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RESUMEN

En esta investigacion se acomete por vez primera el intento de predecir la
incidencia de la comunicacion digital en una empresa ecuatoriana “Cereales
Andinos S.A.”; que pretende posicionarse en el mercado con sus productos.
Pero todo este proceso no es fragmentado o caprichoso. Obedece a un
momento de afan por expresarse de manera ingeniosa y asertiva, desde la
organizacion hacia sus potenciales clientes, asi como también fortalecer los ya

cautivos...

Es ahi donde se genera un plan integral de comunicacion; que reconoce las
fortalezas organizacionales, abstraidas por el proceso metodologico y la
importancia creciente que esta cobrando la comunicacion digital a nivel
empresarial, donde la creciente importancia del internet y las redes sociales,
permiten un acercamiento mas eficaz hacia la ciudadania que utiliza
cotidianamente estos medios electronicos, que no solo son receptores de
informacion, sino que generan iniciativas de discusion y de interrelacion, en
torno al valor de los mecanismos de participacion presentes en las estrategias

que clientes y organizaciones desarrollan.

En este marco, los aportes y las relaciones generadas a partir del proceso de
investigacion, crean una civilizacion de la mente en el Ciberespacio con el afan
de obtener una posicion dominante que favorezca tanto: a la organizacion, sus
clientes y la sociedad donde se desarrollan los procesos comerciales, asi
generaran experiencias significativas en cuanto a la aplicacion de nuevas
herramientas tecnoldgicas que amplien el espectro de participacion de los
involucrados en este sistema, con el objetivo de abrir nuevos canales
distributivos, comunicaciones, informativos y de discusion que alimenten
sostenidamente las propuestas de caracter estratégico organizacional

generadas desde la empresa hacia la sociedad en general.



Vii

ABSTRACT

Through this research we expect to make for the first time an attempt to foretell
the incidence of the digital communication in an Ecuadorian Enterprise
“Cereales Andinos S.A” The one which pretends to take possession in the
market with its products. But all this procedure is not fragmented or whimsical .It
obeys to a moment of anxiety to express in a witty and assertive manner from

the organization to its potential clients as well as to strengthen the captive ones.

There is where it is generated the communicative integral plan which
recognizes the organizational strengths, abstracted from the methodological
procedure the growing importance that the digital communication is executing
at the enterprise level, where the Internet importance and social web permit a
more effective approaching towards the citizenship which uses this electronic
means daily, the ones are not only information receptors but also these
generate argument and interrelation initiatives regarding to the value of
mechanism of participation in the strategies that the clients and organizers
develop.

In this topic the contributions and generated relationships from the research
procedure create a mind civilization in the cyberspace with the purpose of
obtaining a dominating position that beneficiate: the organization, its clients, the
society where the commercial processes are developed. Therefore, they
generate meaningful experiences related to the application to the new
technological tools that extent to the participation amount of the involved ones
in this system with the objective of opening new distributing, communicative,
informative and argumentative channels that contribute to the strategic,

organizing proposals generated from the enterprise towards the whole society.



INTRODUCCION

El mundo globalizado esta participando en una transformacion histoérica
fundamental: se estd gestando una nueva y radicalmente heterogénea
comprensién de los seres humanos y, por ende, de sus formas de comunicarse
e interactuar. Este es uno de aquellos acontecimientos trascendentales de la
historia que tienen; el poder y la significancia de reconfigurar lo posible y de
modificar el futuro... El umbral de una nueva era para la historia. Y los primeros
en comprender la naturaleza de este importante cambio podran ser capaces de
emprender caminos que otros encontraran complejos y de obtener ventajas
que eventualmente les permitiran convertirse en pioneros y lideres en sus

respectivos campos de accion y creacion.

Una retrospectiva en el lenguaje, permite recordar que el alfabeto separé al
orador, el lenguaje y la accion. Este fue un cambio de gran trascendencia. Una
vez que un texto estaba escrito, parecia hablar por si mismo y, para
escucharlo, el orador dejaba de ser necesario. En la actualidad, el ser humano,
se ha separado de la sociedad tal como se la concibe y, ha sucumbido ante el
encanto de lo artificial generando una nueva simbiosis con el internet y, las
redes sociales, las cuales ha su vez invaden las organizaciones privadas y
publicas, los hogares, los sitios de diversion, etc., haciéndose cada mas
indispensables para una comunicacion mas pronta entre los individuos,
trasmitiendo datos en microsegundos, enarbolando los nuevos axiomas del

devenir social.

A nivel de las organizaciones no deja de repercutir efectivamente este
fendmeno, fruto de la sociedad del conocimiento y de la comunicacién, al grado
que las empresas exitosas; se sirven consuetudinaramiente de estas nