resultados positivos.
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Como lo indica Velasco los modelos actuales de gobierno “requieren un
ciudadano que se involucra y participa para tomar cuentas al Gobierno en sus
acciones, vigilar el buen uso de los recursos publicos, orientar y
comprometerse en el disefio y ejecucion de programas y proyectos” (Velasco,
2012, p. 2).

La definicion anterior esta estrechamente ligada con el término desarrollo que
corresponde al objetivo principal de este proyecto del MAGAP, que es lograr
mejoras en las condiciones de vida de los agricultores, apegandose al objetivo

del buen vivir propuesto por el actual Gobierno.

Desarrollo, segun Ulloa (2007, p. 111) son las distintas formas en que una
poblacién construye para mejorar su calidad de vida pero sin perder sus
valores que dan identidad a este pueblo y los hacen particulares, diferentes y

diversos, lo que no implica intentar parecerse a otros.

Por otro lado al referirse mas ampliamente a comunicacion para el cambio
social se hace referencia al proceso de dialogo publico mediante el cual los
participantes se re-identifican con su identidad, sus metas y lo que necesitan
para actuar de manera colectiva para alcanzar esos objetivos. (Communication

for Social Change Consortium, 2010).

En conclusién se habla de un modelo basado en el didlogo como herramienta
para construccion de resultados, que reconoce la importancia del ciudadano
como el publico destinatario del proyecto y lo invita a participar en la ejecucién
del mismo, para mediante un trabajo conjunto mejorar las condiciones de vida

de los participantes.

241 Caracteristicas de la Comunicacion Participativa para el Cambio

Social

Antes de empezar a describir las fases y tacticas para desarrollar un plan

estratégico de Comunicacion Participativa para el Cambio Social, es importante
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analizar las caracteristicas de la misma a fin de comprender mejor el marco

dentro del cual se debe guiar la propuesta a desarrollarse.

En resumen se puede citar las siguientes caracteristicas de este modelo de
comunicacion:
e Esdemocratica y participativa
e Eseducativa
e Es motivadora, busca empoderar a la ciudadania en la problematica
e Busca contribuir a la solucién de problemas para mejorar la calidad de
vida

¢ No se basa en modelos sino en propuestas

Con democratica se refiere a que permite el didlogo en un sentido horizontal
permitiendo dar la palabra a los participantes a fin de que puedan ser parte
activa del proceso y no meros receptores pasivos destino de los mensajes de

aquellos que tiene el “poder”.

Lépez (1996, p. 520), manifiesta que democratizar la palabra es el hecho de
“devolverla” puesto que los ciudadanos siempre la han tenido so6lo que les ha
sido arrebatada por los colonizadores de antes y de ahora quienes nos han
querido inducir inferioridad para convertirmos en mudos receptores de sus

discursos.

En este sentido la comunicacién para el cambio social es participativa porque
se basa en el reconocimiento de la diversidad y diferencias culturales lo cual
facilita que exista un acercamiento en primera instancia, luego un didlogo, y
consecuentemente la consecucion de proyectos conjuntos entre los
involucrados (Ulloa, 2007, p. 112).

Kaplun (1985, p. 68) manifiesta que:

‘La verdadera comunicacion -dicen- no esta dada por un emisor que
habla y un receptor que escucha, sino por dos 0 mas seres o

comunidades humanas que intercambian y comparten experiencias,
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conocimientos, sentimientos (aunque sea a distancia y a través de
medios artificiales). Es a través de ese proceso de intercambio como los
seres humanos establecen relaciones entre si y pasan de la existencia

individual aislada a la existencia social comunitaria”.

Lamentablemente en areas como la agricultura este requisito suele verse
obstruido por el problema del poder y del saber en el cual los funcionarios se
sienten propietarios del conocimiento, por lo cual terminan orientando todas las
acciones del proyecto hacia una transmision impositiva de ese saber. (Vela,
1993, p. 48).

Lo anterior suele dejar como resultado que las comunidades adopten los
cambios propuestos por las instituciones, y aunque estos logran en muchas
veces implementarse, los efectos suelen ser de poca duracion. Una vez que los
funcionarios se retiran, las personas vuelven a sus habitos tradicionales. (Vela,
1993, p. 48).

Por lo tanto uno de los primeros errores a evitarse es el de sentirse propietarios
del conocimiento, para esto la clave esta en la participacion de la poblacion en
la toma de decisiones, lo cual permitira que exista un consenso que involucre

de mejor manera a los agricultores.

Por otro lado fomentar la participacion, permitiendo que las comunidades
elaboren sus propios mensajes, y los difundan, resulta un buen incentivo de
caracter educativo que permite resaltar el trabajo de la organizacion
involucrada, logrando que esta se apropie de la propuesta y la defienda. Aqui
encontramos que la comunicacion participativa también cumple un rol
motivador. (Vela, 1993, p. 52).

La comunicacion para el desarrollo también juega un papel educativo, cuyo
objetivo fundamental segun Vela (1993, p. 50) es que las organizaciones se
apropien de las propuestas presentadas en las acciones comunicativas,

generando sus propias practicas de vida, que involucren habitos y rutinas.
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La capacitacion es un factor fundamental para el desarrollo, en esta actividad
se encuentran dos vias de ejecucion, el primero es la realizacion de eventos
donde se presentan propuestas e intercambio de opiniones; y el segundo, y
quizas mas importante, el seguimiento permanente en territorio para analizar lo
que esta ocurriendo en el campo a fin de brindar soporte que permita fortalecer

la adopcion de habitos y rutinas. (Vela, 1993, p. 53).

De lo anterior se puede deducir que la comunicacion participativa basa su
accionar en el dialogo respetuoso como herramienta para el analisis de
problematicas que afecten a determinados grupos o comunidades, pero que
esto no se quede en simples debates sino en la puesta en marcha de acciones

conjuntas para la busqueda de soluciones a dichos problemas.

Por lo tanto para la realizacion de este trabajo se tomara como referencia
paradigmas como participacion y horizontalidad, con la finalidad de construir
una propuesta de Comunicacién Participativa para el Cambio Social para
trabajar con los caficultores de la provincia de El Oro dentro del Proyecto de
Reactivacién de la Caficultura del MAGAP.

En el siguiente capitulo se analizara la forma de elaborar un plan de
Comunicacién Participativa para el Cambio Social, asi como las principales

herramientas que pueden utilizarse.
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3. CAPITULO II: DISENO DE PLANES DE COMUNICACION
PARTICIPATIVA PARA EL CAMBIO SOCIAL

3.1 LAPLANIFICACION Y LA COMUNICACION

En el capitulo anterior se analizé los conceptos y paradigmas relacionados a la
Comunicacion Participativa para el Cambio Social, ahora se abordara el tema

del disefio de planes estratégicos de comunicacion en base a este modelo.

Al hablar de planificacién se hace referencia a una tarea que el ser humano
hace de manera cotidiana aunque no esté consciente de aquello. Organizarse
para ir al trabajo, para salir de viaje o para arreglar algun desperfecto en el
hogar, constituyen actividades de planificacién realizadas a diario (Comunia,
2012, p. 68).

Segun el Diccionario de la Lengua Espafiola planificar significa organizar algo
siguiendo un plan (www.rae.es s.f.). La planificacion permite poner en orden las
diversas partes de un proceso, a fin de darle una direccion a las acciones y

recursos para alcanzar un objetivo previamente pensado.

El objetivo puede ser algo sencillo como ir de compras hasta algo complejo
como inventar un nuevo dispositivo electronico, la planificacion consiste en los

pasos pensados previamente para alcanzar esa finalidad.

En términos mas técnicos, Matus (1987, p. 21) en su libro Politica, Planificacién

y Gobierno, define el término planificacion como:

"Planificar significa pensar antes de actuar, pensar con método, de
manera sistematica; explicar posibilidades y analizar sus ventajas y
desventajas, proponerse objetivos, proyectarse hacia el futuro, porque lo
que puede o no ocurrir mafana decide si mis acciones de hoy son
eficaces o in eficaces. La planificacion es la herramienta para pensar y

crear el futuro.”
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Dentro de la planificacion se identifican dos tipos: informal y formal. La
planificacién informal es la que se realiza a menudo en nuestra mente sin
mayores procedimientos, mientras que la planificacion formal es la que se
plasma por escrito partiendo de un andlisis previo de las acciones a tomarse

para lograr un objetivo (Comunia, 2012, p. 69).

Sin embargo, en los Uultimos afios se ha popularizado la denominada
planificacién estratégica, la misma que se reconoce como aquella donde
previamente se identifican problemas y objetivos para solucionarlos, recalcando
que los objetivos deben estar claramente definidos y alineados a la filosofia de

la organizacién (Comunia, 2012, p. 69).

La planificacién dentro de la comunicacion toma caracter de estratégica debido
a que busca brindar soluciones a problemas previamente determinados
mediante diagndsticos, posterior a eso se plantean objetivos y las acciones a

tomarse, por lo cual sera la utilizada en la presente tesis.

3.2 LAPLANIFICACION

Para la presente tesis se aplicara la planificacion participativa, que es el que
mas se adapta al modelo de Comunicacion Participativa para el Cambio Social
mediante el cual se esta desarrollando la presente tesis, por lo que se ampliara

y desarrollara esta propuesta.

La planificacion participativa es aquella en la cual se involucra al publico en el
proceso de busqueda de acciones que contribuyan a la solucién de sus

problemas.

“La planificacion participativa es una manera de entender la planificacion que
pone el énfasis en la participacion y el compromiso de los actores sociales a lo
largo de todo el proceso de planificacion. Valora la diversidad como fuente de
enriquecimiento y legitimacion social, al tiempo que incorpora la perspectiva de

la equidad y aboga por una planificacién transformadora que contribuya a
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superar las desigualdades presentes en la sociedad.”

(Planificacionparticipativa, s.f.).

En la planificacion participativa los “expertos” deberian convertirse en
facilitadores, quienes en vez de indicar soluciones busquen generar espacios
de didlogo para generar intercambio de ideas, debates y aportes que

contribuyan a enriquecer la planificacion (Comunia, 2012, p. 79).

Este tipo de planificacion se prioriza por el aprendizaje a través del intercambio,
genera concesos, fortalece la identidad colectiva, promueve la creatividad

grupal, y fomenta el empoderamiento del plan (Comunia, 2012, p. 80).

3.3 LAS FASES DEL PLAN DE COMUNICACION PARTICIPATIVA

Para organizar un plan de comunicacién participativa se deben recorrer varias
etapas que permitan ordenar las distintas piezas a fin de conseguir un
programa que nos permita llegar a los objetivos, para esto recurrimos a la

planificacion.

La mejor planificacion es la que permite recopilar informacion, analizarla y
aplicarla de forma creativa para alcanzar un objetivo (Wilcox, Cameron y Xifra,
2008, p. 193).

Dentro de un proceso de planificacion de la comunicacién existen diversas
propuestas que hacen referencia a las fases que deben recorrerse para

desarrollar un plan o programa de comunicacién participativa.

Para el caso de esta tesis se trabajara con la idea presentada en el Manual de
Comunicacién para Organizaciones Sociales, editado por la Asociacion Civil
“‘Comunia”, donde se propone el siguiente modelo que abarca 4 etapas de

planificacion:
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Las etapas de la planificacién

Pfcfct

Figura 7. Las etapas de la planificacion

Tomado de: Comunia, 2012, p. 71

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

Es una instancia de reconocimiento de la situacion.

e Planificar: es el momento en el que se definen estrategias segun los

problemas y necesidades detectadas en el diagnodstico.

e 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 planificacion.

A continuacién se detallaran cada una de las etapas con los respectivos

elementos que las conforman.
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3.3.1 El diagnéstico participativo

La fase de diagnéstico es la primera en recorrerse para planificar un plan o
programa de comunicacion participativa. Esta tiene como finalidad brindar un

panorama de la situacion actual basado en hechos mas que en suposiciones.

Para temas didacticos se estudia la fase de diagndstico por separado, sin
embargo vale indicar que en la practica las fases de diagndstico y planificacion
suelen interrelacionarse, lo cual ocasiona que a la par con el diagndstico vayan

apareciendo propuestas de planificacion (Comunia, 2012, p. 86).

Antes de iniciar cualquier plan de comunicaciéon se necesita recopilar
informacién y datos e interpretarlos para poder tomar decisiones y disefiar
estrategias que permitan elaborar planes de comunicacién eficaces (Wilcox,
Cameron, y Xifra, 2008, p, 162).

En gran parte el éxito de un plan de comunicacién depende de tomar en cuenta
las caracteristicas, necesidades y puntos de vista de los publicos a quienes va

dirigido.

Para planificar de manera participativa debemos primero conocer Ila
organizacion desde dentro, evaluarla, esto constituye el punto de partida para

organizar un plan que permita llegar a un objetivo determinado.

Andres Aljure indica que cualquier plan estratégico de comunicacion debe
iniciar con un andlisis de la situacion que permita determinar dénde se
encuentra la organizacion y a donde quiere ir (Aljure y otros, 2005, pp.141—
142).

Diagnosticar significa ir mas alla de la apariencia de las cosas, para tratar de
comprender la esencia de un hecho, fendbmeno o proceso individual, social o
natural. Nuestros sentidos no siempre resultan suficientes para explicarnos la
realidad y es por eso que echamos mano a un conjunto de herramientas para

diagnosticar (Leon, Salas, Salazar y Cruz J, 2011, p. 39).
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En comunicacion participativa es recomendable realizar en primera instancia un
pre diagnostico que es un primer analisis de la organizacidén y su contexto
comunicacional; consiste en recabar datos objetivos que permitan reconocer
problemas y necesidades relacionadas a la comunicacién (Comunia, 2012, p.
86).

El pre diagnodstico es de caracter consultivo y tiene como finalidad identificar
cuestiones potenciales que luego seran analizadas a profundidad en el

diagnéstico participativo.

En el Manual de Comunicacion para Organizaciones Sociales de la Asociacion
Civil “Comunia” se indica que el pre diagndstico comunicacional “consiste en la
identificacion, descripcidén y analisis preliminar de una serie de nodos criticos,
es decir, problemas o necesidades estratégicas de comunicacion de una
organizacion que constituye el insumo necesario para encarar el diagndstico y

planificacién participativos” (Comunia, 2012, p. 89).

Para realizar un pre diagndstico comunicacional se pueden utilizar las
siguientes técnicas de investigacion: observacion participante, entrevistas
individuales 'y grupales, analisis discursivo, encuestas, investigacion
bibliografica (Comunia, 2012, p. 91).

Una vez realizado el pre diagnostico se puede elevar las inquietudes o nodos
problematicos a un proceso de diagndstico participativo, el mismo que tendra
como finalidad involucrar a los miembros de la organizacion o proyecto en el
andlisis de la problematica, con el objetivo de crear sinergia para la busqueda

de acciones que permitan soluciones.

Cesar Ulloa, en su libro Comunicacién, cultura y desarrollo, manifiesta que
planificar una estrategia de comunicacién desde el criterio de quien dirige el
proyecto no es lo mas adecuado, sino que se debe fomentar experiencias que
permitan conocer, compartir y vivir la cotidianidad de la poblacion lanzando al

debate sus fortalezas, creencias, temores y esperanzas (Ulloa, 2007, p. 71).
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Kaplun (1985, p. 119) manifiesta que “la verdadera comunicacion no comienza
hablando sino escuchando. La principal condicion del buen comunicador es

saber escuchar”.

Siguiendo el modelo de Comunicacion para el Cambio Social, es precisamente
en la etapa de diagnostico donde se empieza a oir a los publicos. Realizar un
diagnostico participativo permite iniciar un dialogo real con el publico, lo cual es
lo opuesto al modelo vertical donde comunmente se lleva e implementar un

plan o estrategia de comunicacion ya disefada.

En este sentido, el modelo de Comunicacién para el Cambio Social busca que
los destinatarios no empiecen siendo receptores pasivos, sino que sean

emisores activos.

Para referirse a esta premisa el canadiense James Cloutier empled el término
EMIREC, que es una amalgama de emisor y receptor, en la cual se establece
que como todo ser humano tiene las facultades de cumplir ambas funciones,
tiene el derecho a participar de esta manera dentro del proceso de

comunicacion (Kaplun, 1985. pg. 69).

Para la presente tesis se trabajara con las técnicas de investigacion como
observacion directa, encuestas y entrevistas, cuyos resultados seran

condensados en una matriz FODA, explicada a continuacion.

Matriz FODA.- Esta metodologia permite realizar un pre evaluacién de las
principales alternativas a fin de comprar las ventajas desventajas y problemas

que tiene la organizacién para el cumplimiento de los objetivos (Geilfus, 2009,
p. 161).

Para cada una de las alternativas se establece una lluvia de ideas, las cuales

seran clasificadas en 4 grupos de acuerdo a las caracteristicas:

e Fortalezas: ¢ Cuales son las ventajas que se tienen para brindar una

solucién de los problemas?



e Oportunidades: ¢ Qué elementos pueden influir de manera positiva en
la solucién de los problemas?

e Debilidades: ¢Cuales son las desventajas que se tienen ante estas
problematicas?

e Amenazas: ¢Cuales son los elementos externos que pueden influir

de manera negativa en la solucién de los problemas?

Es importante sefialar que la matriz FODA es un esquema resumido, por lo

cual es recomendable no excederse de 5 items por cada grupo.

3.3.2 La planificacién del programa o plan de comunicacion

El segundo paso tras el proceso de diagndstico es la planificacién del programa

o plan de comunicacion.

Un plan de comunicacion es un documento que recoge los objetivos
comunicativos de la organizacién establece los tiempos para realizarlos y la

forma como se piensa cumplirlos (Fernandez, 2007, p. 240).

El Manual de Comunicacion para Organizaciones Sociales, editado por la
Asociacion Civil “Comunia” define al plan de comunicaciéon como: “una hoja de
ruta que sirve para guiarnos en los diferentes caminos —planeados vy
espontaneos— que recorreremos durante un periodo preestablecido. Por eso
debe contemplar acciones que vayan desde lo mas inmediato hasta lo mas
remoto” (Comunia, 2012, p. 107).

Existen diversas propuestas referentes a los elementos que debe contener un
plan de comunicacion, sin embargo la mayoria concuerdan en algunos

aspectos como obijetivos, tacticas y evaluacion.

Para este trabajo de tesis se Utilizara la propuesta de Wilcox, Cameron y Xifra

(2008, p, 197), quienes manifiestan que aunque puedan existir ciertas variantes
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de acuerdo al autor, todo plan de comunicacidn o relaciones publicas suele

contar de los siguientes elementos:

Situacion
Obijetivos
Publico
Estrategia
Tacticas
Calendario

Presupuesto

© N O kb=

Evaluacion

A continuacién se detallara cada uno de los elementos de esta propuesta que

se usaran para el presente trabajo de tesis:

3.3.2.1 La situacion

No se puede establecer objetivos claros sin antes comprender cual es la
situacion que ha llevado a que se implemente un plan de comunicacion.
Existen situaciones que pueden crear esta necesidad: 1) resolver un problema,
2) implementar un proyecto, y 3) fortalecer los esfuerzos realizados para
preservar la reputacion y el respaldo del publico (Wilcox, Cameron y Xifra,
2008, p. 198).

La determinacién de la situacién es el resultado del diagndstico, en esta parte
se redacta una pequefia descripcion a manera de justificacion en la cual se

indica la o las causas que llevan a disefiar el plan de comunicacion.

La identidad.- Uno de los aspectos fundamentales a diagnosticarse durante la
situacion es la identidad del proyecto social el mismo que es el conjunto de
atributos propios que distinguen a una organizacion y proyecto de otro, estos
pueden estar representados en sus objetivos, filosofia, o en la forma de

presentar su imagen, solo por citar algunos (Comunia, 2012, p. 35).
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Analizar las fortalezas y debilidades en el campo de la identidad es una tarea
muy importante puesto que permitira abordar esta situacion tanto para

fortalecerla como para corregir alguna falencia que pudiera existir.

3.3.2.2 Los objetivos

El siguiente paso para la elaboracion de un plan de comunicacion es la
determinacion de objetivos. Un programa que no tenga objetivos claros vy
medibles no puede ser evaluado, por eso el primer paso es pensar en lo que el
plan debe conseguir, si resulta razonable pensar que se puede alcanzar, y si
una vez finalizado el proyecto se podra demostrar que se ha alcanzado (Grunig
y Hunt, 2003, p. 194).

Se debe tener claro que es lo que se pretende lograr con las actividades a
desarrollarse dentro del plan de comunicacion. Mientras mas claramente se

defina, mas facil se podran evaluar los resultados (Solucionesong, s.f.).

Los objetivos son la manifestacién de los logros que se quieren alcanzar en un
plazo determinado. Indican la direccion que se debe seguir con el fin de llegar a

esos resultados (Comunia, 2012, p. 110).

Andrés Aljure, en el material de apoyo Fundamentos del Plan Estratégico de
Comunicacién del Master DIRCOM de la Universidad de las Américas, indica

que al definir objetivos se debe tener en cuentas las siguientes caracteristicas:

e Que tenga relacion con la vision y misién, con un objetivo estratégico o
con un problema a solucionar de la organizacion.

e Especifico y claro — cuantificable.

e Con definicién de tiempo — que tenga un plazo de ejecucion.

e Realizable — que contemple los recursos disponibles y, aunque

e Ambicioso, se pueda lograr.

e Escrito.
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En este sentido como ejemplo de objetivo el autor cita: lograr un nivel de
conocimiento del 70% de los procedimientos organizacionales entre el total los

empleados de la compania en los proximos 6 meses.

Una metodologia indica que para comenzar a disefar el plan se debe definir en
primera instancia objetivos generales o lineas estratégicas los cuales describen
el fin dltimo del plan o proyecto, y guiaran el desglose posterior del plan.
Posteriormente se puede continuar con el desglose del plan a partir de la
definicion de objetivos particulares o especificos, lo cuales describen la
situacion que se espera que exista al finalizar la implementacion del plan o

proyecto (Comunia, 2012, pp. 110-111).

En cuanto a la proyeccion en el tiempo, los objetivos se clasificacion en: 1)
largo plazo: para un periodo de entre tres y cinco afos, 2) mediano plazo:
cubren un periodo de entre uno y tres afos, y 3) corto plazo: se concretan en

un periodo menor a un afo (Comunia, 2012, p. 112).

3.3.2.3 Publicos

Los planes deben estar dirigidos a publicos especificos y bien definidos,
aunque algunos programas suelen estar dirigidos a publico en general, es
recomendable buscar publicos especificos dentro de un “publico general’, para
lo cual suele recurrirse a un estudio o analisis, aunque en muchas ocasiones es

suficiente con el sentido comun (Wilcox, Cameron y Xifra, 2008, p. 202-203).

La definicion de publicos esta muy relacionada con los objetivos, debido a que
en muchas ocasiones es conveniente definir objetivos estratégicos por publicos

o grupos de publicos.

Como ejemplos de posibles destinatarios y destinarias de un plan de
comunicacion se tiene los miembros de la organizacion, autoridades del ramo,
familiares de los socios, potenciales miembros de la organizacién, nuevos

socios, entre otros (Solucionesong, s.f.).
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Para la presente tesis se trabajara con publicos especificos, que constituyen
los productores que ya estan participando del programa, los agricultores que

podrian sumarse al proyecto, y los técnicos del MAGAP.

3.3.2.4 Mensajes clave

Los mensajes clave son las ideas centrales o principales que se busca que los
destinatarios conozcan, sepan o hagan. En otras palabras es la sintesis de
informacién especfifica que se espera que cada grupo de interés recuerde.
Cuando se trabaja con distintos publicos de interés es muy efectivo trabajar con

mensajes orientados a cada grupo (Comunia, 2012, p. 124).

Los mensajes clave deben reiterarse durante toda la campafia comunicacional
en todos los materiales. Estos deben ser lo mas cortos posible y debe
procurarse que sean de facil comprension para los grupos de interés (Wilcox,
Cameron y Xifra, 2008, p. 205).

Sobre la elaboracion de mensajes claves de facil comprension Kaplun (1958, p.
159) en su libro el Comunicador Popular narra la experiencia de un grupo que
buscaba formar parte de una campafa educativa sobre la importancia de
amamantar a sus hijos con leche materna mas que con alimentos artificiales, el

autor textualmente narra:

“‘Una de las integrantes del grupo, que es enfermera profesional y trabaja en
una maternidad, influenciada por los textos en los que habia estudiado y por el
lenguaje que oia manejar a los médicos, propuso como titulo del afiche algo asi

como:
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LA LACTANCIA NATURAL
ES INSUSTITUIBLE

Y mas higiénica

Logicamente, semejante titulo no fue aceptado por el grupo. Su misma autora

propuso entonces otro mas sencillo:

LA LECHE DE LA MADRE ES MEJOR
QUE CUALQUIER ALIMENTO ENLATADO

El grupo encontré este texto mejor: se le habia hecho una adaptacion; se lo
habia simplificado. Hasta que otra integrante del grupo —madre y abuela ella

misma-lo formulé de otra manera:

DALE LA TETA

Es mas sano.

Este titulo, que se atrevia a romper con las convenciones del cédigo "culto" y. a
hablar en el cédigo oral popular, fue inmediatamente el aprobado por el grupo.
No solo era mas breve y mas claro: tenia mucho mas vigor y expresividad,

mucho mas sabor popular”.

En la definiciéon de mensajes clave no debe olvidarse que es el destinatario el
que determina la caracteristica del mensaje, la forma como sera enunciado y
formulado, el medio a emplearse, y el lenguaje a utilizarse; porque es el
destinatario nuestro publico objetivo, quien en Uultima instancia debera

comprender, aceptar o rechazar el mensaje (Kaplun, 1985, p. 118).
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3.3.2.5 Estrategias

El siguiente paso dentro el proceso de planificacion es la definicion de
estrategias, estas describen como se trabajara para alcanzar los objetivos
anteriormente planteados. Deben precisar qué hacer, para quiénes, con

quiénes y de qué manera (Comunia, 2012, p. 112).

Una estrategia es un conjunto de previsiones sobre fines y procedimientos para
organizar las acciones. La estrategia de comunicacidén constituye un puente
entre las grandes formulaciones y las acciones concretas practicas (CIESPAL,
2006, p.12).

La estrategia de comunicacion es el conjunto de decisiones y prioridades que
definen tanto la tarea como el modo de cumplirla. Es a la vez una decision, una

intencidén y una estratagema (www.bicgalicia.org).

En este sentido se define a las estrategias de comunicacién como un “conjunto
de previsiones sobre fines y procedimientos para organizar las acciones”
(CIESPAL, 2006, p. 12).

Wilcox, Cameron y Xifra (2008, p. 203) manifiestan que las estrategias indican
‘cOmo se va a alcanzar, en teoria un objetivo, ofreciendo lineas directrices para
el programa global. Se puede destacar una estrategia general, o bien el
programa puede tener diversas estrategias, en funcién de los objetivos y

publicos seleccionados”.

Como ejemplos de estrategia se puede citar:

e Construir comunidades de adolescentes de acuerdo a sus intereses las
mismas que permitiran agruparlos.

e Generar eventos de caracter noticioso para lograr captar la atencién de

los medios de comunicacion.
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¢ Incentivar el reconocimiento publico a las personas que participen de

manera activa en el proceso para motivarlos a seguir participando.

Para seleccionar las estrategias se debe considerar aspectos como:
probabilidad de incidencia en la solucion del problema o la necesidad,
prioridades e intereses de los grupos, involucrados, presupuesto, pertinencia,

periodo que se debe cubrir (Comunia, 2012, p. 112).

3.3.2.6 Tacticas, medios y actividades de comunicacion

Las tacticas son la parte central del plan de comunicacion, estas describen las
distintas actividades que se utilizaran para llevar a la practica las estrategias y
alcanzar los objetivos. Las tacticas suelen requerir la utilizacion de
herramientas de comunicacion para llegar a los publicos (Wilcox, Cameron y
Xifra, 2008, p. 207).

Segun Scheinsonhn (2011, p. 94) las tacticas corresponden a los medios que
seran utilizados para lograr los fines estratégicos, en este sentido se tiene:
publicidad, relaciones publicas, promocién, difusion periodistica, literatura,

papeleria, heraldica corporativa, auspicios, eventos, entre otros.

La definicion de las tacticas suele constituir la parte mas creativa del disefio del
plan: el desarrollo de las herramientas y actividades a aplicarse. Es decir lo que
se pondra en practica de manera estratégica para alcanzar los objetivos, las
tacticas pueden recurrir a herramientas o medios como boletines, revistas,
folletos, videos, o actividades de comunicacion como reuniones, talleres o

encuentros de confraternidad (Comunia, 2012, pp. 113 -114).

En este sentido se puede definir que las actividades son tareas realizadas
dentro del marco de la estrategia para obtener los resultados buscados,

mientras que herramientas 0 medios son los soportes que permiten poner en
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contacto a dos o mas actores del proceso de comunicacion, lo cual puede

realizarse de forma personalizada o masiva (Comunia, 2012, p. 114).

Existen diversas herramientas o medios que se pueden utilizar en las diversas
areas de la comunicacion (empresarial, politica, institucional, participativa, etc.).
Sin embargo hay algunas que por sus caracteristicas son mas aplicadas en
ciertos espacios; ademas el tono, el estilo, y la forma de desarrollo les dan las

caracteristicas para cierta area.

Medios populares

Kaplun (1985, pp. 74-75) establece que para que un medio pueda considerarse
popular no basta con cambiar los contenidos para que sean diferentes a los de
los medios tradicionales o dominantes, también se debe cambiar el estilo y todo

el sentido de la comunicacion.

El autor afade que ademas de cambiar los contenidos se debe propiciar que
los medios sean abiertos al dialogo, generen participaciéon, es decir medios
donde la comunidad pueda expresarse y no simplemente leer y escuchar
pasivamente. Aunque no en todos los casos las personas pueden realizar
mensajes es necesario ir rompiendo de a poco el modelo vertical de

comunicacion.

En un sentido mas de protesta al modelo tradicional de comunicacién vertical,

lgnacio Lopez (2000, p. 347) manifiesta que los medios populares deben:

“‘Dar la palabra. O mejor dicho, devolverla. Porque en estos 500 afios ha
sido multiple el saqueo: el oro, la plata, los bananos, el petrdleo... y la
palabra. Los colonizadores de antes y los de ahora nos han querido

sugestionar de inferioridad y asi reducirnos a mudos receptores de sus
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discursos. No por casualidad todos los dictadores ordenan silencio. Es la

mejor manera de dividir, de deshumanizar”.

Retomando a Kaplun (1985, pp. 117 y 124) se recomienda otros dos puntos

que no deben olvidarse dentro de la comunicacidn popular, estos son: la

capacidad empatica y la obsesion por la denuncia.

Respecto a la capacidad empatica se refiere a la actitud y el esfuerzo

consciente que se hace para ponerse en el lugar del interlocutor con la finalidad

de establecer una corriente de comunicacion con él. La capacidad de ponernos

en el lugar de él, de “sintonizar con él. Segun el autor esto define “la diferencia

entre comunicarse y emitir comunicados”.

En torno a la obsesion por la denuncia anade que:

“La insistencia en la denuncia tal vez pudiera tener algun sentido si nos
estuviéramos dirigiendo acusadoramente a los responsables de los
malos servicios publicos, es decir, a las autoridades. Pero sabemos muy
bien que éstas no leen nuestros periddicos comunales ni escuchan
nuestros programas. A quien nos estamos dirigiendo es a la comunidad.
¢Y qué valor informativo encierra el repetirle permanentemente a la
comunidad que no tiene agua, que no tiene luz, que no tiene
pavimentos...? jElla ya lo sabe de sobra! Con eso, tal vez no hacemos
mas que reforzar su sentimiento de desesperanza, de impotencia:
"estamos jodidos". Lo que la comunidad necesita es que la ayudemos a
comprender con claridad las causas del problema: por qué no hay
servicios para ellas. Y, sobre todo, que la ayudemos a encontrar

alternativas, salidas de solucion”

Dentro de los medios de comunicacion populares se pueden citar los

siguientes:

El periédico popular
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e El peridédico mural

e Carteles o afiches

e Materiales impresos
e Laradio popular

e FEventos

A continuacién se describira los medios que seran utilizados para el presente

trabajo de tesis:

Tomando en cuenta estas observaciones, a continuacion se detallaran algunas
de las herramientas y actividades que se pueden utilizar dentro de la

Comunicacién Participativa para el Cambio Social:

El periédico mural.- Es un medio de comunicacion visual, de bajo costo, de
caracter popular, formado por textos, graficos, avisos y fotografias. Se exhibe

en sitios publicos donde se reune la gente y puede mirarlo (Merino J., 1988, pp.
107-76).

El periddico mural constituye una actividad ludica, que también sirve para dar
informacién de los acontecimientos del entorno, propiciar el trabajo en equipo,
el liderazgo, actividades estéticas y el sentido de corresponsabilidad a los
miembros de la comunidad. En su elaboracién participan tanto los
responsables del periddico, la comunidad, el barrio, la parroquia, el sindicato, y
el pueblo que debe tener un espacio para expresar sus opiniones

(Investigadores Venezolanos de la Comunicacion, 2012).

Sobre el contenido del periddico mural Merino (1988, pp. 110-111) indica las

siguientes secciones:

e Avisos a los lectores.

e Noticias.
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Informaciones locales, provinciales, regionales, nacionales e
internacionales.

e Espacios culturales.

e Editorial (recomendable escrito a mano).

e Caricaturas.

e Espacio para que los miembros de la comunidad expresen su opinion.

e Humor.

¢ Refranes, versos, canciones.

El autor también afiade las siguientes sugerencias para el periédico mural:

e Debe colocarse en un sitio en buenas condiciones y que constituya un
paso obligado de las personas (parada de bus, parque, ingreso a
edificios),

e El material grafico que se retire debe guardarse para poder utilizarse en
otra ocasion, y

e Elaborar una sintesis del contenido de cada numero para el archivo.

Los carteles o afiches.- Son medios de bajo costo muy utilizados por su
eficacia en la difusion de consignas, avisos y propagandas. El cartel debe ser
atractivo y visible desde distancias considerables, y apreciable al “paso”
cuando se va caminando o en algun transporte, para lo cual la informacion
escrita debe ser muy corta, con letras grandes, textos simples y acompafnado

de imagenes grandes (Merino, 1988, pp. 115 - 116).

Esta forma de comunicar puede llegar a tener caracter masivo debido a que
muchas personas pueden leer los carteles. En el cartel se puede dar a conocer
un evento, actividad o idea. Puede ser el complemento ideal para una campafa
masiva de radio y television. Deben ser muy visibles, de manera que se los
pueda leer sin tener que acercarse mucho, ser vistosos mediante el uso de
colores e imagenes, para el contenido debe utilizarse letras grandes con trazos

gruesos. En el caso de ser utilizado para la difusion de una actividad se debe
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colocar. nombre del evento, fecha, lugar, hora, quien invita (Ministerio de

Desarrollo Social de Argentina, 2013).

Materiales impresos de divulgacién.- Los materiales impresos se utilizan
para ofrecer informacion sobre una organizacién, proyecto, servicio, 0 sobre
algun procedimiento en especial. Son un gran soporte de apoyo en talleres o

reuniones de trabajo. (Wilcox, Cameron, y Xifra, 2008, pp. 473 -474).

En esta categoria podemos encontrar los dipticos, tripticos, folletos,
cuademnillos calendario, hojas volantes. El principal impedimento para este tipo
de materiales suele ser el presupuesto requerido para realizarlos (Bodecker,
2010, p. 27)

La radio popular.- Es considerada el medio de comunicacion popular por
excelencia debido a que es un medio masivo cuyas caracteristicas se brindan

para un proceso de comunicacién participativa. (Merino, 1988, pp. 138 —139).

La radio es un medio que se utiliza ampliamente dentro de la comunicacion
popular. Puede cubrir inmensas areas y llegar a una amplia poblacion con un
costo relativamente bajo en comparacion a otros medios como la television.

(Mefalopulos, y Kamlongera , 2008, p. 51).

Lépez (2000, p. 319) manifiesta que el principal desafio para una emisora
popular es amplificar la voz de la ciudadania y legitimarla, es decir que la gente
tenga acceso a los microfonos de la radio. Ahade que en las emisoras locales
los ciudadanos se ven reflejados, miran sus problemas, cruzan ideas y analizan
soluciones, escuchan su musica preferida y se organizan. A través de la radio
pequefa se logra una comunicacion intensa debido a que la comunidad se
escucha y escuchandose crece su autoestima individual o colectiva,

contribuyendo a formar la identidad de un pueblo.
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Dentro de la radio popular se destaca la radiorevista, también conocida como
magazine. Es uno de los formatos mas conocidos vy utilizados en las emisoras,
también el mas amplio. Siempre deben incluir humor, carisma y originalidad. Se
arman con musica, informaciones y dramatizados, combinando de diferentes
maneras estos tres géneros basicos. La revista es un género contenedor donde
todo cabe. (Lopez, 2000, p. 244 — 247).

Debido a su amplitud y variedad las radiorevistas constituyen un espacio en el
cual se puede dar cabida a la comunidad mediante entrevistas, concursos,
debates, consejos dados por personas que tengan conocimiento en alguna

rama, informacion y una amplia variedad, aqui el unico limite es la creatividad.

Eventos.- Fomentar eventos con la participacion de la comunidad constituyen

el espacio ideal para propiciar la comunicacion interpersonal directa.

En esta categoria entran los talleres, escuelas de campo, ferias, reuniones,
asambleas, y eventos de confraternidad. El formato debe ser escogido de

acuerdo a la necesidad de lo que se quiera lograr y comunicar.

Uno de los formatos mas utilizados son los talleres, sobre esto Bodecker (2010,

p. 24) manifiesta:

‘El objetivo del taller es brindar conocimientos basicos sobre la
importancia, procedimiento y cualquier otro elemento de importancia que
la gente debe manejar sobre el tema que se trabajara ej. (La
Vacunacion, El Registro Civil etc.) Se pretende que las personas que
participen contribuyan a sensibilizar al resto de su comunidad y
acompafar las acciones que se promueven. De esta manera, se

convierten en promotores activos y permanentes en su comunidad”.

Los eventos, dependiendo de su magnitud también suelen requerir de un

presupuesto considerable para su organizacion.
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Audiovisuales.- El video es un medio potente y con gran capacidad de
persuasion, sin embargo no siempre suele ser siempre adaptable y efectivo
como se cree. Antes de pensar en utilizar un video debe tomarse en cuenta
que su produccion es una tarea compleja y costosa (Mefalopulos vy
Kamlongera, 2008, pp. 75-80).

El video puede ser utilizado con muchas finalidades. La mas comun es la
comunicacion de masas de una sola via, donde el mensaje se transmite a una
audiencia pasiva. Sin embargo también puede ser aplicado en forma
participativa. El video para el desarrollo puede ser usado efectivamente con
varios propositos como: documentar, hacer seguimiento, fomentar Ia
participacién, generar discusiones, facilitar los procesos de aprendizaje

(Mefalopulos y Kamlongera, 2008, pp. 75-80).

Se debe estar primero estar familiarizado con las fortalezas y las debilidades
del video antes de decidir si lo incluimos dentro de nuestra estrategia de

comunicacion (Mefalopulos y Kamlongera, 2008, pp. 75-80).

A los medios populares descritos anteriormente se sumaran las actividades de
relaciones con la prensa, debido a que las organizaciones pueden gestionar
relaciones con los medios de comunicaciéon como estrategia para difundir

informacién que contribuya a alcanzar sus objetivos.

En este sentido deberan lograr fomentar relaciones con periodistas de medios

que den apertura a estos temas y a los sectores sociales.

Una ventaja para la comunicacidon popular es que un gran porcentaje de los
medios locales suelen ser muy abiertos a brindar espacios en sus

programaciones.

Esto sumado a la capacitacién en gestion de medios, puede abrir un gran

abanico de oportunidades para lograr espacios en la prensa.
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Se puede impulsar talleres de capacitaciéon para que las comunidades, junto a
sus promotores puedan aprender desarrollar herramientas como boletines de
prensa, ruedas de prensa, recorridos con los medios, entrevistas, y actividades

de caracter noticioso para lograr espacios en la prensa.

Hasta aqui se han presentado algunas de las herramientas mas utilizadas
dentro de la comunicacion popular y que se las aplicara para la presente tesis,
sin embargo existen muchas mas que pudieren aplicarse, inclusive se puede
ser creativo e impulsar nuevas propuestas de herramientas de comunicacién

para las tacticas del plan.

3.3.2.7 Cronograma y responsables

La organizacién de los tiempos, actividades y responsables suele presentarse
en un cronograma que sirve para mostrar de manera grafica lo planificado,

ayudando a su comprension y facilitando la gestion (Comunia, 2012, p. 125).

Segun Wilcox, Cameron, y Xifra (2008, pp. 207-209) los 3 aspectos basicos a
considerarse en un cronograma o calendario son: 1) la decision de cuando
debe implementarse el plan, 2) determinar la secuencia de las actividades, y 3)
la recopilacion de la lista de actividades que deben llevarse a cabo para

obtener el producto final.

Los autores también indican que los calendarios y plazos temporales pueden
disefarse de muchas formas, sin embargo los diagramas de Gantt suelen ser
de los mas utilizados, el mismo que consiste en una matriz con dos partes. A la
izquierda se muestra la lista de actividades a realizarse, mientras que a la
derecha en las lineas horizontales los dias, semanas o meses, para marcar las

fechas en las que se realizaran las actividades.
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3.3.2.8 Presupuesto

Ningun plan estda completo sin el presupuesto. Se debe tener muy en claro
cuanto costara el programa. Un método para calcular el presupuesto consiste
en hacer dos columnas, en la izquierda se reflejan gastos relacionados al
personal, y en la derecha los gastos extraordinarios para llevar a cabo cada
una de las tacticas planificadas. Una buena recomendacion es asignar un 10%
adicional para gastos imprevistos (Wilcox, Cameron y Xifra, 2008, pp. 209-211).

Los recursos suelen determinar la realidad y hasta donde puede llegar el plan
de comunicacion, sin embargo dentro de la comunicacién popular y el trabajo
con sectores sociales hay que considerar que los fondos no determina
totalmente las posibilidades de ejecucion debido a que el trabajo voluntario y la
donacion de productos y servicios constituyen un gran aporte que fortalece la

ejecucion del plan. (Comunia, 2012, p. 126)

3.3.3 La ejecucion del programa

La etapa de la ejecucion consiste en la puesta en marcha del plan en si, la
misma que debera ser acompafnada de un seguimiento constante que permita

tomar los correctivos que fueran necesarios durante la marcha.

Un plan de comunicacion de ninguna manera debe considerarselo como un
programa rigido “escrito en piedra”, por el contrario debe ser flexible de manera
que permita hacer las correcciones necesarias una vez implementado, si la

hubiere que hacerlas.

Debido a que la presente tesis consiste en el desarrollo de una propuesta de
plan de comunicacion, no se tendra el alcance de la ejecucion del programa,
por lo cual no se ampliara mayores detalles debido a que careceran de utilidad

practica.
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3.3.4 La evaluacion del programa

La etapa final de un plan de comunicacién corresponde a la evaluacion. En ella
se evaluaran los resultados obtenidos para verificar si se han alcanzado o no
los objetivos planteados al inicio, esta es la fase que permite aprender de la

experiencia.

Como la presente tesis tiene el alcance del desarrollo de una propuesta, mas
no la implementacion de la misma, tampoco se realizara la fase de evaluacion,
sin embargo se colocaran los indicadores de evaluacion que podrian

implementarse para evaluar el plan, en caso de que este llegara a ejecutarse.
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4. CAPITULO IV: INVESTIGACION

4.1 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Obtener y analizar informacién que permita disefar un plan de comunicacion
para el Proyecto de Reactivacion de la Caficultura del MAGAP en la provincia
de El Oro.

4.2 CARACTERISTICAS DE LA INVESTIGACION

4.2.1 Enfoque

El enfoque de esta investigacion es mixto, se utiliza métodos de recoleccion de
datos de caracter cuantitativo con medicion numérica basada en el uso de la
estadistica, y métodos sin medicion numérica de tipo descriptivo y de

observacion.

4.2.2 Alcance

El alcance de la investigacion es de caracter descriptivo, tiene como finalidad
describir situaciones y areas de interés mediante la recoleccion de datos vy el
analisis de los resultados, para conocer situaciones y actitudes predominantes
dentro del proyecto de Reactivacion de la Caficultura del MAGAP en la

provincia El Oro.

4.2.3 Método

El método o logica es de caracter deductivo — inductivo debido a que es de
mayor a menor, en primera instancia se analizé el Proyecto de Reactivacion de

la Caficultura del MAGAP como un todo, luego se lo descompuso en partes que
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vinieron a convertirse en las variables a investigar, las mismas que una vez
estudiadas se las volvié a unir para realizar la propuesta del plan estratégico de

comunicacion.

4.2.4 Diseio

El tipo de disefio fue no experimental, debido a que soélo se observd el
fendbmeno en su contexto natural para luego ser analizado. No se someti6 a los
productores de café ni a los técnicos del MAGAP a ninguna circunstancia
especifica y tampoco se traté de influir en el comportamiento de los publicos

para obtener algun resultado.

4.2.5 Poblacion

Para el desarrollo de esta investigacion se trabajo con los 2 gremios de
caficultores mas grandes de la provincia de El Oro: la Asociacién de Pequefios
Productores de Café Especial de Marcabeli (APECAM), y la Asociacion de
Productores Agropecuarios y de Café Especiales Bosque Petrificado Puyango
(APROCEL).

Las asociaciones arriba mencionadas se encuentran ubicadas en las 2 zonas
con mayor produccion cafetalera de EI Oro. APECAM abarca productores de
los cantones de la parte alta de la provincia como son Marcabeli, Balsas y
Pifas y Zaruma; mientras que APROCEL se encuentra en Las Lajas, el cantdon

orense con mayor numero de fincas de café.

En lo que respecta a miembros, APECAM cuenta con alrededor de 200 socios,
mientras que APROCEL tiene 80.

Trabajar con las asociaciones arriba mencionadas fue estratégico debido a que
juntas poseen la mayor cantidad de productores asociados de café de El Oro,

con lo cual se obtuvo una muestra bien representativa.
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Por otro lado se trabajo con productores independientes, aquellos que no
pertenecen a ninguna asociacion, por lo cual es mas dificil ubicarlos y tampoco

se cuenta con datos exactos de cuantos son.

Los productores de café independiente constituyen un publico importante para
el proyecto café del MAGAP, debido a que casi la totalidad de los asociados ya
se encuentran participando del proyecto, pero muchos independiente no, por lo
que ellos constituyen la poblacion que falta por incorporarse al proyecto, lo cual

es necesario para alcanzar las metas de superficie de reactivacion.

De igual forma se trabajo con los 10 técnicos que el Proyecto de Reactivacion
de la Caficultura del MAGAP tiene en la provincia de El Oro, incluido el lider

provincial.

4.2.6 Muestra

En el caso de los técnicos del Proyecto de Reactivacion de la Caficultura del
MAGAP en la provincia de El Oro se pudo interactuar con todos debido a que la

poblacién es pequeia (10 personas).

Respecto a los productores independientes, al no existir un dato exacto de
cuantos son, se optd por interactuar con la mayor cantidad posible, para poder
obtener un dato referencial de caracter cualitativo. Se pudo obtener informacion

de 25 agricultores independientes, 15 del cantdon Las Lajas, y 10 de Marcabeli.

Con relacion a los agricultores agremiados de las asociaciones APROCEL y
APECAM, se trabajé con muestreo probabilistico, considerando que se conoce
que el numero de la poblacion entre ambas asociaciones es de 280
productores. La férmula se aplicd con un porcentaje del 95% de confianza vy el

5% de error.
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La aplicacién de la férmula determiné que el tamafio de la muestra fue de 162

productores.

Considerando que del total de la poblacion el porcentaje de agricultores de
APECAM corresponde al 71%, y el porcentaje de APROCEL es del 29 %, la
cantidad de encuestados fue de 116 agricultores de APECAM equivalentes al
71%, y 46 de APROCEL que equivalen al 29%.

A continuacién se muestra la férmula de muestreo probabilistico aplicada:

Z2pgN
NEZ + Z2 pq

n:

Donde:

n = tamario de la muestra
Z= nivel de confianza

p = variabilidad positiva

q = variabilidad negativa
N=tamafrio de la poblacién
E = margen de error

De esta manera se realizo la sustitucidén y se obtiene:

(280) (0.05) + (1.962) (0.5) (0.5) 1.6604

___ (1.96) (05) (0.5) (280) _ 268912 _ 161.9561



66

4.3 METODOLOGIA

4.3.1 Fases de la investigacion

La presente investigacion se desarrollé en 5 fases:

Pre diagnostico o diagnéstico preliminar
Elaboracion de instrumentos

Aplicacion de instrumentos

e

Analisis de resultados

4.3.1.1 El Pre diagnéstico

El pre diagnéstico o diagnéstico preliminar de la situacion fue el primer
acercamiento realizado con el publico objetivo, con la finalidad de obtener una
primera idea de la situacion para orientar de mejor manera el desarrollo de la

investigacion.

Un pre diagndstico constituye un punto de partida para desarrollar un proceso
de planificaciéon participativa. En él se identifican y analizan los problemas o
necesidades de comunicacién con el fin de abordarlos a mayor detalle en el

diagnostico (Comunia, 2012, p. 89).

No realizar un pre diagndstico podria ocasionar que en la investigacién se
aborden aspectos que no apuntan al objetivo definido lo cual podria tener como
consecuencias poca efectividad de la investigacion, desperdicio de recursos y

pérdida de tiempo.

Para realizar un pre diagnéstico se utiliza las herramientas habituales para la
recoleccion de datos, tales como observacion, entrevistas individuales o
grupales, encuestas, analisis discursivo, recopilacion de documentos
(Comunia, 2012, p. 91).
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Para el presente trabajo de tesis se ha realizado el pre diagndstico utilizando

las técnicas de observacion y entrevistas individuales.

Para realizar el pre diagnostico se aprovechoé la evaluacion sobre la incidencia
de la Roya que realizaron los técnicos del MAGAP y el COFENAC, para lo cual
se los acompafid en un recorrido de 2 dias por las zonas cafetaleras de Las
Lajas y Marcabeli, lugares de la provincia de El Oro donde mayormente se

cultiva el café.

Acompanar a los técnicos en el recorrido permitio realizar observacion, y
dialogar con técnicos y caficultores aplicando la técnica de entrevista con

caracter de informal.

En el recorrido se pudo conversar con 5 técnicos, 7 productores de café
organizados y 2 independientes, con los cuales se abordd problemas de

comunicacion.

Los productores organizados con los que se pudo dialogar pertenecen a las 2
asociaciones de productores de café mas grandes de la provincia de EI Oro:
APROCEL del canton Las Lajas y APECAN de Marcabeli.

Como resultados se pudo observar la diferencia en torno al grado organizativo
entre las organizaciones APROCEL y APECAM.

En APROCEL se observd mayor grado de organizacion y union, mientras que

en APECAN existe mayor desorganizacion.

En las conversaciones con los caficultores se aprecido que se encuentran en su
mayoria agradecidos y optimistas con las acciones implementadas por el
programa, las mismas que consideran les ayudaran a mejorar su produccion,

que fue seriamente reducida por la plaga de la Roya.

En la indagacion de problemas con los agricultores no se pudo conocer de

mayores problematicas relacionadas a la comunicacion. Sin embargo se



68

evidencido posibilidades de realizar acciones que permitan mantener en el

agricultor esa motivacion.

Por ejemplo, se evidencio que los productores siguen las recomendaciones de
los técnicos en cuanto al manejo de las plantaciones, y que estos podrian

recibir algun tipo de incentivo en reconocimiento por su dedicacion.

Por otro lado, en el didlogo con los técnicos se pudo apreciar algunos

inconvenientes en los que la comunicacion puede ayudar.

En primer lugar cada técnico tiene la meta de incorporar a 150 productores al
programa, y lograr la siembra de al menos 200 hectareas de café. En la
actualidad cada técnico maneja un promedio de entre 70 y 80 productores, la

mayoria de ellos pertenecientes a asociaciones.

Casi la totalidad de los productores agremiados se encuentran participando
activamente del proyecto, pero existen muchos independientes que no se han

unido.

Trabajar con los independientes es mas complicado debido a la dificultad de
ubicarlos y concentrarlos, sin embargo en ellos se encuentra el nicho de

productores que les faltarian a los técnicos para completar las metas.

En conversaciones con los productores independientes se pudo conocer que
ellos no quieren agruparse debido a las cuotas que les toca pagar, de las

cuales muchos piensan que pagan dinero y que no ven resultados.

También se pudo conocer que en asociaciones como APROCEL les resulta un
poco dificil ingresar a los nuevos socios debido a las cantidades de dinero que
les piden, por ejemplo tienen que igualarse con lo que han aportado los otros
socios durante 2 afios, lo que equivale a un desembolso de aproximadamente
240 délares.

Por tal motivo los técnicos consideran que hay necesidad de promocionar el

programa con la finalidad de que mas productores, en especial los
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independientes se unan al proyecto. También manifestaron que se debe

trabajar para lograr algun grado de organizacion con los independientes.

Los técnicos también consideran que necesitan material de apoyo para las
capacitaciones, en especial tripticos o folletos de temas como instalacién de
semilleros, promocion de las bondades de las nuevas variedades, y un folleto
indicando los componentes y beneficios del programa de café, asi como fundas

con identificativos para entregar semillas.

También manifestaron que existen dificutades al momento de realizar las
convocatorias a las reuniones, en lo que respecta a contactar a las personas
por lo que se hablé de las posibilidades de utilizar herramientas como el

perifoneo y las carteleras ubicadas en lugares estratégicos.

En el caso de Marcabeli y la parte alta, se evidencio un nivel bajo de asistencia
a reuniones Yy talleres, los técnicos aseguraron que la mayoria de personas solo

aparecen cuando se obsequian cosas materiales como fertilizantes y semillas.

Estos fueron los principales aspectos que se pudieron apreciar durante la
realizacion del diagnostico preliminar, por lo cual se considerd que las variables

dentro de las cuales se debe dirigir esta investigacion son:

1. Promocion y difusion del programa.

2. Elaboracion de material que respalden las tareas de capacitacion y

promocion.

3. Cuidar las relaciones existentes y fortalecer los canales de

comunicacion al interior del programa

4. Cuidar y vigorizar la motivacién de los participantes del programa.
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4.3.1.2 Elaboracion de instrumentos

En esta fase se procedié a disefar los instrumentos a aplicarse durante la
investigacion. Los temas a investigarse fueron los determinados durante la fase

del pre diagndstico.

Los instrumentos disefiados para la investigacion fueron:

1. Guia de observacion

2. Cuestionario para entrevista a profundidad al Lider y al Ex Lider
Provincial del Proyecto de Reactivacion de la Caficultura del MAGAP en
la provincia de EI Oro.

3. Cuestionario para entrevista a profundidad a los presidentes de las
Asociaciones.

4. Cuestionario para encuesta a técnicos del MAGAP.
Cuestionario para encuesta a productores asociados.

Cuestionario para entrevistas breves a productores independientes.

Una vez disefiados se procedid a un pre-testeo de los instrumentos con la
finalidad de constatar el posible nivel de comprension de los mismos por parte

de las personas a quienes se iba a aplicarselas.

4.3.1.3 Aplicacién de instrumentos

En la etapa de aplicacién de instrumentos se procedid a recolectar informacién
con los materiales elaborados, esto se realizé en el lapso de 3 semanas de

trabajo de campo.

Se aprovechd los eventos y capacitaciones que el MAGAP realiz6 en las zonas
cafetaleras de Las Lajas y Marcabeli para poder tener acceso a los productores

y los técnicos.
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4.3.1.4 Analisis

El analisis consistio en la tabulacion cuantitativa de las encuestas, y en la
valoracion cualitativa de las entrevistas. Los resultados fueron condensados de
acuerdo a cada una de las variables estudiadas, y se presentan en la seccidn

4.4 de este capitulo.

4.3.2 Técnicas de Investigacion

Como resultado de lo obtenido en el pre diagnéstico, la investigacion fue
dirigida a obtener informacion en 4 areas especificas: actividades de promocién
y difusion del programa, material de comunicacién, canales de comunicacion y

motivacion.

Para realizar esta tarea se utilizd las técnicas de documentacion, observacion

directa no participante, entrevistas, encuestas y sondeos.

Con las técnicas arriba mencionadas se recolecté informacion para describir e
interpretar los nudos criticos detectados en el pre diagnéstico, que
corresponden a materiales de comunicacion, acciones de comunicacion,

motivacién y el ambiente de las relaciones.

4.3.2.1 Documentacion

A través de la documentacion se recopild los primeros datos que permitieron
conocer las caracteristicas y componentes del programa, los participantes, y
los objetivos que busca el proyecto. Se obtuvo informacion de informes, folletos
informativos, memorias de reuniones y del sitio web del MAGAP. Estos detalles

fueron descritos en el capitulo uno.
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4.3.2.2 Observacion Directa

Mediante la observacién directa no participante se buscé apreciar la interaccién
de los sujetos participantes del programa, los problemas de comunicacion, y el
ambiente de las relaciones. Para la aplicacion de esta técnica se utilizd una

guia de observacion (Ver Anexo 1).

Trabajo de campo

Para realizar la observacion directa se acompané a los técnicos por tres dias
durante las tareas de monitoreo en el campo, donde ademas se pudo participar

de 2 reuniones con cafetaleros, una en el canton Las Lajas y otra en Marcabeli.

Codificacion

Para codificar los resultados de la observacion se utilizé una plantilla que

contiene el resumen cualitativo de los aspectos mas relevantes encontrados.

4.3.2.4 Entrevistas

Para este trabajo de investigacion se utilizo entrevistas a profundidad vy
entrevistas breves o de interceptacion. Esta técnica es recomendada para este
tipo de situaciones debido a que permite desarrollar un didlogo con el
entrevistado para conocer puntos de vista, experiencias, propuestas y

sentimientos.

Para las entrevistas a profundidad se utilizd un cuestionario semi-estructurado
que contenia 11 preguntas que sirvieron de punto de partida para entablar el

dialogo. (Ver Anexo 2)
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Se realizaron 3 entrevistas a profundidad. Se entrevistd al lider provincial del
Proyecto de Reactivacion de la Caficultura en El Oro, Ing. César Vasquez; al
presidente de la Asociacion APROCEL, Angel Ordéfiez, al presidente de
APECAM, Marino Rios.

A las personas arriba mencionadas se las seleccioné debido al rol de lideres
que desempenan, y al conocimiento generalizado que poseen de los diversos

aspectos que confluyen en su respectiva institucion, gremio o sector.

En el caso de los presidentes de las organizaciones se los considerd
estratégicos debido a que lideran los 2 gremios mas grandes de cafetaleros de

la provincia de EI Oro, que abarcan a la mayoria de caficultores orenses.

Por otro lado las entrevistas breves se realizaron a los productores
independientes. Esta técnica se adapta mas en esta situacién debido a que se
carece de informacion que determine el numero total de productores
independientes, lo que imposibilita la aplicacion de una encuesta con muestreo

cientifico.

Las entrevistas breves o de interceptacién no son cientificas desde el punto de
vista de la eleccidén de la muestra, sin embargo ofrecen una gran pista sobre la
opinién de las personas sobre determinados aspectos. Este tipo de técnica
dura entre 2 y 5 minutos, también se les conoce como sondeos de

conveniencia (Wilcox, Cameron y Xifra, 2012, p. 134).

Para este trabajo se realizd 25 entrevistas breves en las dos zonas de mayor
produccion cafetalera de EI Oro, como son Marcabeli y Las Lajas, para lo cual

se usO un cuestionario corto previamente establecido (Ver Anexo 6).
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Trabajo de campo

Para realizar las entrevistas a profundidad se tuvo que trasladar hasta los
lugares donde trabajan el lider del Proyecto Café, y los dirigentes cafetaleros.
En el caso de las entrevistas cortas a los productores independientes se
acompand a los técnicos del MAGAP en sus recorridos por las zonas

cafetaleras.
Codificacion

En el caso de las entrevistas a profundidad se muestra un resumen de los
puntos mas importantes considerados de utilidad para la realizacion del

presente trabajo de investigacion.

En el caso de las entrevistas cortas aplicadas a los 25 productores se elaboré
un resumen con el respectivo analisis de las ideas mas relevantes y con los
puntos de vista en los que mas hubo coincidencia entre los entrevistados. Este

resumen se presenta en el sub capitulo 4.4 de este capitulo.

4.3.2.5 Encuestas

Las encuestas se aplicaron a productores asociados de APECAM y APROCEL,
para lo cual se pudo aplicar un muestreo probabilistico, debido a que se

contaba con el numero total de miembros tal como se explicd anteriormente.

Las encuestas también se aplicaron a los 9 técnicos del programa de café en El
Oro. Esta informacion es muy importante debido a que permite conocer la

situacion al interior de la institucion ejecutora.

Para obtener informacion precisa se aplicO un cuestionario general con
preguntas cerradas, elaboradas en base a aspectos identificados en el pre

diagnéstico. Las preguntas seran formuladas y respondidas por escrito,
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mediante la seleccion de la respuesta que mas se aproxime a la realidad del

encuestado. (Ver Anexos 4y 5).

Trabajo de campo

Para realizar las encuestas a los productores y a los técnicos se acompanié a
las jornadas de entrega de fertilizantes a productores de café realizadas
durante el mes de junio de 2014, realizadas en los cantones cafetaleros de la
provincia de El Oro, y en las cuales se concentré un gran nimero de
caficultores. También participaron todos los técnicos de café del MAGAP

debido a que ellos fueron los organizadores.

Codificacion
Para la codificar las encuestas, se utilizé el programa Microsoft Excel, en el

cual se realiz las tabulaciones respectivas de cada pregunta de la encuesta.

El cuestionario de la encuesta, abarcd las 4 variables o subtemas antes

mencionados.

4.4 ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion se presentara el analisis cuantitativo y cualitativo de los

resultados obtenidos durante el desarrollo de esta investigacion.

Primero se muestra la tabulacién de las encuestas aplicadas a los técnicos del
programa, y a los productores. Se realiza un analisis cuantitativo mediante
graficos, y al final se desarrolla un analisis cualitativo en base a las respuestas

obtenidas en cada pregunta.

Luego se procede a realizar el andlisis de las entrevistas a profundidad y de las

entrevistas cortas, comparandolas con los resultados de las encuestas para



76

cotejar la informacion, posteriormente se muestran las conclusiones de la

investigacion.

4.4.1 Analisis cuanti-cualitativo

A continuacion se presentara el analisis cuantitativo de las encuestas
realizadas a los técnicos de la provincia de El Oro del Proyecto de Reactivacion
de la Caficultura del MAGAP, y a los productores de los gremios APROCEL vy
APECAM.

Para una mejor comprension de los resultados cuantitativos se utilizara graficos
estadisticos de tipo pastel en los cuales se mostrara los porcentajes obtenidos
en cada una de las preguntas planteadas tanto a los agricultores como a los
técnicos del MAGAP.

Al final de cada analisis cuantitativo se desarrollara el respectivo analisis
cualitativo en el cual se brindara una interpretacion de los resultados obtenidos

en cada pregunta.

En la misma dinamica anterior se presentara el analisis de las entrevistas a
profundidad realizadas a los presidentes de los gremios APROCEL, Angel
Ordonez, y de APECAM, Marino Rios; asi como al lider y al ex lider provincial
del Proyecto de Reactivacién de la Caficultura del MAGAP, César Vasquez y

Silvio Loaiza respectivamente.

También se presentara el analisis de las entrevistas cortas realizadas a los
productores de café independientes, es decir a aquellos que no pertenecen a
ninguno de los 2 gremios arriba mencionados pero también forman parte del
publico objetivo del Proyecto de Reactivacion de la Caficultura Ecuatoriana del
MAGAP.
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Al finalizar el capitulo se inclura una suerte de resumen con las
recomendaciones mas importantes que serviran de insumos para el desarrollo

del Plan de Comunicacién del capitulo siguiente.

4.4.1.2 Resultados de encuesta a técnicos de la provincia de El Oro del
Proyecto de Reactivacion de la Caficultura del MAGAP

Pregunta 1. ;Las acciones de comunicacion realizadas para el programa
han sido?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Bastante suficientes 0 0%
Suficientes 2 22%
Medianamente suficientes 5 56%
Poco suficientes 2 22%
Insuficientes 0 0%
TOTAL 9 100%

® Demasiadas

u Suficientes

® Medianamente
suficientes

N Poco suficientes

® Insuficientes

Figura 8. Resultados pregunta 1 Encuesta a técnicos del MAGAP

Analisis

Mas de la mitad de los técnicos del MAGAP encuestados (56%) consideran
que las acciones de comunicacion implementadas en El Oro para Proyecto de
Reactivacién de la Caficultura han sido medianamente suficientes, mientras
que un 22% las considera suficientes y otro porcentaje igual del 22% las

cataloga como poco suficientes.



Pregunta 2. ; Cuanta promocion y publicidad necesita el programa?

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Mucha 2 22%
Bastante 7 78%
Algo 0 0%
Poca 0 0%
Nada 0 0%
TOTAL 9 100%
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B Mucha
= Bastante
HAlgo
mFoca
mMNada

Figura 9. Resultados pregunta 2 de encuesta a técnicos del MAGAP

Analisis

El 78% de los encuestados asegura que el programa necesita bastante

publicidad y promocion, mientras que 1 de cada 5 técnicos (22%) asegura que

el proyecto necesita mucha publicidad. Ninguno de los encuestados se mostré

a favor de las respuestas algo, poco y nada.
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Pregunta 3. ;Cuanta difusion de noticias en medios de comunicaciéon
sobre el programa se necesita?

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Mucha 3 33%
Bastante 6 67%
Algo 0 0%
Poca 0 0%
Nada 0 0%
TOTAL 9 100%

u Mucha
= Bastante
B Algo
uPoca

u Nada

Figura 10. Resultados pregunta 3 de encuesta a técnicos del MAGAP

Analisis

Las dos terceras partes de los encuestados (67%) consideran que el programa
necesita bastante difusion de noticias en medios de comunicacién, mientras
que el 33% considera que la necesidad es mucha. Ninguno de los encuestados

se mostro a favor de las respuestas algo, poco y nada.
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Pregunta 4. ;Cual es el nivel de necesidad de medios populares como
peridodicos murales y perifonéo en vehiculos?

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Mucha 2 22%
Bastante 6 67%
Algo 1 11%
Poca 0 0%
Nada 0 0%
TOTAL 9 100%

® Mucha
W Bastante
" Algo

® Poca

 Nada

Figura 11. Resultados pregunta 4 encuesta a técnicos del MAGAP

Analisis

El 67% de los técnicos encuestados asegura que la necesidad de implementar

medios populares para el programa es bastante, mientras que uno de cada 5

(22%) considera que es mucha, y un 11% piensa que solo se necesita algo.

Ninguno de los encuestados se mostré a favor de las respuestas algo, poco y

nada.
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Pregunta 5. Seleccione cual es el medio que considera mas apropiado y

efectivo para realizar convocatorias a los productores

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Carteles 1 11%
Llamadas 2 22%
telefonicas
Volantes o 2 22%
invitaciones
Perifonéo 1 1%
Personalmente 3 33%
TOTAL 9 100%
B Carteles
N Llamadas
Teléfonicas

B invtacioneso
volantes

H Perifoneo

Figura 12. Resultados pregunta 5 de la encuesta a técnicos del MAGAP

Analisis

El 34% manifiesta que el medio mas apropiado para convocar son los carteles,
mientras que un 22% considera que son las llamadas telefonicas, otro 22% se
orienta por las invitaciones, un 11% por perifoneo y otro 11% piensa que la

mejor manera es de forma personal.
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Pregunta 6. ¢ La cantidad de medios de comunicacién con los que cuenta

en programa son?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Mas que 0 0%
suficientes

Suficientes 0 0%
Medianamente 2 22%
suficientes

Poco 7 78%
suficientes

Insuficientes 0 0%
TOTAL 9 100%

B Mas que
suficie ntes
B Suficientes

B Me dianamente
suficientes

B Poco suficientes

B insuficientes

Figura 13. Resultados pregunta 6 de la encuesta a técnicos del MAGAP

Analisis

Un 74% de los técnicos encuestados asegura que los

materiales de

comunicacion con los que se cuenta son poco suficientes, mientras que 1 de

cada 5 encuestados (22%) considera que son medianamente suficientes.



Pregunta 7. Seleccione cual de los siguientes

comunicacion llegan al agricultor con mayor efectividad
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materiales de

Opciones Frecuencia | Porcentaje

Folletos y 1 11%

materiales

impresos

Videos 2 22%

Audios 2 22%

Carteles vy 1 11%

pancartas

TOTAL 9 100%
N Folletos y
materiales
mpresos

B Audiovisuale
s (videos)

= Audios

Figura 14. Resultados pregunta 7 encuesta a técnicos del MAGAP

Analisis

Mas de la mitad de los técnicos encuestados (56%) considera que los

audiovisuales son el medio que llega con mayor efectividad a los productores,

mientras que el 22% piensa que el medio mas efectivo son los folletos, y otro

22% se orienta hacia las pancartas y carteles.
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Pregunta 8. ;Sobre qué temas se necesita elaborar materiales de
comunicaciéon?

Esta pregunta fue abierta, las respuestas fueron diversas sin embargo se pudo
encontrar los siguientes temas como patrones generales de respuesta de parte
de los técnicos del MAGAP:

Tabla 1. Temas para materiales de comunicacién

Respuestas con mayor frecuencia de Numero de frecuencias de
mencion mencion

Beneficios del programa 8
Caracteristicas de las nuevas variedades 7

Semilleros 7

Rentabilidad del café 6

Técnicas de cosecha 4

Transporte y comercializacion 2

Analisis

Como se puede apreciar en la tabla anterior, la respuesta que mas se repitio
fue la que hace referencia a los beneficios del programa con 8 menciones,
mientras que las caracteristicas de las nuevas variedades y las técnicas para la
elaboracion de semilleros obtuvieron 7 menciones cada una, la rentabilidad del
café 6 menciones, las técnicas de cosechas 4 y el transporte y comercializacion

2 menciones.
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Pregunta 9. ; El agricultor se siente motivado a participar del programa?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Muy motivado 5 50%
Bastante motivado 3 37%
Algo motivado 1 13%
Poco motivado 0 0%

No esta motivado 0 0%
TOTAL 9 100%

B Muy motivado
m Bagtante motivado
= Algo motivade
m Poco motivado

m No esta motivado

Figura 15. Respuestas pregunta 9 encuesta a a técnicos del MAGAP

Analisis

La mitad de los técnicos encuestados considera que los agricultores se
muestran muy motivados de participar del programa, mientras que otra tercera
parte (37%) piensa que estan bastante motivados, y un 13% los considera algo
motivados. Por otro lado ninguno de los técnicos optd por las respuestas de

poco motivado y no esta motivado.
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Pregunta 10. ;Cual es el nivel de asistencia de los productores a las
reuniones o talleres convocados por el MAGAP?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Asisten todos 0 0%
Asiste la mayoria 9 100%
Asiste la mitad 0 0%
Asisten pocos 0 0%

No asiste nadie 0 0%
TOTAL 9 100%

m Asisten todos

B Asiste la mayoria
® Asicte la mitad
B Asigten pOCOS

H Mo asiste nadie

Figura 16. Respuestas pregunta 10 encuesta a técnicos del MAGAP

Analisis

En esta pregunta todos los técnicos encuestados aseguraron que la mayoria de

los productores asisten a

las convocatorias a talleres,

reuniones o

capacitaciones, evidenciando un buen nivel de convocatoria del MAGAP hacia

con los agricultores.
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Pregunta 11. ; Qué tan buena es la relacién de los técnicos del programa y

los técnicos del MAGAP?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Muy buena 0 0%
Buena 7 78%
Aceptable 2 22%
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%
TOTAL 9 100%

= Muy buena

m Buena

m Aceptable

= Mala

B Muy Mala

Figura 17. Respuesta pregunta 11 encuesta técnicos del MAGAP

Analisis

El 78% de los encuestados considera que la relacion es buena, mientras que

un 22% la cataloga como aceptable. Por otro lado ninguno de los técnicos del

MAGAP opt6 por las respuestas mala y muy mala, con lo cual se evidencia que

la relacion entre el lider del programa y los técnicos a su cargo se desenvuelve

en un buen ambiente.



Pregunta 12. ;Qué tan buena
programa?

es la relacion entre los
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técnicos del

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Muy buena 0 0%
Buena 8 89%
Aceptable 1 11%
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%
TOTAL 9 100%

B Muy buena

B Buena

M Aceptable

® Mala

® Muy Mala

Figura 18. Respuestas pregunta 12 encuesta a técnicos del MAGAP

Analisis

El grupo mayoritario, equivalente al 89% considera que el ambiente de las
relaciones existentes entre los técnicos del MAGAP es bueno, mientras que un
11% lo cataloga como aceptable. Por otro lado ninguno de los técnicos del
MAGAP opt6 por las respuestas mala y muy mala, con lo cual se evidencia que
la relacion entre los técnicos de EI Oro del Proyecto de Reactivacién de la

Caficultura se desenvuelve en un buen ambiente.
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4.4.1.3 Analisis cualitativo de los resultados de la encuesta a técnicos de

la provincia de El Oro del Proyecto de Reactivaciéon de la Caficultura del
MAGAP

Los técnicos del MAGAP consideran que las acciones de comunicacién que se
han ejecutado para el programa no han sido suficientes por lo que debe

fortalecerse las tareas publicidad y difusion del programa.

Respecto a los medios populares, los técnicos manifiestan que existe una gran
necesidad de implementar estas herramientas. Esto se relaciona con los
medios considerados mas apropiados para realizar convocatorias, puesto que
ambos aspectos pueden complementarse. Por lo tanto dentro del plan debe

establecerse la implementacién de este tipo de medios.

En torno a los materiales de comunicacion, los técnicos los catalogan de
insuficientes con relaciéon a la demanda. En este tema también resaltan el
impacto que generan las imagenes en los agricultores por lo cual optan mas

por los audiovisuales.

En este mismo tema los audiovisuales se consideran los mas efectivos debido
al impacto que generan las imagenes en los productores, a estos le siguen los

materiales impresos acompafados de buenos graficos.

Sobre los temas en los que se necesita contar con material de comunicacion,
de acuerdo a las respuestas estos se pueden clasificar en 3 grandes grupos:

promocion, produccion de café, y comercializacion.

Referente a la motivacion y al ambiente de las relaciones existentes, los
técnicos se muestran satisfechos en estas areas por lo que se las puede

considerar fortalezas de programa.

A continuaciéon se presentaran los resultados de la encuesta realizada a los

productores agremiados que participan del proyecto.
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4.4.1.4 Resultados de la encuesta a productores orenses agremiados que

participan del Proyecto de Reactivacion de la Caficultura del MAGAP.

Pregunta 1. ;A través de qué medio de comunicacidon se informa mas

sobre el programa de Reactivacion de la Caficultura del MAGAP?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Periddico 19 12%
Radio 81 50%
Television 55 34%
Internet 5 3%
Otros 2 1%
TOTAL 162 100%

4 B Periodico
§ ‘ B Radio
I"ﬁﬁﬁ B Television
':;!. _ B Internet

O B Ninguno

Figura 19. Respuestas pregunta 1 encuesta a productores agremiados

Analisis

La mitad de los productores encuestados (50%) asegurdé que se informan mas
por la radio, mientras que 1 de cada 5 (34%) manifiesta que es por la television,
un 12% dice que es por el periddico, un porcentaje menor equivalente al 3% se
informa mas por internet, mientras que un 1% manifiesta que no se informa por

ninguno de estos medio.
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Pregunta 2. ;Cual es el nombre del medio o los medios de comunicacion

que usted mas ve, escucha o lee?

Esta pregunta fue abierta, a continuacion se presentan los medios que tuvieron

mayor numero de menciones:

Tabla 2. Medios que mas leen y sintonizan los productores

Respuestas con mayor frecuencia de Numero de frecuencias de
mencion mencion

Radio Superior 45

Radio Estelar 42

Radio Onda Sur 35

Diario Opinion 37

Diario Correo 32

Ecuavisa 26

Gama Tv 22

Analisis

En la categoria de radio las emisoras que mas menciones tuvieron fueron
Radio Superior con 45 menciones, Radio Estelar con 42 y Radio Onda Sur con

35 menciones.

En cuanto a los periddicos las respuestas fueron Diario Opinién con 37
menciones y Radio Correo con 32 menciones. Respecto a los canales de
television el medio que mas menciones tuvo fue Ecuavisa con 26 menciones,

mientras que Gama Tv tuvo 22 menciones.
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Pregunta 3. ; Cual de los siguientes es el medio por el que mas le gustaria

ser informado de las acciones del programa?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Por la radio 41 25%
En un periodico mural ubicado en un lugar 91 56%
publico

A través del periédico 24 15%
Por internet 2 1%
Otro 4 3%
TOTAL 162 100%

m Por laradio

m Periodico Mura

m A través del
periodico

Binternet

B Otra

Figura 20. Respuestas pregunta 3 encuesta a productores agremiados

Analisis

Mas de la mitad de los productores (56%) aseguré que le gustaria ser
informado por un periédico mural instalado en lugares publicos, un 25% se
orienté a la radio, un 15% por el periédico, mientras que un 3% por el internet, y

un porcentaje minoritario del 1% se orientd por otro tipo de medios.




Pregunta 4. ;Qué tanto entiende las indicaciones que da

MAGAP?
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el técnico del

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Mucho 19 12%
Bastante 121 74%
Algo 13 8%
Muy poco 9 6%
Nada 0 0%
TOTAL 162 100%

= Mucha

u Bastante

= Algo

B Muy poco

B Nada

Figura 21. Respuestas pregunta 4 encuesta a productores agremiados

Analisis

Un 74% de los productores que corresponde al porcentaje mayoritario asegur6

que comprende bastante al técnico, mientras que un 12% manifesté que

mucho, un 8% dijo que algo, mientras que el porcentaje menor equivalente al

6% indicd que muy poco.
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Pregunta 5. ;Se entera a tiempo de las reuniones o talleres que convoca

el MAGAP?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Siempre 19 12%

La mayoria de las veces 53 33%
Algunas veces 37 23%
Pocas veces 42 26%
Nunca 10 6%
TOTAL 162 100%

u Siempre

B Nunca

mLamayoriade las
veces
B Algunas veces

B Pocas veces

Figura 22. Respuestas pregunta 5 encuesta a productores agremiados

Analisis

La tercera parte de los encuestados (33%) asegura que la mayoria de las
veces se entera a tiempo de las convocatorias a reuniones, mientras que el
26% manifiesta que pocas veces se entera a tiempo, seguido de un 23 % que
aseguran se enteran a tiempo algunas, le siguen un 12% de productores que

dicen que siempre se enteran a tiempo, y un 6% que manifiesta que nunca se

enteran a tiempo.
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Pregunta 6. ;Cual piensa que es la mejor manera para convocar a una

reunion o taller a las personas de su comunidad?

B AMigos, vecinos

B Radio

Figura 23. Respuestas pregunta 6 encuesta a productores agremiados

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Con carteles pegados en lugares publico 34 21%
Con perifoneo en carros 39 24%
Mediante invitaciones escritas 52 31%
Mediante vecinos y amigos 15 9%
Por la radio 12 8%
Otra 10 7%
TOTAL 162 100%

m Carteles

u Perifoneo

presn

Analisis

La tercera parte de los encuestados (31%) manifiestan que la mejor manera de

informarse sobre una reunion es a través de invitaciones impresas, le sigue un

24 % que optan por el perifoneo en vehiculos, mientras que un 21 % se

orientan por los carteles, sigue un 9% mediante amigos o vecinos, 8% por la

radio y un 7% por otras formas diversas.
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Pregunta 7. ;Qué tanto le gustan los materiales de comunicacién

(tripticos, folletos, videos) que recibe del programa de café del MAGAP?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Mucho 16 9%
Bastante 79 49%
Algo 42 25%
Poco 20 12%
Nada 5 3%
TOTAL 162 100%

® Mucho

W Bastante

® Algo

® Poco

W Nada

B No he recibido

Figura 24. Respuestas pregunta 7 encuesta a productores agremiados

Analisis

Cerca de la mitad de los encuestados (59%) aseguré que les gusta “bastante”
los materiales de comunicacién, mientras que un segundo grupo mayoritario
equivalente al 25% indica que les gustan “algo”, le sigue el 12% quienes
manifestaron que les gustan poco, un 9 % que dicen que les gustan “mucho” y

un 3% que aseguran no haber recibido materiales.



Pregunta 8. ;Qué tanto entiende

(tripticos, folletos, videos) que recibe del programa de café del MAGAP?
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los materiales de comunicacion

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Mucho 16 10%
Bastante 104 64%
Algo 27 17%
Poco 10 6%
Nada 0 0%
No he recibido 5 3%
TOTAL 162 100%

® Mucho

m Bastante

= Algo

® Poco

B Nada

® No he recibido

Figura 25. Respuestas pregunta 8 encuesta a productores agremiados

Analisis

El porcentaje mayoritario equivalente al 64% aseguré que los materiales de

comunicacion se entienden bastante, mientras que un 17% manifestd que

comprende “algo”, un 10% dijo que entiende “mucho”, un 6% manifestdé que

comprende “poco”, y un 3% asegurd no haber recibido materiales.
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Pregunta 9. ;Qué tan buena es la relacion con el técnico del MAGAP del

MAGAP?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Muy buena 31 19%
Buena 120 74%
Aceptable 11 7%
Mala 0 0%
Muy Mala 0 0%
TOTAL 162 100%

= hMuy buena

B Buena

B Aceptable

H Mala

B Muy mala

Figura 26. Respuestas pregunta 9 encuesta a productores agremiados

Analisis

El porcentaje mayoritario equivalente al 74% dijo que la relacién con el técnico

del MAGAP es buena, un 19 % asegurd que es muy buena y un 7% aceptable.

Por otro lado ninguno de los productores encuestados califico la relacion como

mala ni muy mala.
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Pregunta 10. ;EI técnico sabe escuchar los comentarios, sugerencias o

consejos que usted o sus compaiieros le dan?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Siempre 36 22%
La mayoria de las 110 68%
veces

Algunas veces 16 10%
Pocas veces 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 162 100%

mSiempre

mLamayoria de las
WELES
BAlgunas veces

EPocasveces

ENunca

Figura 27. Respuestas pregunta 10 encuesta a productores agremiados

Analisis

Las 2 terceras partes de los encuestados (68%) dijo que el técnico del MAGAP

escucha la mayoria de las veces los consejos o0 sugerencias, un 22% asegura

que escucha siempre, mientras que otro 10% dice que escucha algunas veces.

Por otro lado ninguno de los productores encuestados escogio las opciones de

muy pocas veces ni nunca.



Pregunta 11. ; Coémo es la atencién recibida por el técnico del MAGAP ?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Muy buena 46 28%
Buena 89 55%
Regular 19 12%
Mala 0%

No he recibido atencién 0%

No responde 5%
TOTAL 162 100%

100

= Muy buenas

m Buena

¥ Regular

® Mala

B No he recibido
atencion

Figura 28. Respuestas pregunta 11 encuesta a productores agremiados

Analisis

Mas de la mitad de los encuestados (55%) dijo que la atencion recibida es

buena, un 28% aseguré que es muy buena, un 12% dijo que es regular,

mientras que un 5% no respondi6 a esta pregunta. Por otro lado ninguno de los

productores encuestados escogié la opcién de que la atencién es mal.

Tampoco nadie asegurd no haber recibido atencion



Pregunta 12.

programa?

¢ Siente que hay cosas que le desmotivan a participar del

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Si 9 6%
No 148 91%
No responde 5 3%
TOTAL 162 100%
Wi
BNo

¥ Nao responde

Figura 29. Respuestas pregunta 12 encuesta a productores agremiados

Analisis

El 91% aseguré que no han existido razones que le desmotiven a participar del
programa, un 6% dijo que si hay razones, y un 3% que equivale 5 personas no
respondié a esta pregunta. Lo anterior evidencia que el nivel de motivacion de
los productores es alto, siendo esta una de las fortalezas del Proyecto de

Reactivacion de la Caficultura en la provincia de El Oro.



102

Pregunta 13. ;Cémo calificaria las reuniones y talleres realizadas por el

personal del Proyecto de Café del MAGAP ?

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Muy buenas 11 7%
Buenas 107 66%
Regulares 26 16%
Malas 0 0%

No he asistido 10 6%

No responde 8 5%
TOTAL 162 100%

® Muy buenas
® Buenas

® Regulares

" Malas

B No he asistido

# No responde

Figura 30. Respuestas pregunta 13 encuesta a productores agremiados

Analisis

Las 2 terceras partes (66%) calificé de “buenas”

las reuniones vy talleres,

mientras que un 16% les dio una calificacién de “regulares”, un 7% dijo que son

muy buenas, un 6% manifesté no haber asistido y un 5% no respondié a esta

pregunta.
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4.4.1.5 Analisis cualitativo de los resultados de la encuesta a productores
agremiados

La radio es medio por el que mas se informan los productores de estas zonas,
le sigue el periddico y la television, el uso del internet es relativamente bajo. Se
pudo conocer los nombres de los medios que mas usan los agricultores, lo cual
se utilizara para enfocar intensidad las tareas de RRPP y publicidad en esos

medios.

Los productores se muestran con un elevado nivel de motivacion con respecto
a su participacion del programa, por lo que en el plan se establecera acciones
para mantener esos niveles. El numero de desmotivados es poco pero debe
tomarselos en cuenta con la finalidad de en lo posible reducir mas este

porcentaje.

Por otro lado, respecto al tema de las relaciones con los técnicos del MAGAP,
un 93 % de los productores aseguraron sentirse satisfechos, por lo cual hay
que disefiar estrategias que posibiliten al menos mantener este porcentaje o de

ser posible mejorarlo.

En relacién a la predisposicion de los técnicos del MAGAP para escuchar los
consejos o sugerencias de los productores, las dos terceras partes, que
constituyen la mayoria de los encuestados aseguraron que el técnico escucha
siempre las sugerencias lo cual constituye un buen porcentaje, razén por la
cual se debe trabajar en una estrategia que permita al menos mantener ese

nivel, o en lo posible mejorarlo.

Las reuniones vy talleres también son vistas con buen nivel de satisfaccién por
parte de los productores, esto se podria fortalecer con la informacion
proporcionada por el técnico sobre los audiovisuales como los materiales que

llegan de manera mas efectiva a los productores.

Sin embargo se debe mejorar el tema de las convocatorias puesto que existe
un buen porcentaje que aseguré que no siempre se entera a tiempo de qué

estas actividades se van a realizar.
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Los medios populares aparecen como una buena alternativa para llegar a los
productores debido a que en muchos sectores donde habitan no llegan medios
como el periddico, y tampoco hay radios ni canales locales. El medio propuesto
que mayor aceptacion tuvo fue el peridédico mural por lo cual se utilizara este

medio.

Respecto a los medios tradicionales se evidencia la no existencia de medios
locales en las poblaciones donde se implementara el plan, por lo cual se
informan a través de los medios de otras poblaciones que tienen llegada a
estos lugares, por lo cual se debe reforzar el trabajo con medios populares y
enfocarse en llegar a los medios masivos que mas ven, leen o escuchan los

productores.

La necesidad de medios populares también se puede evidenciar en los medios
que la mayoria de productores consideran los mas adecuados para realizar
convocatorias, como son en primer lugar las invitaciones impresas, los carteles
y el perifoneo. Esta necesidad podria relacionarse con el problema detectado
de que el 23% de los agricultores calificO que se entera “a veces” a tiempo de

las reuniones o convocatorias.

En torno a los materiales de comunicacién, estos tienen buena acogida de
parte de los productores, sin embargo al cotejar esta variable con los
resultados obtenidos en las encuestas con los técnicos se puede deducir que
los materiales son buenos pero insuficientes, por lo que debe trabajarse en

realizar mas materiales de los temas considerados necesarios.

También debe profundizarse en el tema de la comprension de los materiales
por parte de los productores debido a que una cuarta parte de los entrevistados
asegurd que comprenden “algo” o “poco” los materiales, por lo que habra que

hacer las correcciones pertinentes y tratar de lograr que la mayoria comprenda.

Con relacion a la calidad de la atencidén que el productor recibe de parte del
técnico, mas de la mitad de los encuestados aseguré que es buena por lo que
se debe trabajar en precautelar que esos niveles de porcentajes se mantengan

o en lo posible se mejoren.
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44.2 Anadlisis de entrevista al lider provincial del Proyecto de
Reactivacion de la Caficultura, César Vasquez, y al ex lider Provincial del

Proyecto Silvio Loayza.

Los materiales de comunicacion son insuficientes

Contar con una buena variedad de materiales de comunicacion que permitan
promocionar el proyecto y capacitar a los productores, es una de las principales
necesidades del programa segun el lider provincial del Proyecto de

Reactivacion de la Caficultura Ing. César Vasquez.

Manifiesta que son pocos los materiales con los que cuentan, especificamente
un video y un folleto sobre el manejo de la plaga de la Roya, carteles sobre el
calendario cafetalero, y un sobrante de tripticos sobre el programa realizados el

ano anterior en la Direccion Provincial Agropecuaria de El Oro.

Respecto a esto, el ex lider del programa en EI Oro, Ing. Silvio Loaiza,
manifestd que “se deben realizar cartillas de informacion, tripticos, con temas
de acuerdo al calendario cafetalero, que se inicia desde la construccion de los
semilleros hasta la pos-cosecha. Los materiales deben acompafar a cada

actividad realizada durante el afo”.

Hay que fortalecer la difusiéon y publicidad

Sobre las tareas de difusion, ambos entrevistados concuerdan en que se
informa por medio de boletines de prensa, los mismos que son publicados
mayormente en los periddicos provinciales y difundidos en algunas radios de

cantones cercanos.

Sin embargo, Silvio Loaiza argumenta las tareas de difusion deben trabajarse
de manera participativa con las juntas parroquiales y tenencias politicas, debido
a que en muchos sectores no llegan los medios que tienen sede en la capital

provincial. También asegura se debe ubicar stands informativos en cada
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agencia bancaria, en especial del Banco Nacional de Fomento, asi como en los

Colegios Agropecuarios existentes en los cantones.

Motivacion y buenas relaciones, las fortalezas del programa

A decir de César Vasquez, el ambiente de las relaciones tanto entre los
técnicos, como con las organizaciones se desarrollan en un buen ambiente,
‘existen situaciones que mejorar pero en su mayoria se maneja de buena

manera”, manifesto.

En cuanto al nivel de motivacion de los productores, el Lider Provincial,
asegurd que se evidencia un alto grado de motivacion, lo cual se debe
principalmente a la seriedad que se ha demostrado en torno a los resultados, y

al cumplimiento de las ayudas ofrecidas de parte del MAGAP.

En este tema, Silvio Loaiza resalta el entusiasmo de las personas de Las Lajas,
contrario a los cantones de la parte alta de la provincia de El Oro donde se ven
limitaciones debido a que existe un desinterés de las personas por la
agricultura, puesto que la mayoria han optado por dedicarse a la mineria y

otras actividades relacionadas al comercio.

La estrategia para promocionar el café

Sobre las formas de promocionar el producto, Silvio Loaiza manifestd que se
debe explotar el prestigio de café zarumero, cultivado en la cuenca alta del
Puyango — Tumbes. Fortalecer la implementacion de una o dos organizaciones

para que trabajen con una sola marca de café tipo pais.

Anade que en Las Lajas hay pocas organizaciones con muchos productores y
en la parte alta hay muchas organizaciones con pocos agricultores. “Hay que
consolidar las organizaciones y explotar el prestigio del café zarumefio”

asegura.
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Sobre los productores que no se unen

Al preguntar sobre las causas de que existan muchos productores que no se
han unido al programa, el Lider Provincial de Proyecto Café manifesté que es
debido a la desconfianza o mala reputacién que los agricultores tenian del

Ministerio debido a malas experiencias anteriores.

Argumentod que esta mala reputacion se ha logrado ir contrarrestando debido a
que se ha podio evidenciar el trabajo, las ayudas y los resultados, del
programa, lo cual demuestra que la principal accion para poder motivar a los
agricultores a que participen del programa es que los resultados se puedan
notar.

A lo anterior, Silvio Loaiza manifest6 que se debe tratar de convencer a las
personas de la parte alta de la provincia de ElI Oro para que retornen a la
caficultura, en especial a los ex agricultores que en la década de los 90 se

dedicaron a los pastizales, debido a la decaida de la produccion de café.

Loaiza también dijo que “hay que realizar campafas de publicidad en las radios
y canales de television que tengan llegada en las diferentes poblaciones. Los
canales nacionales pueden llegar a tener gran impacto, debido a que los
locales funciona a través de Tv Cable por lo que carecen de cobertura en el

campo”.

La concientizacion, pilar fundamental

Otra de las ideas propuestas por Silvio Loaiza es impulsar campafas de
concientizacién en coordinacion con el Ministerio de Turismo para que en los
restaurantes, en especial de las zonas turisticas y los cantones cafetaleros, se
sirva café de produccién local, y no de marcas comerciales. Esto permitira
contribuir a que con el dinero de consumo respalde a la economia de los
productores, por ejemplo la asociacion de APECAM ya esta produciendo su

propio café, iniciativas como estas deben respaldarse.
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443 Resultados generales de la entrevista a dirigentes de gremios

cafetaleros

Las presentes entrevistas se realizaron a Angel Ordéfiez, presidente de
APROCEL, y Marino Rios, presidente de APECAM.

Se debe fortalecer las tareas de difusion

Para el presidente de APROCEL, Angel Ordéfiez, el MAGAP  ha  realizado
buenas tareas de difusion del programa, sin embargo muchos agricultores
recién estan empezando a creer en la propuesta por lo que se debe profundizar

mas en esta labor.

Sobre como llegar e informar a los agricultores, Marino Rios manifiesta que las
mejores formas son las reuniones, talleres y capacitaciones que se organizan
con los técnicos del MAGAP, y que se pueden canalizar a través de la

dirigencia de la Asociacion.

Rios hace énfasis en que las capacitaciones en campo, donde se comparten
técnicas, resultan de gran interés para los productores, lo cual atrae inclusive a

aquellos que aun no participan del programa.

Los materiales son comprensibles, pero debe concientizarse al productor

Sobre los materiales de comunicacién, Angel Ordéfiez dijo que “los folletos si
son comprensibles y llamativos, sin embargo hay que ir educando al agricultor
poco a poco debido a que muchos no los leen y les dan poca importancia. A
medida que el agricultor vaya viendo los resultados, este se va a ir interesando

mas en el aprendizaje”.

Al preguntar respecto a los temas sobre los que debe realizarse materiales,
Ordodiez dijo que deben orientarse a la capacitacion en las nuevas técnicas de

produccién, los agricultores mayores quieren seguir practicando la agricultura a
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la “forma antigua”, los materiales deben hacerse para también llegar a ellos y

que aprendan los nuevos métodos.

En este mismo tema, Marino Rios, presidente de APECAM dijo que también
debe trabajarse en la de rentabilidad porque muchas personas no creen en que
sea rentable, sin embargo si se trabaja con las técnicas y variedades que esta
proporcionando el MAGAP puede resultar una actividad mucho mas rentable

que otros productos.

Angel Ordoéfiez coincide con el tema de la rentabilidad, y argumenta que con el
mensaje de la rentabilidad también debe llegarse a la juventud puesto que las

nuevas generaciones no tienen mucho interés en el campo.

Relaciones y motivaciéon con saldo positivo

Sobre el ambiente de las relaciones con los técnicos, ambos dirigentes
concuerdan en que se manejan en buenos términos, se apoyan y respaldan

mutuamente, y que las discrepancias se han podido resolver.

Al preguntar si existen situaciones que amenazan con desmotivar a los
productores, Angel Ordéfiez manifestd que existen personas, en especial
politicos, que emiten comentarios negativos respecto a la produccion de cafe,
aduciendo que esta no es una actividad rentable, esta es una de las principales

situaciones que amenazan con desmotivar a los productores.

Por su parte Marino Rios dijo que la unica forma en que los productores se

desmotiven es que se incumpla los ofrecimientos que ha hecho el Ministerio.

Por su parte, Angel Ordéfiez asegura que la principal forma de motivar a los
productores para que participen del programa es mediante el apoyo a través de

créditos, capacitacion, insumos. Esto debe evidenciarse.
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El problema con los independientes

Sobre la principal causa de que muchos independientes no quieran asociarse,
Angel Ordéfiez y Marino Rios, concuerdan en que es principalmente a las
malas experiencias que han tenido estos productores con algunas asociaciones
en las cuales han invertido tiempo y dinero, y no han visto buenos resultados.
Han existido malos dirigentes. Una organizacion debe tener un obijetivo claro

antes de iniciar.

Por lo anterior, Angel Ordéfiez asegura que se debe capacitar a los dirigentes,
para que sepan manejar bien las asociaciones, los recursos, y los proyectos.
De esta forma se contribuira a mejorar la imagen de los gremios, y por ende a

fortalecer la asociatividad.

Por su parte el Presidente de APECAM, manifesté que se debe evidenciar los
resultados y logros que se alcanzan con la asociatividad, lo cual permitira

motivar a los productores a confiar en la organizacion.

443 Resultados generales de la entrevista a dirigentes de gremios

cafetaleros

A continuacion se presentan los resultados considerados mas relevantes de las

entrevistas breves realizadas a 25 productores independientes.

Desinformacion, desconfianza y falta de tiempo.

Se pudo notar que un total de 15 entrevistados concordaron en que las
principales causas de que los agricultores independientes no se han unido al
programa es por la desinformaciony la desconfianza ante los ofrecimientos del

MAGAP debido a malas experiencias anteriores.

Otro numero inferior argumentd que no les agrada asistir a reuniones, debido a

que no tienen tiempo, sobre esto un productor de Las Lajas dijo “Aqui
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trabajamos al dia, sino trabajamos no comemos, por eso no hay tiempo para

andar yendo a reuniones”

Sobre la desinformacion, otro productor de Las Lajas, dijo que “muchos viven
“bien adentro” por lo que conocen poco o nada sobre el programa, de alli que si

se les hiciera saber bien entonces a lo mejor si se unan”.

Los beneficios son la clave

Otro aspecto en que mas de la mitad de los entrevistados concordaron es en
que haciendo notar los beneficios del programa es muy probable que muchos

agricultores se interesen y quieran sumarse al programa

En este tema un productor de Marcabeli dijo que él entré al programa luego de
que vio cdmo su vecino habia sembrado una plantacion que se veia “muy
bonita”, entonces hablé con el técnico quien lo convencié a que vuelva sembrar

café, ya que habia cambiado de cultivo.

Organizar a los que no quieren organizarse

Un total de 17 entrevistados concordaron en que no quieren asociarse, debido
a que les gusta manejarse por “su cuenta”, sin embargo se mostraron
accesibles a participar de pequefios grupos, por sectores y en horarios fuera de
horas de trabajo, en los cuales no se realice muchas reuniones, ni se pidan

contribuciones econdmicas.

Lo anterior denota que un posible solucidon seria organizarlos en una especie
de grupos de trabajo, tipo redes por afinidad, que no necesariamente sean una
asociacion formal. Esto sumado a los resultados y beneficios que se puedan
mostrar que se obtienen organizandose, podria contribuir a mejorar el nivel de

organizacion de los independientes.
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4.4.3 Conclusiones y analisis final de la investigacion

A continuacion se presenta las conclusiones de la investigacion en cada una de

las 4 variables estudiadas:

Variable 1. Acciones de comunicacion

e Se evidencia que existe la necesidad de fortalecer las tareas de
promocién y difusion del programa. Esta area constituye una debilidad

del Proyecto.

e Se evidencia la necesidad de implementar medios de comunicacion
populares, los mismos que deben trabajarse en las poblaciones donde

estan los nichos de los productores.

e Dentro de lugares para implementar medios populares se cita a las
juntas parroquiales, tenencias politicas, colegios agropecuarios,

sucursales del Banco Nacional de Fomento.

e Los medios populares que principalmente se recomiendan son
periddicos murales, carteles, pancartas y perifoneo. Estos medios
también contribuyen para las convocatorias a los talleres y reuniones.
Para este tema se debe identificar conjuntamente con los productores y
técnicos los lugares mas apropiados para instalar las carteleras y
pancartas, asi como definir de manera participativa las rutas para el

caso de los recorridos del perifoneo.

e Se requiere reforzar las tareas de relaciones publicas en los medios de
comunicacion local, y con aquellos que tienen cobertura en las

poblaciones de los caficultores. La comunicacion se maneja desde la
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capital de la provincia, principalmente con los medios provinciales, de los

cuales solo unos pocos llegan a las poblaciones.

Las labores de relaciones publicas deben esforzarse por mostrar los
resultados que se van obteniendo en el programa, debido a que este
factor es considerado como primordial para incentivar a los productores,

en especial a los que aun no se unen al programa.

Pese a que el programa realiza sus acciones en cantones pequefios,
aun existe un buen porcentaje de agricultores que desconocen del
mismo. Esto se debe principalmente a que muchos viven en zonas
rurales con poco acceso a medios de comunicacion, y poco contacto con

las zonas urbanas.

Como estrategia de Marketing se recomienda utilizar “la fama” del café
zarumeno, para crear una marca que pueda comercializarse a nivel pais,
para lo cual se debe buscar la forma de unir a las asociaciones para

crear una “Union de Organizaciones” bien fortalecida.

Se debe trabajar, conjuntamente con instituciones como el Ministerio de
Turismo para implementar una campana que impulse el consumo del
café local, especialmente en las zonas turisticas y en las poblaciones de

cafetaleros.

También es recomendable trabajar en reforzar las actividades de
comunicacion que si estan siendo aceptadas por los productores, entre
las cuales tenemos los eventos, talleres de capacitacién y difusion de

informacién en la prensa.
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Variable 2. Materiales de comunicacién

e Esta variable (al igual que el nivel de acciones de difusidén y promocién)
se muestra como debilidad del programa, debido a que la escases de

materiales con los que se cuenta.

e Los materiales que se envian desde la gerencia del programa son pocos
en variedad, mas no en cantidad, con relacidén a lo que se necesita. Es

decir se envian una gran cantidad de materiales sobre pocos temas.

e Los materiales de comunicacién que se necesitan pueden agruparse de
la siguiente manera: 1) de promocién para atraer productores al
programa, 2) de produccion para aquellos productores que realizan sus
siembras, y 3) de comercializacion para aquellos que ya estan en la

etapa de venta del producto.

e Otra recomendacion es que los materiales se elaboren de acuerdo a las
diversas etapas del calendario cafetalero, las mismas que van desde la
siembra hasta la pos cosecha. Cada etapa debe tener materiales que

permitan al técnico guiar de mejor manera a los productores.

e Segun los técnicos, lo materiales que mas impacto tienen son aquellos
que permiten mostrar buenas imagenes, entre ellos estan los
audiovisuales, presentaciones de Power Point para las charlas, y los

folletos.

e También debe trabajarse en motivar a los productores, en especial a los
de mayor edad, para que estudien los materiales y puedan implementar
las técnicas que alli se comparten, puesto que muchos se muestran

reacios a hacerlo.
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Variable 3. Motivacion

e Esta variable puede considerarse una fortaleza, debido a que se
evidencia buen nivel de motivacion dentro de los que ya estan en el
programa, tanto productores como técnicos. Esto es muy recomendable

cuidar.

e Al momento la Unica amenaza que se evidencia es la de personas, en
especial politicos de oposicion que emiten comentarios negativos
tratando de hacer ver que esta no es una actividad rentable, sin

embargo esto no ha tenido mayor incidencia.

e Entre las causas de que existan productores que aun no se han unido al
programa, se evidencia la desconfianza heredada del Ministerio debido a
malas experiencias ocurridas en administraciones anteriores, de alli que
las labores de comunicacion deben esforzarse en mostrar los resultados

y acciones del programa a fin de ir recuperando la credibilidad.

e Se conoce que muchos productores se motivan a participar del
programa al ver como sus vecinos o amigos les esta yendo bien dentro

del mismo, factor que debe utilizarse a favor.

e Otro aspecto que debe explotarse es el tema rentabilidad, segun se
pudo conocer el café bajo las condiciones en que el programa lo
promueve puede llegar a ser mucho mas rentable que otros productos
de la zona. Esto debe hacerse notar debido a que el café en la década
de los 90 tuvo una caida tanto en produccion como en rentabilidad

debido a las plagas y a una mala politica agraria y comercial.

e Con respecto a los productores independientes, se evidencia que son
personas que les gusta mas manejarse por su cuenta y no son muy
propensos a participar de reuniones permanentes, por lo cual no seria

recomendable tratar de influir directamente en que se asocien, esta es
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una decision que debe salir de ellos mismos. Lo recomendable seria
tratar de buscar niveles de organizacion informal, a través de pequefos
grupos ubicados estratégicamente por zonas de trabajo, y tratar de influir
de manera indirecta al mostrar los resultados que obtienen los

productores agremiados, en especial los relacionados a rentabilidad.

Variable 4. Relaciones

Esta es ofra variable que constituye una fortaleza del programa. Se
aprecia un buen ambiente en las relaciones entre técnicos vy
productores.

Este buen ambiente debe cuidarse y a la vez explotarse puesto que al
tener un nivel positivo de relaciones es mas facil implementar las

acciones del programa.
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5.CAPITULO V: PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION
PARTICIPATIVA PARA EL PROYECTO DE REACTIVACION DE LA
CAFICULTURA DEL MAGAP EN EL ORO

El presente Plan Estratégico de Comunicacién para el Proyecto de
Reactivacion de la Caficultura del MAGAP en El Oro se basa en el modelo
propuesto por Wilcox, Cameron y Xifra, cuyos puntos fueron explicados a

detalle en el capitulo 3 de este trabajo.

El contexto en el cual se desarrolla el plan sera el de Comunicacion

Participativa para el Cambio Social analizado en el capitulo 2 de esta tesis.

Vale recalcar que el desarrollo de la Comunicacion Participativa tiene que ver
con el contexto en el que se lleva a cabo, es decir en la forma de construir y
difundir la informacién, mas no del modelo o formato utilizado para realizar el

plan.

Este plan estd disefiado para desarrollarse en el lapso de dos afios, con

posibilidad de renovarse hasta finalizar el proyecto.

5.1. ANTECEDENTES

El Proyecto de Reactivacion de la Caficultura del MAGAP inici6 en el afio 2012
con la finalidad de volver a ubicar al Ecuador entre los principales paises
productores de café del mundo, posicion que ocupd entre la década de los 60 y
70.

Este proyecto se ejecuta en las provincias cafetaleras del pais, y tiene como
meta renovar 135 mil hectareas de café a nivel nacional, de las cuales 5200

ha., corresponden a la provincia de El Oro.

La provincia de EI Oro forma parte de las zonas cafetaleras ecuatorianas.

Hacia la década de los 70 y principios de los 80, el café fue el principal cultivo
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de los productores orenses, lo cual fue disminuyendo en los afos venideros

relegandolo a puestos mas bajos.

Entre las causas que ocasionaron la caida del café tenemos la falta de buenas
politicas de produccion, plagas, caida de la rentabilidad debido a problemas de
calidad, falta de tecnificacion, la incursion del cacao y el banano, y el

crecimiento de otras actividades como la mineria y ganaderia.

El golpe mas duro para la produccion cafetalera en El Oro se dio con la llegada
de la plaga de la Roya a inicios del 2000, la cual arras6 con casi la totalidad de

las plantaciones cafetaleras sin que se pudiera hacer mucho al respecto.

Bajo este contexto el MAGAP puso en marcha el Proyecto de Reactivacion de

la Caficultura Ecuatoriana el cual basa su accionar en 4 ejes fundamentales:

1) Renovacion de cafetales con nuevas variedades importadas desde
Brasil mas productivas y resistentes a enfermedades.

2) Asistencia técnica gratuita, capacitaciony control de enfermedades.

3) Fomento a la produccion mediante créditos a bajo interés y con periodos
de gracia.

4) Fortalecimiento asociativo para promover un comercio mas justo.

Volver a la produccion de café de una manera mas tecnificada y con mayores
estandares de calidad se presenta como una opcion rentable para los
agricultores orenses, inclusive como alternativa para equilibrar la produccion de
banano, producto que presenta problemas de comercializaciéon debido a la

sobreproduccién.

En la provincia de El Oro actualmente laboran 10 técnicos en este proyecto,
quienes tienen la mision de trabajar con los productores tanto asociados como

independientes.

El mayor trabajo de los técnicos se evidencia en los cantones orenses con

mayor produccion cafetalera como son Las Lajas, Marcabeli, Pifias y Balsas.
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A medida que el proyecto ha ido incursionando se ha generado una mayor

necesidad de fortalecer las labores dentro del campo de la comunicacién.

El Proyecto de Reactivacion de la Caficultura no cuenta con un plan de
comunicacion, ni con un profesional a tiempo completo para realizar tareas de

comunicacion.

Las pocas actividades de comunicacion que se generan para el proyecto en la
provincia de El Oro las realiza el Responsable Zonal de Comunicacion del
MAGAP quien debido a la falta de personal también cumple las funciones de
Responsable de la Unidad Provincial de Comunicacion, esta persona labora
desde la ciudad de Machala y debe brindar soporte a todos los proyectos del

MAGAP existentes en este territorio.

Los técnicos del MAGAP consideran que es necesario realizar un trabajo mas
fuerte dentro del campo de la comunicacion a fin de promocionar mejor el
programa para atraer mas productores y mejorar el trabajo con los agricultores

que ya participan del proyecto.

El presente plan de comunicacion se disefid para ser implementado en los
cantones de Las Lajas y Marcabeli, donde se encuentra la mayor cantidad de

productores cafetaleros de EI Oro.

El plan estratégico de comunicacion se desarrollara para fortalecer las acciones
de comunicacion entre el MAGAP vy los productores en el marco del Proyecto

de Reactivacion de la Caficultura en la provincia de El Oro.

5.2. DIAGNOSTICO

Los resultados de la investigacion se presentaron en el capitulo 4 de este
documento. La investigacion se realizo utilizando las técnicas de observacion
directa no participante, entrevistas y encuestas, con las cuales se desarroll6 un

analisis cualitativo y cuantitativo.
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A continuacidn se muestra un analisis FODA disefiado en base al analisis de

los resultados de la investigacion, con la finalidad de conocer la situacion actual

del programa.

Tabla 3. Andlisis FODA del Proyecto de la Reactivacién de la Caficultura del

MAGAP en EI Oro

Fortalezas Debilidades
- Buen nivel de motivacion de los | - Bajo nivel de promocion del
productores. proyecto.
- Buen nivel de colaboracién de los |- Materiales de  comunicacidn
productores participantes. insuficientes.
- Ambiente positivo de relaciones entre | - Carencia de medios  de
técnico y productor. comunicacion populares.

- Carencia de un profesional de

comunicacion a tiempo completo.

Oportunidades

Amenazas

- Interés de productores de Las Lajas
para renovar los cafetales.
de

gobiernos locales para colaborar con

- Buena predisposicion los
el proyecto.

- Buenas relaciones e interés de los
medios locales por cubrir este tipo de

noticias.

- Reputacion negativa del Ministerio
heredada por malas experiencias con
Gobiernos anteriores.

- Desinterés de los productores de la
parte alta de la provincia para volver a

la agricultura.
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5.3 OBJETIVOS

5.3.1 Objetivo General

Proponer un plan de comunicacion estratégico que contribuya al logro de
los objetivos del Proyecto de Reactivacion de la Caficultura del Ministerio
de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP) en la provincia
de El Oro.

5.3.2 Objetivos Especificos

Fortalecer las tareas de promocién y difusidon para incrementar el

posicionamiento del programa y atraer mas agricultores.

Desarrollar materiales de comunicacion que permitan suplir las

necesidades existentes dentro del programa.

Desarrollar mecanismos de comunicacion para propiciar el buen flujo de

mensajes entre los participantes.

Propiciar acciones que permitan mantener y fortalecer el buen nivel de

motivacion y buenas relaciones existentes en el programa.

5.4 PUBLICOS

Los publicos pueden clasificarse de la siguiente manera:

Productores asociados que participan del programa.
Productores independientes que participan del programa.
Productores potenciales que aun no participan del programa.

Técnicos del MAGAP.



122

5.5 ESTRATEGIAS Y TACTICAS

A continuacion se presentan las estrategias y tacticas relacionandolas con cada
uno de los objetivos especificos de comunicacion con la finalidad de mostrar la

forma como se pretende alcanzar cada uno de ellos.

Posteriormente se ubicara el indicador y las herramientas a utilizarse para

evaluar los resultados de la estrategia a implementarse.

Vale recalcar que las diferentes actividades deben desarrollarse en
coordinacion con los técnicos del MAGAP, dirigentes gremiales y productores
que participan del programa, con el objetivo de mantener el modelo de

comunicacion participativa.

Para una mejor compresién y organizacion se ha procedido a utilizar matrices.



Tabla 4. Matriz Estratégica

Matriz Estratégica

Objetivo Publico Estrategia
Gerencia del :
1.1 Incorporar un comunicador para el proyecto
Proyecto
- Productores | 1.2 Implementar acciones de difusion y publicidad a través de medios populares.
Potenciales
1. Fortal I i6 ifusic
ortalecer las tareas de promocién y difusion - Medios de

para incrementar el posicionamiento del

programa y atraer mas agricultores.

Comunicacion

1.3 Implementar acciones de RRPP para difundir informacién sobre el programa
en medios de comunicacién masiva.

- Productores
- Técnicos
- Medios de
Comunicacion

1.4 Crear la red de comunicadores rurales conformada por técnicos y productores
con la finalidad de producir informacién desde el campo.

2. Desarrollar materiales de comunicacion que

2.1 Trabajar con el calendario cafetalero para el desarrollo de materiales acordes a

permitan suplir las necesidades existentes | - Productores | caqa una de las etapas de la produccion de café.
dentro del programa. - Técnicos
3. Desarrollar mecanismos de comunicacion - Productores
para propiciar el buen flujo de mensajes entre - Técnicos 3.1 Desarrollar mecanismos de comunicaciéon para propiciar el buen flujo de
los participantes. - Productores | mensajes entre los participantes.
potenciales
4.1 Mantener un perfil alto referente a las ayudas y beneficios que entrega el
programa.
4.2 Trabajar en el desarrollo de la identidad organizacional con los productores
4. Propiciar acciones que permitan mantener y que participan del programa.
fortalecer el buen nivel de motivacion y buenas -Productores . — .
) . . 4.3 Desarrollar un medio de comunicacion que permita mostrar las labores
relaciones existentes en el programa. -Técnicos

realizadas por los productores y que a la vez fomente el trabajo en equipo.

4.4 Fomentar espacios de intercambio y confraternidad para productores y
técnicos.
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Tabla 5. Matriz Tactica

Matriz Tactica

Estrategia

Acciones

Responsables

1.1 Incorporar un
comunicador para el
proyecto

Gestion para la incorporacion de un comunicador para el programa

El Director Provincial del MAGAP, el Lider Provincial del Proyecto y el Comunicador zonal
llevaran a cabo acciones para concientizar a la Gerencia Nacional del Programa sobre la
importancia de contar con un comunicador a tiempo completo que pueda dedicarse a ejecutar
este plan de comunicacion y los beneficios que pueden obtenerse.

Este comunicador debera seleccionarse mediante concurso de méritos. Trabajara
conjuntamente con el comunicador zonal, los técnicos y la red de comunicadores descrita mas
adelante.

Las funciones del comunicador del programa seran coordinar y ejecutar las actividades del
presente plan estratégico y otras relacionadas con el proyecto que fueren designadas por la
Gerencia del Programa, la Direccién Nacional de Comunicacion, el Director Provincial o el lider
del programa.

Su ubicacion dentro del organigrama sera a continuacion del lider provincial del proyecto, es
decir en la misma jerarquia que los técnicos de campo.

Indicador de evaluacion
Firma del contrato del profesional.

- Director Provincial del
MAGAP
- Lider Provincial Proyecto
- Comunicador Zonal

1.2 Implementar
acciones de difusion
y publicidad en
medios populares.

Folleto publicitario
El folleto (brouchure) mostrara los beneficios a los que el productor puede acceder al formar
parte del programa tales como:

- Comunicador Zonal
- Técnicos MAGAP
- Disefiador Gréfico
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e Acceso gratuito a semillas de variedades importadas desde Brasil, mas productivas y
mas resistentes a enfermedades como la Roya.

e Acceso gratuito a insumos y fertilizantes para los cultivos.

e Créditos productivos a bajo interés y con periodos de gracia mediante convenio con el
Banco Nacional de Fomento.

e Asistencia técnica gratuita y capacitacion gratuita.

También debera mostrar claramente las indicaciones de cémo ingresar al proyecto, numeros
de contacto y direcciones.

Este material debera realizarse conjuntamente con los técnicos del MAGAP y ser puesto a
consideracion de algunos productores para constatar el nivel de comprension del mismo.

Los folletos seran distribuidos por los técnicos durante sus labores diarias, también seran
colocados en stands informativos, tiendas y lugares donde acudan las personas (Ver
propuesta en anexo 6).

Indicador de evaluacién
Ndmero de folletos repartidos / numero de personas interesadas en el proyecto gracias al
folleto.

Cruzacalles y carteles en sectores estratégicos.
Los cruzacalles deberan tener un mensaje corto y de impacto que comunique los beneficios
del programa y los contactos para ingresar al mismo.

Los carteles seran ubicados en tiendas, paradas de buses, ferias y lugares de concentracion
de personas.

El mensaje debe ser elaborado con los técnicos del MAGAP y con algunos productores que
participen del programa.

- Comunicador Zonal
- Técnicos MAGAP
- Productores
- Disefiador Grafico
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Los lugares estratégicos donde seran ubicados deberan ser escogidos con ayuda de técnicos
y productores (ver propuesta en anexo 7).

Indicador de evaluaciéon
Numero de cruzacalles colocados / nimero de personas que se interesaron en el proyecto
gracias a los cruzacalles.

Stands informativos
Los stands seran ubicados en el Banco Nacional de Fomento, Juntas Parroquiales, Colegios
Agropecuarios, ferias agropecuarias y otros lugares estratégicos.

Los técnicos del MAGAP deberan coordinar dentro de sus actividades jornadas semanales de
informacién en los stands al menos una vez por semana.

Los stands deberan contener informacion clara del programa, ademas debera coordinarse con
una persona de la institucion donde se ubique el stand para que puedan direccionar a los
interesadas en caso de que el técnico no haya podido estar presente alguna semana (ver
propuesta en anexo 8).

Indicador de evaluacion
Numero de stands colocados / nimero de solicitudes de informaciéon recibidas.

- Comunicador Proyecto
- Técnicos MAGAP

- Disefiador

Cuias publicitarias

Las cunas publicitarias deberan ser pautadas en las radios mas escuchadas en los sectores
donde habitan los productores, para lo cual primero se realizara un diagnéstico mas detallado
en cada pueblo, partiendo de los datos ya obtenidos en este trabajo.

Las cunas deben ser cortas y con un mensaje claro sobre los beneficios del programa, y
tendran que irse renovando al menos cada 2 meses, mostrando los avances del programa.

- Comunicador Proyecto
- Red de Comunicadores
- Técnicos MAGAP
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Se priorizara la utilizacion de testimonios de productores hablando sobre los beneficios
recibidos o avances dentro del programa.

Se prefiere la radio en lugar de la television y el periddico debido a las siguientes
circunstancias:

e No existen canales locales en los lugares donde se implementara este plan y los
canales provinciales no tienen mucha cobertura en estas zonas.

e El periddico tiene problemas similares a los citados anteriormente.

Indicador de evaluacién
Numero de cufias pautadas / numero de solicitudes de informacién recibidas.

1.3 Implementar
acciones de RRPP
para difundir
informacién sobre el
programa en medios
de comunicacion
masiva.

Agenda de medios
Desarrollar una agenda de medios cuatrimestral para que autoridades del MAGAP, técnicos y
productores compartan las acciones de interés realizadas dentro del programa.

Para esta agenda de medios debera priorizarse la busqueda de espacios en los medios mas
vistos, escuchados o leidos, en las poblaciones de los productores, se recomienda los
siguientes medios determinados en las encuestas: Radio “La mejor” del cantén Balsas, Radio
Superior, Radio La Voz de Arenillas, Radio Onda Sur, HBC Tv (Balsas), Caravana Tv, Ok Tv, y
los periddicos Correo, Opinidon y El Nacional.

Para esta tarea se seleccionara a los productores y a los técnicos que tengan mayor facilidad
de palabra con lo cual se trata de cumplir con la propuesta de comunicacién participativa.

Antes de gestionar la agenda de medios se trabajar4d con los inwolucrados los temas a
informarse y realizar practicas previas de la entrevista (media trainining).

-Director MAGAP
-Lider Provincial
- Proyecto
- Comunicador Proyecto
- Productores
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La gestion de los espacios estara a cargo del responsable de comunicacion del MAGAP en la
provincia de EI Oro.

Indicador de evaluaciéon
Numero de entrevistas programadas / nUmero entrevistas realizadas.

Recorridos de prensa
Una de las oportunidades que presenta el programa es la buena apertura que brindan los
medios de la provincia de El Oro para difundir informacién de este tipo.

Se ha podido constatar que la television tiene mucho impacto en los productores, ademas en
El Oro se cuenta con la ventaja de la apertura que brindan los periodistas de medios
nacionales como Gama Tv y Ecuador Tv, asi como de los canales locales.

Se puede aprovechar estas oportunidades para organizar recorridos en campo con la prensa a
fin de que puedan realizar cobertura de los avances de la reactivacion de la caficultura.

Se puede organizar un recorrido de prensa cuatrimestral, con la participacion de periodistas,
técnicos y productores.

Indicador de evaluacion

Numero de recorridos estimados / nimero recorridos realizados.

- Director MAGAP
- Comunicador Proyecto
- Técnicos
- Productores

Boletin informativo

Implementar un boletin informativo bimensual en el cual se dé a conocer a la prensa sobre los
temas o actividades del programa que pudieren resultar de interés periodistico, con la finalidad
de que puedan solicitar entrevistas o coberturas.

-Comunicador Proyecto
-Lider Provincial Proyecto
-Productores
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El boletin no debe contener el desarrollo de toda la noticia sino sélo una corta descripcion
detallando los datos mas relevantes que pudieren despertar el interés del periodista. Esto con
la finalidad de “vender” la noticia a la prensa a fin de que puedan interesarse en hacer
reportajes de esta informacion.

Para realizar este boletin debera existir contacto permanente entre el responsable de
comunicacion, el lider del programa, y los técnicos del programa puesto que son ellos los que
poseen la informacion de primera mano.

Indicador de evaluacién
Numero de boletines emitidos / nimero de solicitudes de la prensa recibidas.

1.4 Crear la red de
comunicadores
rurales  conformada
por técnicos y
productores con la
finalidad de producir
informacién desde el
campo

Capacitaciones sobre periodismo comunitario

Una de las debilidades del programa es la falta de personal de comunicacién dedicado a
tiempo completo a trabajar para el proyecto, por lo cual se carece de la capacidad de
produccion necesaria para emitir un nivel considerable de informacion.

Por tal motivo se creara la red de comunicadores rurales conformada por técnicos y
productores con actitudes para este trabajo, los cuales tendran como misidon generar
informacién que pueda ser difundida tanto a nivel de medios de comunicacion masivos como
de medios populares.

Para esto se creard un programa de capacitacion en temas relacionados a la cobertura y
redaccion de noticias, fotografia, \video, y produccion de materiales. El programa de
capacitacién esta propuesto para realizarse en 8 sesiones, una por semana, de preferencia los
dias sabados.La red de comunicadores trabajara a manera de corresponsales bajo la
coordinacién del responsable de comunicacion del MAGAP.

Indicador de evaluaciéon
Numero de capacitaciones realizadas / porcentaje de personas asistentes.

- Comunicador Zonal

- Comunicador Proyecto
- Dirigencia Gremial
- Técnicos MAGAP
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Boletines, audio-boletines y video-boletines

Una de las dificultades con la cobertura de los medios de comunicacion orenses es que no
cuentan con el personal ni con la logistica necesaria para realizar coberturas en el campo,
debido a la distancia y al tiempo que esto demanda.

Los medios de la provincia de El Oro cuentan con pocos periodistas, por lo cual cada uno de
ellos debe cubrir un promedio de 5 noticias diarias, lo cual le imposibilita salir fuera de la
ciudad debido a que le demandaria todo el dia en una sola noticia.

Por este motivo es necesario evolucionar del tradicional boletin, al boletin con audio y video, lo
cual permitira llegar no sdlo a los medios escritos, sino también a los visuales.

Este trabajo se articula con la creacion de la red de comunicadores, puesto que con el trabajo
en equipo se puede elaborar este tipo de acciones desde las diversas zonas cafetaleras, lo
cual seria muy complicado que realizara solamente el responsable de comunicacion.

Un promedio de 1 boletin mensual con audio y video por zona cantén es una buena opcion.

Indicador de evaluacién
Numero de boletines realizados / cantidad de publicaciones logradas.

- Comunicador del Proyecto
- Red de Comunicadores

2.1 Trabajar con el
calendario cafetalero
para el desarrollo de
materiales acordes a
cada una de las
etapas de la
produccion de café

Folletos educativos

Se desarrollara una serie de folletos educativos para acompafiar cada una de las etapas de la
produccion de café indicadas en el calendario cafetalero, las cuales van desde la siembra
hasta la pos-cosecha y la comercializacion.

Los folletos deberan ser trabajados en talleres con los técnicos del MAGAP y con grupos de
productores.

- Comunicador Zonal
- Técnicos
- Productores
- Disefiador Grafico
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Se debera manejar un lenguaje sencillo y de facil comprension, evitando caer en tecnicismos
innecesarios. Las imagenes seran propias y se procurara utilizar fotografias de los productores
que participan del proyecto (ver propuesta en anexo 9).

Indicador de evaluacion
Numero de folletos programados / numero de folletos realizados.

Videos

El video fue senalado durante la investigaciéon como el tipo de material que mas impacto
genera en los productores, por lo cual debera implementarselo.

Cada folleto descrito arriba tendra un video que lo acompafie, a manera de curso. El video
permitira mostrar claramente los procedimientos a implementarse.

Los videos seran mostrados durante las capacitaciones, tanto para los productores como para
los técnicos. Luego de ser proyectados se entregaran copias a los productores para que los
interesados puedan consultarlos cuando necesiten.

Los videos se trabajaran conjuntamente con los técnicos del MAGAP y grupos de productores
seleccionados para este trabajo quienes también seran quienes aparezcan en los videos.

Indicador de evaluacién
Numero de videos productos / cantidad de productores que vieron los videos.

- Comunicador Zonal
- Técnicos
- Productores
- Productor Audiovisual

3.1 Desarrollar
mecanismos de
comunicaciéon  para
propiciar el  buen
fluo de mensajes
entre los
participantes.

Periédico Mural

El periddico mural fue escogido durante la investigacion como el medio popular mas propicio
para informar a los agricultores sobre las acciones del proyecto.

Se propone ubicar periddicos murales en las tenencias politicas y las sedes de las
asociaciones, y/o en otros lugares que los productores y técnicos consideren estratégicos.

- Comunicador Proyecto
- Red Comunicadores
- Tenencias Politicas
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El periddico mural se trabajara de manera conjunta con el técnico de la zona, la dirigencia de
la asociacion, los jefes y tenientes politicos segun sea el caso, para lo cual se brindara una
capacitacion previa.

Los contenidos también deberan ser determinados de manera conjunta con los involucrados,
sin embargo se proponen aspectos como noticias relacionadas al proyecto, noticias del tema
café, convocatorias, agendas de actividades, avisos, humor, refranes y versos.

Indicador de evaluacién
Estimado de personas que leeran el periédico mural / promedio de personas que se acercaron
a leer el periodico mural.

Perifoneo

Implementar un sistema de perifoneo en los vehiculos del MAGAP para realizar convocatorias
y anuncios a los productores del sector. Los técnicos del MAGAP seran los responsables de
realizar esta actividad.

La periodicidad del perifoneo estara determinada de acuerdo al ndmero de reuniones y
capacitaciones que se lleven a cabo.

Indicador de evaluacién
Perifoneos realizados / Promedio de personas que escucharon el perifoneo.

- Comunicador del Proyecto
- Técnicos MAGAP

Invitaciones impresas

Las invitaciones impresas fue la segunda opcidon mas escogida por los productores durante la
investigacion para realizar convocatorias, por eso esta tactica se utilizara como complemento
al perifoneo, para convocar a reuniones Yy talleres.

- Comunicador Proyecto
- Técnicos MAGAP
- Disefador Grafico
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Debido a la dificultad que tiene el técnico de campo para imprimir constantemente invitaciones,
se propone dejar un espacio libre para que pueda ser llenado a mano, en este espacio iran
datos como el evento a desarrollarse, el lugar, la fecha y la hora.

Esta tactica es viable debido a que los técnicos del MAGAP han manifestado que no han
tenido mayores problemas con el tema del analfabetismo, debido a que el porcentaje
mayoritario de productores que participan del programa saben leer y escribir, los analfabetos
son muy pocos quienes ademas tienen familiares que les ayudan con el tema.

Indicador de evaluacién
Numero de personas convocadas / numero de personas que asistieron.

41 Mantener un
perfil alto referente a
las ayudas y
beneficios que
entrega el programa.

Eventos
Se procurara hacer publica cada entrega de beneficios que el Ministerio entregue a los
productores tales como semillas, fertilizantes e insumos.

Para lo anterior de desarrollaran actividades como eventos de entrega, talleres o dias de
campo. En todas estas actividades se procurara contar con el mayor numero posible de
productores.

Todas estas actividades deben reflejarse en los medios populares para que el productor pueda
estar al tanto.

También hay que gestionar la presencia de la prensa y en caso de que algunos no puedan
cubrir se debera hacerles llegar el material.

La finalidad de esta tactica es reflejar publicamente, lo mas posible las ayudas que el
programa esta entregando tanto para mantener motivados a los participantes como para
atraer nuevos productores.

Indicador de evaluacion
Numero de actividades propicias para realizar eventos / nimero de eventos realizados.

- Comunicador Zonal
- Comunicador Proyecto
- Lider Provincial
- Técnicos MAGAP
- Dirigencia Gremial
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4.2 Trabajar en el
desarrollo de Ia
identidad

organizacional  con
los productores que
participan del
programa.

Materiales de identidad visual.

Se desarrollaran materiales como camisetas, gorras, cuadernos, tomatodos, tazas y esferos,
con leyendas relacionadas al programa.

Los articulos arriba mencionados se basan en la utilidad practica que el productor pueda darle
en sus actividades, con la finalidad de que las usen cotidianamente.

El objetivo de esta tactica es que los productores que participan del programa puedan sentirse
identificados como miembros de un proyecto y que esto lo puedan apreciar los agricultores
que aun no se unen al proyecto.

Los técnicos del programa también deben tener este kit al cual debe sumarsele un chaleco
institucional que los identifique, el cual en la actualidad no tienen. De igual manera cada
productor nuevo que ingrese al proyecto se le entregara un kit de productos como bienvenida
al mismo (ver propuesta en el anexo 10).

Indicador de evaluacion
Numero de materiales realizados / nUmero de personas que recibieron los materiales.

- Comunicador del Proyecto
- Lider Provincial Proyecto
- Disenador Grafico

4.3 Desarrollar un
medio de
comunicacion que
permita mostrar las
labores realizadas
por los productores y
que a la vez fomente
el trabajo en equipo.

Revista del Proyecto de Reactivacion de la Caficultura

La revista se trabajara con personal del MAGAP y grupos de productores que participan del
programa.

Esta tactica tiene como finalidad crear un ambiente participativo de cooperacion entre personal
del MAGAP vy agricultores. También busca resaltar el trabajo que realizan las personas que
estan participando del proyecto.

Se propone que la revista sea de circulacion trimestral debido a que es un plazo prudente para
desarrollar la informaciéon de cada numero.

- Comunicador Zonal
- Comunicador Proyecto
- Red de Comunicadores
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El Numero de paginas propuesto es de 20 a color, con un tiraje de mil ejemplares que
constituye el minimo producido por una imprenta y que es una cantidad suficiente para esta
tarea.

Se designara un consejo editorial compuesto por técnicos del MAGAP y representantes de los
productores quienes seran los responsables de proponer los temas a desarrollarse, los
mismos que pueden ser noticias, articulos, consejos para la produccion, anuncios, espacio
social, entre otros.

La revista también se alimentara de los materiales producidos para la prensa por la red de
comunicadores rurales.

Es recomendable que en lo posible se alternen los grupos que trabajan en el desarrollo de la
revista con el objetivo de fomentar una participacion de varias personas.

La revista sera distribuida gratuitamente a cada productor que participa del programa, también
se obsequiara en las ferias agropecuarias, colegios agropecuarios y en los stands informativos
(ver propuesta en anexo 11).

Indicador de evaluacion
Numero de ediciones programadas / numero de ediciones producidas.

4.4 Fomentar
espacios de
intercambio y
confraternidad  para
productores y
técnicos.

Evento de confraternidad

Esta tactica comprende la elaboracion de un evento anual de confraternidad para los
productores y técnicos del MAGAP con la finalidad de fomentar lazos de confraternidad y
motivar a los participantes.

En el evento se pueden desarrollar actividades de intercambio de experiencias, juegos,
premiacion a productores destacados, espacio social entre otros.

- Comunicador Zonal
- Comunicador Proyecto
- Lider Provincial Proyecto
- Técnicos MAGAP’
- Dirigencia Gremial
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Al evento, ademas de los productores de Las Lajas y Marcabeli, debera invitarse a
delegaciones de los otros cantones, en especial a la dirigencia. Lo ideal seria invitar a todos
los que participan del proyecto pero eso demandaria un presupuesto muy elevado.

La organizacion del evento estara a cargo del personal del MAGAP y la dirigencia gremial.
Para llevar a cabo esta actividad se podra buscar ayuda de los Gobiernos Locales quienes
suelen estar interesados en tener presencia en este tipo de sucesos.

Indicador de evaluacion
Numero de eventos realizados / numero de asistentes al evento.
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Tabla 6. Matriz de evaluacion

Matriz de evaluacion

Objetivo

Instrumento

Indicador

1. Fortalecer las tareas de
promocién y  difusibn  para
incrementar el posicionamiento
del programa vy atraer mas
agricultores.

Contratacion de comunicador para

el proyecto
Copia del contrato

Firma del contrato del profesional

Folleto publicitario

Registro de personas interesadas

# de folletos repartidos / # de personas

interesadas en el proyecto gracias al folleto

Cruzacalles y carteles

Registro de personas interesadas

# de cruzacalles colocados / # de personas que
se interesaron en el proyecto gracias al

cruzacalle

Stands informativos

Registro de personas interesadas

# de stands colocados / # de solicitudes de

informacion recibidas

Cunas publicitarias

Registro de personas interesadas

# de cunas pautadas / # de solicitudes de

informacion recibidas

Agenda de medios

Clipping de apariciones logradas

# de entrevistas programadas / # entrevistas

realizadas
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Recorridos de prensa

Registro de recorridos realizados

Clipping de apariciones logradas

# de recorridos estimados / # recorridos

realizados

Boletin informativo
Registro de solicitudes de entrevistas,

boletines y coberturas recibidas

# de boletines emitidos / # de solicitudes de la

prensa recibidas

Capacitaciones sobre periodismo
comunitario

Registro de participantes

# de capacitaciones realizadas / % de personas

asistentes

Boletines, audio-boletines y video-

boletines

Clipping de apariciones logradas

# de boletines realizados / # de publicaciones

logradas

2. Desarrollar materiales de
comunicacion que permitan suplir
las necesidades existentes dentro
del programa.

Folletos educativos

Archivo de folletos realizados

# de folletos programados / # de folletos

realizados

Videos

Encuesta

# de videos productos / cantidad de productores

que vieron los videos

3. Desarrollar mecanismos de

Periodico Mural

Estimado de personas que leeran el periédico
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comunicacion para propiciar el
buen flujo de mensajes entre los
participantes.

Encuesta mural / promedio de personas que se acercaron
a leer el periodico mural
Perifoneo # Perifoneos realizados / Promedio de personas
ue escucharon el perifoneo
Encuesta g P

Invitaciones impresas
Registro de asistencias

Encuesta

# de personas convocadas / # de personas que

asistieron

4.  Propiciar acciones que
permitan mantener y fortalecer el
buen nivel de motivacion vy
buenas relaciones existentes en
el programa.

Eventos

Fotografias de evidencia
Registro de asistentes

# de actividades propicias para realizar eventos /

# de eventos realizados

Materiales de identidad visual

Registro de personas

# de materiales realizados / # de personas que

recibieron los materiales

Revista

Archivos de revistas realizadas

# de ediciones programadas / # de ediciones

producidas

Evento de confraternidad

Registro de asistentes

# de eventos realizados / # de asistentes al

evento
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5.6 CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO

Tabla 7. Cronograma para el afo 2015

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 1er. ANO (2015)
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PLAN DE COMUNICACION PARA EL PROYECTO DE REACTIVACION DE LA CAFICULTURA EN EL ORO

comunicador
para el
proyecto

Folleto
Publicitario

Material
Educativo:
Folletos —
Videos

Actividad May | Jun | Jul | Ago| Sep| Oct | Nov | Dic | Responsables
Director
Incorporar MAGAP

Lider Provincial
Comunicador
Zonal

Cruzacalles

Comunicador
Zonal
Técnicos
Disefiador
Gréfico

Comunicador
Zonal
Técnicos
Productores
Disefiador /
Productor

Comunicador
Zonal
Técnicos
Productores
Disefiador
Gréfico

Perifoneo

Comunicador
Zonal
Técnicos

Invitaciones
Impresas

Comunicador
Zonal
Técnicos
Disefiador
Grafico

Agenda de
medios

Recorridos de
prensa

Boletines
Informativos

Director
MAGAP
Lider Provincial
Comunicador
Zonal
Productores

Creacion de
red de

rurales

comunicadores

Director
MAGAP
Comunicador
Proyecto
Técnicos Zona
Productores

Comunicador
Zonal
Comunicador
Proyecto
Lider Provincial
Productores

Comunicador
Dirigencia
gremial
Técnicos de la
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Zona

Periédico

Mural

Comunicador
Proyecto
Red de
comunicadores
Tenencias
Politicas

Boletines
(Audio Video)

Comunicador
Proyecto
Red de
Comunicadores

Material de
Identidad
Visual

Comunicador
Proyecto
Lider Provincial
Disefiador
Grafico

Evento
Confraternidad

Comunicador
Zonal
Comunicador
Provincial
Técnicos
Dirigencia
Gremial
Red
Comunicadores




Tabla 8. Cronograma para el afio 2016

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 2do. ANO (2016)
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PLAN DE COMUNICACION PARA EL PROYECTO DE REACTIVACION DE LA CAFICULTURA EN EL ORO

Actividad

Nov

Revista del
Proyecto

Responsables

Boletin
Informativo

Stands
informativos

Comunicador
Zonal
Comunicador
Proyecto
Red de
Comunicadores
Lider Provincial
Comunicador
Proyecto
Red de
Comunicadores

Agenda de
Medios

Comunicador
Zonal
Técnicos
Disefador

Evento de
Confraternidad

Recorridos de
Prensa

Eventos

Director
MAGAP
Lider Provincial
Comunicador
Zonal
Productores
Comunicador
Zonal
Comunicador
Provincial
Lider Provincial
Técnicos
Dirigencia
Gremial
Red
Comunicadores
Director
MAGAP
Comunicador
Proyecto
Técnicos Zona
Productores

Comunicador
Zonal
Comunicador
Proyecto
Lider Provincial
Técnicos
Dirigencia
Gremial

Materiales de
ldentidad

Comunicador
Proyecto
Técnicos

Disefiador
Grafico

Cufas
publicitarias

Comunicador
Proyecto
Red de
Comunicadores
Técnicos




Tabla 9. Presupuesto del plan estratégico de comunicacion
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Presupuesto Plan de Comunicaciéon Proyecto de Reactivaciéon de la

Caficultura Provincia de El Oro

L Detalle o Valor Unitario o
Actividad Valor Total
Concepto Mensual
Contratacioén por 2
Incorporar afos del
comunicador para el comunicador del $ 1,086.00 26,064.00
proyecto proyecto. Grado
Senidor Publico 4
Diseno e impresion
Folleto Publicitario o $ 350.00 350.00
de 2 mil ejemplares
Disefo e impresion
Material Educativo:
de 6 folletos, mil $ 300.00 1800.00
Folletos
ejemplares cada uno
Material Educativo: Produccién de 6
. . . $ 1,000.00 1,000.00
Videos videos educativos
Diseno y elaboracion
Cruzacalles $ 100.00 600.00
de 6 cruzacalles
Equipo de perifoneo
para dos carros:
Perifoneo microfono, parlante, | § 310.00 620.00
convertidor de
woltaje
o Disefio e impresion
Invitaciones
de 2 mil plantillas de | $ 100.00 200.00
Impresas
invitaciones
Elaboracion de 4
Stands stands informativos | $ 400.00 3,200.00
portatiles
Pautaje por 15
. meses en las 2
Cufias C $ 200.00 3,000.00
radios mas
escuchadas
Creacion de red de Logistica e insumos
$ 2,000.00 2,000.00

comunicadores

para elaboracion de




144

rurales

8 sesiones de
trabajo. Adquisicion
de 4 cdmaras de
fotos no
profesionales y 4

grabadoras de voz

Elaboracion de 4

Periédico Mural $ 180.00| $ 720.00
periédicos murales
Boletines (Audio Adquisicion de
. . g $ 3,000.00 | $ 3,000.00
Video) equipo de filmacion
Camisetas, gorras,
cuadernos,
Material de Identidad
Vieual tomatodos, tazas | $ 4,350.00| $ 8,700.00
isua
cafeteras y esferos;
para 300 personas
Evento Desarrollo de evento
, , $ 3,000.00 | $ 6,000.00
Confraternidad de confraternidad
Disefo e impresion
de revista de 20
Revista del Proyecto | paginas, 4 ediciones | § 1,500.00 | $ 6,000.00
de mil ejemplares
cada una.
Elaboracion y envio
Boletin Informativo a los medios del - -
boletin informativo
Gestion de
Agenda de Medios - -
entrevistas
Recorridos de Logistica para 4
. $ 100.00| $ 400.00
Prensa recorridos de prensa
Subtotal $ 63,654.00
Imprevistos 10% $ 6,365.40
TOTAL $ 70,019.40




ae planiticacion para el ano ZU’1o

3JETIVO CRONOGRAMA 2015
JECIFICO PUBLICO ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLES
) Q 5 = = c — o a 5 > o
g |¢€ |2 |2 |2 |3 |3 |2 |8 |0 |2 |a
Gestion para .
Gerencia del . Director MAGAP NGm
Incorporar un comunicador incorporar al Lider Provincial X X X X
Proyecto para el proyecto . Comunicador Zonal
comunicador
Implementar acciones de Comunicador Zonal N
publicidad a través de Folleto Publicitario Técnicos X numy
medios populares Disefiador Grafico
Director MAGAP NGm
Agenda de Medios Lider Provincial x x X
e.r' las tgrea.s' de Productores Implementar acciones de Comunicador Zonal Ir
zion y difusién ) ] ] Productores
ncrementar el potenciales RRPP para difundir Director MAGAP NG
; G
onamiento del informacion sobre el Recorridos de Prensa CO”“T"C?dO" Proyecto X X X ,
Wy atraer mas programa en medios de Técnicos Zona / n(
ricultores o ' Productores
comunicacion masiva . ) Comunicador Proyecto N
Boletines Informativo Lider Provincial X X X )
Productores nan
Capacitaciones de Comunicador Zonal
- Productores - Crear la red de P ac! o ot .
Teon comunicadores rurales periodismo D_”_“””'C"’_‘ C/’r_l_ oyecto X X reali
écnicos Ao irigencia / Técnicos
. conformada por tecruco.s y comunitario 9
Medios productores con la finalidad _
Comunicacion de producir mas informacion Boletines Comunicador Proyecto X X X X X Na
desde el campo Red de Comunicadores can
ollar materiales . . i
unicacion que Trabajar con el calendario | Folletos Educativos- CO’TU_IV_‘[Caqor Zonal
| : - Productores cafetalero para el desarrollo ) ecnicos X X X X X X pro
tan suplir las L d terial ducativ Videos Productores
cesidades - Técnicos € materiales educativos Disefiador / Productor
Perii
. Comunicador Zonal
Perifoneo o X
- Productores Técnicos f
lar mecanismos Tecni
unicacion para - lechicos Implementar medios Comunicador Zonal Nan
el buen flujo de populares seleccionados Invitaciones Impresas Técnicos X -
ajes entre los durante la investigacion Disefiador Grafico
rticipantes - Productores Comunicador Proyecto =t
- Técnicos Periodico Mural Red de comunicadores X per
- P. Potenciales Tenencias Politicas
- Productores ] H
- acciones para - Técnicos Trabajar en el desarrollo de Materiales de Comunicador Proyecto « « I
ry fortalecer el identidad organizacional Identidad Visual Disefiador Grafico
en nivel de
cion y buenas Fomentar espacios de Evento de Comunicador NC
nes existentes . ) . ) Técnicos X ,
intercambio y confraternidad Confraternidad - . ) nt
Dirigencia Gremial




UNRUNUVORANIA U110

OBJETIVO 8 i .
; PUBLICO ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLES
ESPECIFICO () Ne) E o ? c _ o o 5 8 ¢
g |e |2 |2 =2 |3 |3 |2 |6 |6 |z |E
Boletin Lider Provincial
Comunicador Proyecto X X X X X X
Implementaracciones Informativo Red Comunicadores
de RRPP para difundir
informacion sobre el i
Medios de Comunicacion ) Agenda de D!rector MAGAP
programa en medios . Lider Provincial x x
Fortalecer las L Medios Comunicador Zonal
tareas de de comunicacion Productores
romocion masiva -
) P Prensa Comunicador Proyecto X X
|nc.re.mente.1r el Técnicos / Productores
osicionamiento
del programay
atraer mas Cufias Comunicador Proyecto
agricultores o Red de Comunicadores X X X X X X
Publicitarias Técnicos
Implementaracciones
Productores potenciales | de publicidad a través
de medios populares
Stands Comunicador Zonal
. Técnicos
Informativos o
Disefiador
Trabajar en el
desarrollo de Materiales de .
Comunicador Proyecto
identidad Identidad Lider Provincia| X
organizacional con los | Organizacional Disefador Grafico
productores
Erop|0|ar Desarrollar un medio Revista del
acciones que o
permitan - Productores de comunicacion para Proyecto de Comunicador Zonal
mantenery - Técnicos mostrar las labores Reactivaciéon Comunicador Proyecto X X
fortaIeF:er el realizadas yfomente de la Red Comunicadores
buen nivel de ) )
motivacion y el trabajo en equipo Caficultura
buenas Mantener un perfil alto Comunicador Zonal
relaciones referente a las ayudas Comunicador Proyecto
existentes ) Eventos Lider Provincial X X X X X X
y beneficios del L
Técnicos
programa Dirigencia Gremial
Fomﬁ]?;arcr;:;pbailglos de | Evento de Comunicador
. y confraternidad Técnicos / Dirigencia
confraternidad
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6. CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1

CONCLUSIONES

Una vez elaborado el Plan Estratégico de Comunicacion para el Proyecto de

Reactivacion de la Caficultura del MAGAP en la provincia de EI Oro se

presentan las siguientes conclusiones:

Este programa, pese a ser un proyecto emblematico del MAGAP, desde
sus inicios no cuenta con un plan de comunicacion que respalde las
labores ejecutadas en la parte técnica, lo cual es visto como una
necesidad por los técnicos de campo, quienes consideran que deben
existir acciones de comunicacién que contribuyan a solucionar algunas

necesidades existentes.

Debido al tiempo y dedicacion que demanda la ejecucién de las
estrategias de comunicacién, es necesario que este proyecto cuente con
un profesional de comunicacién en cada provincia, o al menos en cada
zona. ElI MAGAP, en EI Oro, cuenta con un solo comunicador para la
Coordinacion Zonal y para la Direccidn Provincial (situacién similar
ocurre en la mayoria de provincias), quien debe atender todos los
proyectos y demas actividades adicionales, por lo cual no se abastece a

ejecutar las acciones que el Proyecto de la Caficultura demanda.

El Proyecto de Reactivacion de la Caficultura necesita de una estrategia
comunicacional que le permita darse a conocer con la mayor cantidad de
productores posible. Segun sus técnicos, aun existen muchos

agricultores que desconocen de este programa.

El nicho de agricultores potenciales que aun no se han unido al

programa se encuentra en los productores independientes y en aquellos
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que emigraron del café a otros productos durante la época en que este
decayd, por lo cual deben orientarse acciones para motivar a estas
personas para que vuelvan a practicar la caficultura, tarea en la cual la

comunicacion puede ayudar.

Existe la necesidad de contar con una serie de materiales educativos
que respalden las tareas de capacitacion que realizan los técnicos en
campo. Estos deben realizarse en base a cada una de las etapas de la

produccién del café.

Pese a ser un Proyecto eminentemente rural, la presencia de medios
populares es casi nula, por lo cual debe implementarse este tipo de

herramientas.

Las tareas de los técnicos del proyecto han logrado tener buena
aceptacion de parte de los productores participantes, esto se evidencia
en el buen nivel de motivacién y relaciones existentes, aspectos que
pueden considerarse como fortalezas por lo que debe cuidarselos y en

lo posible incrementarse.

6.2 RECOMENDACIONES

La principal causa de motivacion de los agricultores es la confianza
generada hasta el momento por este Ministerio en cuanto al
cumplimiento de las ofertas, esta situacion debe cuidarse y comunicarse
de manera estratégica. Hay que tener muy en cuenta que si esta
Cartera de Estado incumple en sus ofrecimientos no existiria estrategia

de comunicacion que pueda suplir esa falencia.

Para la ejecucion de las acciones de comunicacion es necesario que la
Gerencia del Proyecto considere un presupuesto para este programa en
cada una de las provincias de intervencion, el cual en la actualidad no

existe. Sin recursos econdmicos es muy poco lo que se puede hacer.
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Es necesario que desde la Gerencia del Programa se promueva la
elaboracion de un plan de comunicacion que genera el panorama macro
de como sera la intervenciéon comunicacional en el pais con relacion a
este proyecto. Esta falencia ha quedado evidenciada en el presenta

trabajo de investigacion.

Una de las falencias de la mayoria de programas del MAGAP es que
desde sus inicios, dentro de su planificacion no se considera la parte de
la estrategia comunicacional por lo cual los proyectos nacen con esta
debilidad; por lo tanto, en la estructura de cada proyecto debe incluirse
la elaboracion del plan estratégico de comunicacion para disminuir

problematicas como las presentadas en esta tesis.

Considerando que un gran porcentaje de alumnos que estudian esta
Maestria trabajan en instituciones del sector publico y en ONGs, cuya
actividad no es precisamente la empresarial, por lo que considero que es
necesario que se incluyan materias relacionadas a la Comunicacion
Publica y a la Comunicacién para el Desarrollo, areas que son
necesarias para la elaboracidon de trabajos como la presente tesis y que

complementarian de manera efectiva el perfil del DIRCOM.

Durante la investigaciéon se pudo recabar la idea de aprovechar el
prestigio del café zarumefo para crear una sola marca mediante la cual
comercializar el café producido en la provincia de El Oro, lo cual en la
actualidad no existe. Esta iniciativa resultaria interesante por lo que
puede considerarsela para la elaboracion de un trabajo de tesis propio

de este tema.
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ANEXOS



Datos Generales

ANEXO 1

GUIA DE OBSERVACION

Dia.e e
Lugar. ...
Hora de inicio ...........ccoviiiiiinnn. Hora de
finalizacion..............................
Unidad de Area a Detalle
observaciéon observar
- ¢ Los talleres y reuniones se llevan en ambiente
Interaccion | de paz y normalidad?
- ¢, Cual es el nivel de participacion de los
productores en las actividades del programa?
Interaccion entre ¢ Existe motivacion o desmotivacién de parte de
el técnico del los productores?
MAGAP y los
productores ¢, Existe motivacion o desmotivacion de parte de
durante tareas los técnicos?
de monitoreo de
campoy Flujo y - Canales mediante los cuales se comunican
reuniones. canales de

comunicacion

- El técnico cuenta con materiales de
comunicacion.

- ., Se realizan actividades de difusion y
promocion?

¢, Se evidencian problemas de comunicacion?

Relaciones

- ¢, Se lleva bien el técnico con el productor?

- ¢, Se llevan bien entre productores?

- ¢ El técnico sabe escuchar al productor?

- ¢, Se nota desconfianza de parte del productor?

- ¢, Se evidencia acogida del técnico con los
productores?




ANEXO 2

Se realizaron entrevistas a profundidad al Lider y al Ex Lider del Proyecto de
Reactivacion de la Caficultura del MAGAP en EIl Oro, y a los presidentes de las
Asociaciones con las cuales se trabajé. Cada entrevista tuvo una duracién de
aproximadamente 15 minutos. A continuacion se muestra la trascripcion de

estas conversaciones.

Entrevista a César Vasquez, lider provincial del Proyecto de Reactivacion
de la Caficultura en EIl Oro, y a Silvio Loaiza, ex lider del mismo proyecto y

actual técnico de campo de café.

La siguiente entrevista se la realiz6 de manera conjunta a ambos entrevistados,

debido a que ellos quisieron acceder de esta forma.

Para la transcripcion se han usado las siglas CV para César Vasquez y SL para

Silvio Loaiza.

1. ¢Con qué tipo de materiales educativos o informativos sobre el

programa cuentan?

SL: Presentaciones Power Point y basicamente materiales visuales,
videos del control de la Roya, de motivacion y tripticos que ya nos estan
faltando por qué los ultimos se hizo el afo pasado ya se acabaron. Pero
informacién de lo que es Power Point tenemos lo suficiente para hacer

proyecciones.

2. ¢Qué tipos de materiales se deben hacer?

CV: Cartillas de informacién estan haciendo falta y tripticos.



3. ¢Sobre qué temas considera que deben realizarse materiales

educativos o informativos?

SL: Los temas basicamente son de acuerdo al calendario cafetalero que

se inicia desde la construccion de los semilleros 0 germinadores hasta la

pos-cosecha y el proceso mismo del producto final.

CV: En estos meses ya estamos para la elaboracién de viveros, para
este mes tienen que haber los ftripticos para viveros para que el
productor se pueda guiar mediante ese triptico, cdmo debe hacer, qué

producto debe utilizar

4. ;A través de qué medios o acciones se informa a los productores

sobre el proyecto?

SL: Por el periddico, pero falta, yo creo que deberiamos llegar a los
productores hacia lo sitios mismos, porque hay muchos sitios donde ni
siquiera salen las radios, por ejemplo en Capiro que pertenece a Pifas,
no sale una radio de Pifas, entonces alli si se debe ampliar y mejorar el
proceso de comunicacion, que creo que debe ir enmarcado directamente
a las Juntas Parroquiales, y de pronto en cada agencia bancaria, en
especial del Banco de Fomento debe haber banners y mucha

informacién sobre el Proyecto, e incluso en los colegios agropecuarios.

CV: Hemos conversado con las tenencias politicas y ellos estan de
acuerdo a la colaborar para ayudarnos a difundir mas la informacion

sobre la caficultura.

Se hace difusidén con las juntas parroquiales, con las tenencias politicas
e incluso hasta con el sacerdote del pueblo y los profesores tanto de los

colegios como las escuelas de los sitios, pero nos falta mas.



5. ¢Como califica la relacion que existe con los miembros de su

equipo?

SL: Buenas, bastante interesantes, yo me siento bien en el equipo,

siempre van a ver cosas que mejorar, pero estamos bien.

CV: EI Proyecto se estd manejando excelente porque todos estan

respondiendo en base a lo que se requiere mismo y el agricultor se
siente conforme

6. ¢Como califica la relacion que existe con los gremios con los que

estan trabajando?

SL: Excelente por que basicamente son las organizaciones o
asociaciones las que estan siendo beneficiarias, aqui me gusta mucho el
entusiasmo de la gente de Las Lajas, se ve un poco limitado en la parte
alta, Pifas, Portovelo, Zaruma, porque la gente no quiere hacer
caficultura ni agricultura en general, pero en Las Lajas entusiasmo es

barbaro.

Como acotacién a lo anterior, pienso que debemos explotar el prestigio
del llamado café zarumefio, debemos explotar ese prestigio y debemos
organizar una o dos organizaciones muy fuertes en El Oro, que el sello
del café sea marca pais, por ejemplo en Las Lajas hay pocas
organizaciones con bastantes agricultores, y en la parte alta hay muchas

organizaciones con pocos agricultores.

7. ¢Por qué cree que existen todavia muchos productores

independientes que no se han unido al programa?

CV: Desde mucho tiempo atras no se confiaba realmente, decia ir a

reuniones es un pasadero de tiempo, y que ademas no se ven



beneficios, esa era la situacion que el agricultor no queria
comprometerse, ahora en la actualidad los productores ya hay algunos
que desean reunirse en las asociaciones por que empiezan a ver
resultados, que mediante las asociaciones el Ministerio esta canalizando
la entrega de subvenciones, entonces ahora si ven para que les sirve

una asociacion.

SL: El asunto es que el Ministerio en Gobiernos anteriores no tenia
credibilidad, si de pronto iba algun técnico del MAGAP a hablar del café
pero no se concretaba nada, actualmente ya se estan dando resultados
y la gente se motiva por eso. Si hay resultados la gente comienza a ver

que es bueno organizarse.

Sobre el nicho, hay que convencer a la gente de la parte alta de El Oro y

motivar mas, porque alli esta el potencial para producir café de altura.

CV: Hasta la década de los 90 muchos eran caficultores, ahora se han
dedicado a los pastizales, pero nosotros queremos que se dé un cambio

de nuevo de pastizales a café, pero falta bastante por hacer.

Sin embargo ahora el proyecto ya se esta dando a conocer a través de
resultados, por ejemplo ahora ya hay en la provincia de El Oro 411
hectareas de café sembradas con las nuevas variedades de traidas
desde Brasil, y el productor se emociona al ver que su vecino ya ha sido

beneficiado.

¢ Qué tipos de acciones de comunicacién piensa que podrian estar
haciendo falta para atraer a mas productores independientes al

programa?

CV: Uno seria difundir mediante los medios, por ejemplo en Balsas

escuchan mucho la radio local, a veces los agricultores a las 5 y 30 de la



mafana encienden su radio para escuchar que es lo que sucede en su
canton, y eso podria ser aprovechado para dar a conocer el proyecto,
que es lo que se esta haciendo que es el beneficio que ellos reciben.

También mediante el periddico, en los bancos poner los banners.

SL: Yo creo que en la television hace falta mucho, el afio pasado el
Gerente del Proyecto, yo lo vi dos veces en la television y eso atrajo
mucho gente aqui a la Direccién Provincial del MAGAP a consultar sobre
el tema café, entonces que existira publicidad a través de la television y

la radio sumaria muchisimo.

Sin embargo se debe hacer primero una focalizacion de que radios salen

en las parroquias para en esas hacer campafas publicitarias

Entrevista a Angel Ordéfiez, presidente de APROCEL

1. ¢Considera que el MAGAP ha informado adecuadamente sobre el

Proyecto Café?

Si se ha hecho bastante, pero falta muchisimo, recién el agricultor esta
empezando a creer en las técnicas nuevas de los ingenieros porque
antes se trabajaba sin asesoramiento y muchas veces nos llevo al
fracaso, pero hoy estamos recibiendo asesoramiento del MAGAP y es

muy bueno, entonces si le falta promocionar mas con los agricultores.

2. ;De qué forma los miembros de la organizacién se enteran de las

acciones del proyecto café?

Mediante la coordinacién directa con nuestros técnicos del MAGAP,
siempre estamos asistiendo a las charlas, participando en los eventos
que hace el MAGAP, entonces se va llegando y se van informando a

nuestros companieros, claro porque hay dirigencia que estamos siempre



permanentemente en contacto para que nuestros socios también reciban

su capacitacion.

¢Cual piensa que son las mejores formas para informar a sus

productores sobre las acciones relacionadas al proyecto?

Hay muchas formas, directamente como lo esta haciendo el MAGAP,
también se puede llegar con los medios de comunicacion, con
conferencias, con trabajos de campo, y trabajar bastante con los grupos

organizados que son los que mayor impulso da al proyecto.

¢ Qué opinidon le merece los materiales informativos o educativos

que han recibido los productores de la organizacion?

Los folletos estan claros, lo que pasa es que hay que ir educando al
agricultor poco a poco, hay muchos que no lo leen, le dan poca
importancia, no le dan el debido seguimiento, entonces hay que ir
preparando al agricultor mientras vaya viendo los beneficios eso va a ser

muy importante, y se va a acoplar paulatinamente en este proceso.

. Sobre qué temas considera que deberia realizarse materiales

informativos o educativos para los productores?

En tema debe ser para preparar al agricultor que si es posible producir
mejor capacitandose, y aplicando nuevas técnicas, dejando ya las
costumbre antiguas, eso tenemos que lograr cambiar la mentalidad del
hombre del campo, en eso hay que trabajar mucho, porque nuestros
antiguos agricultores que ya tienen sus afios, ellos quieren seguir
aplicando la agricultura como el tiempo antiguo, se rehusan a las

técnicas.



También hay que ir preparando a la juventud, hay que llegar a la
juventud y hacerles entender que la vida, el progreso y el futuro del pais
esta en el campo, y que vuelvan a trabajar al campo, en ese sentido hay
que llevar una campana muy fuerte para que no comiencen a
abandonar, por circunstancias como la idea que no es rentable, ellos no
creen que volviendo al campo a sembrar café con estas variedades
nuevas y las técnicas que esta dando el MAGAP es 100% rentable,

incluso me atrevo a decir que es mas rentable que sembrar banano,

¢Qué tan buena es la relacion entre los técnicos asignados y la

organizacion?

Muy buena, nosotros no hemos tenido inconvenientes porque nos gusta
cooperar, compartimos las experiencias con los técnicos y nos
ayudamos del uno al otro, nosotros a nivel de APROCEL estamos muy
agradecidos, a veces discrepamos en las opiniones pero llegamos a un

consenso y caminamos.

¢ Considera que hay acciones que pueden estar desmotivando a los

productores?

Como siempre a veces hay personas que no son amantes al progreso, a
veces tratan de decir que no crean en el proyecto y tratan de desmotivar,
por eso nosotros debemos ser muy firmes como caficultores, porque
creemos nosotros en nuestro campo. Estas personas son en especial
los politicos, siempre tienen mucho celo de que hay personas que les

gusta trabajar y tratan de obstruir.

Son malas intenciones que siempre hay en todo proceso pero lo
importante es que estamos muy contentos que en Las Lajas hemos

logrado trabajar conjuntamente con los técnicos.



8. ¢Qué actividades considera que pueden realizarse para motivar

mas a los agricultores que estan participando del programa?

Apoyando, el Gobierno tiene que hacer un gran plan de inversion para el
sector agricola, y el apoyo tiene que ir conjunto, el apoyo econdémico, los
créditos, capacitacion, y tiene que ser un solo equipo para que la gente

también vuelva al campo y poder ser altamente productivos.

9. ¢Cual considera que podria ser el problema de que no se asocian

los independientes?

Es por el poco apoyo que ha habido, y también a nivel de dirigencia, ha
habido muchas asociaciones que se han organizado pero no han tenido
realmente una meta, entonces se organizan y no han visto resultados vy
por eso los independientes ya no quieren asociarse, hay una culpa
compartida, no sélo de los agricultores, sino que ha habido también
malos dirigentes que los han utilizado y realmente no se han visto los
resultados, una organizacion primero debe tener una meta, un sendero a
donde ir, sino tenemos un futuro entonces no tiene sentido organizar y

eso desmotiva a los agricultores de agruparse.

Se debe capacitar y a través del Gobierno apoyarlos con buenos
proyectos pero capacitando a los dirigentes para que sepan manejar las
asociaciones, para que sepan dirigir bien el apoyo que les da el

Gobierno.



ANEXO 3
ENCUESTA PARA TECNICOS DEL PROGRAMA

Muchas gracias por brindarnos su tiempo para responder esta encuesta. Su
opinion nos permitira mejorar las acciones de comunicacion dentro del

Proyecto de Reactivacién de la Caficultura del MAGAP en EI Oro.

Esta encuesta le tomara solo unos 5 minutos. Sus respuestas seran totalmente

anénimas y por ningun motivo se dara a conocer sus datos.

Por favor encierre la respuesta que se apegue a lo que usted piensa. Si tiene

alguna inquietud no dude en consultarnos.

COMUNICACION

1. ¢Las acciones de comunicacion realizadas para el programa han
sido?

a) Bastante suficientes

b) Suficientes

c) Medianamente suficientes
d) Poco suficientes

e) Insuficientes

2. ¢Cuanta promocion y publicidad necesita el programa?

a) Mucha
b) Bastante
)

)

c) Algo

d) Poca



e) Nada

3. ¢Cuanta difusion de noticias en medios de comunicaciéon sobre el

programa se necesita?

a) Mucha
b) Bastante
c) Algo

d)
)

e

Poca
Nada

4. ¢;Cual es el nivel de necesidad de medios populares como medios
periédicos murales y perifoneo?

5. Selecciones cual es el medio que considera mas apropiado y
efectivo para realizar convocatorias a los productores

a) Carteles

b) Llamadas telefonicas
c) Volantes o invitaciones:
d) Perifoneo

e) Personalmente
Oros ¢ CUAIES? ..ot

6. ¢La cantidad de materiales de comunicaciéon con los que cuenta el
programa son?



a. Mas que suficientes
b. Suficientes

c. Medianamente suficientes

d. Poco suficientes

e. Insuficientes

7. Seleccione cual de los siguientes materiales de comunicacién
llegan al agricultor con mayor efectividad.

a) Folletos y materiales impresos
b) Audiovisuales (videos)

c) Audios

d) Carteles y pancartas

OMrOS ¢ CUAIES ? .o

8. ¢Sobre qué temas se necesita elaborar materiales de
comunicaciéon?

9. ¢Elagricultor se siente motivado a participar del programa?

e Muy motivado

e Bastante motivado
e Algo motivado

e Poco motivado

¢ No esta motivado

¢ Por qué?

10. ¢ Cual es el nivel de asistencia de los productores a las reuniones o
talleres convocados por el MAGAP?

a) Asisten todos

b) Asiste la mayoria



c) Asiste la mitad
d) Asisten pocos

e) No asiste nadie

11. ; Qué tan buena es la relaciéon entre el lider del programa y los
técnicos del programa?

a) Muy buena
b) Buena
c) Aceptable
d) Mala
e) Muy mala

12. ; Qué tan buena es la relacién entre los técnicos del programa?

a) Muy buena
b) Buena

c) Aceptable
d) Mala

)

M
e) Muy mala



ANEXO 4
ENCUESTA PARAPRODUCTORES

Muchas gracias por brindarnos su tiempo para responder esta encuesta. Su
opinidbn nos permitira mejorar las acciones de comunicacion dentro del
Proyecto de Reactivacién de la Caficultura del MAGAP en EIl Oro.

Esta encuesta le tomara soélo unos 5 minutos. Sus respuestas seran totalmente
andnimas y por ningun motivo se dara a conocer sus datos.

Por favor encierre la respuesta que se apegue a lo que usted piensa. Si tiene
alguna inquietud no dude en consultarnos.

1. ¢A través de qué medio de comunicacion se informa mas sobre el
programa de Reactivacion de la Caficultura del MAGAP?

a) Periddico
b) Radio

c) Television
d)

)

e

Internet

Ninguno

Otros 4 Cuales?

2. ;Cual es el nombre del medio o los medios de comunicaciéon que
usted mas ve, escucha o lee?

3. ¢Cual de los siguientes es el medio por el que mas le gustaria ser
informado sobre las acciones del programa?

a) Porla radio



b)
c)
d)

)

e

En un peridédico mural ubicado en un lugar publico

A través del periodico

Por internet

Otra. ¢CUAl?. ...

4. ;Qué tanto entiende las indicaciones que da el técnico del MAGAP?

5. ¢Se entera a tiempo de las reuniones o talleres que convoca el
MAGAP?

a)
b)
c)
d)

)

e

Siempre

La mayoria de las veces

Algunas veces

Pocas veces

Nunca

6. ¢Cual piensa que es la mejor manera para convocar a una reunién
o taller a las personas de su comunidad?

QO O T O

)
)
)
)
)

D

f)

7. ¢Qué

Con carteles pegados en lugares publicos
Con perifoneo en carros

Mediante invitaciones escritas

Mediante vecinos y amigos

Por la radio

tanto le gustan los materiales de comunicacién (tripticos,

folletos, videos) que recibe del programa del café del MAGAP?

a) Mucho



10.

11.

b)
c) Algo
d)
e) Nada

¢Qué tanto entiende los materiales de comunicacién como
tripticos, folletos o videos que recibe del programa del café del
MAGAP?

Bastante

Poco

a) Mucho
b) Bastante
c) Algo

d)
)

e

Poco
Nada

¢ Qué tan buena es la relaciéon con el técnico del MAGAP?

a) Muy buena
b) Buena
c) Aceptable
d) Mala
e) Muy mala

¢ El técnico sabe escuchar los comentarios, sugerencias o consejos
que usted o sus compaineros le dan?

a
b

) Siempre
)

c) Algunas veces
)
)

La mayoria de las veces

d

e

Pocas veces

Nunca

¢ Como es la atencion recibida por el técnico del MAGAP?

a) Muy buena
b) Buena

c) Regular
d) Mala



e) No he recibido atencion

12. ;Siente que hay cosas que le desmotivan a participar del
programa?

13. ¢, Como calificaria las reuniones y talleres realizadas por el personal
del Proyecto Café del MAGAP?

a
b

) Muy buenas
)
c) Regulares
)
)

Buenas

d

e

Malas

No he asistido



ANEXO 5

CUESTIONARIO DE LA ENTREVISTA BREVE APRODUCTORES
INDEPENDIENTES

Muchas gracias por brindarnos su tiempo para responder estas preguntas. Su
opinion nos permitira mejorar las acciones de comunicacion dentro del

Proyecto de Reactivacion de la Caficultura del MAGAP en EI Oro.

Esta encuesta le tomara s6lo unos 5 minutos. Sus respuestas seran totalmente

anonimas y por ningun motivo se dara a conocer sus datos.

1. ¢Por qué cree que quedan bastante caficultores independientes que aun

no se unen al programa?

2. ¢ Siente que hay cosas que le desmotivan a los productores

independientes a participar del programa?

3. ¢Creed usted que con mayor promocion del programa se logre

incorporar un buen porcentaje de productores independientes?

4. ¢Qué tipo de tareas considera que ayudaria a motivar a los productores

independientes a que se unan al programa?

5. ¢De qué forma piensa que se podria organizar a los independientes?



ANEXO 6
PROPUESTA DE DISENO PARA BROUCHURE PUBLICITARIO




ANEXO7

PROPUESTA DE DISENO DE CRUZACALLES Y CARTELES
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ANEXO 8

PROPUESTA DE STAND INFORMATIVO

Acuacultura y Pesca




ANEXO 9

PROPUESTADE FOLLETO INFORMATIVO




ANEXO 10

PROPUESTA DE MATERIALES DE IDENTIDAD VISUAL
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ANEXO 11

PROPUESTA DE REVISTA

y Pesca
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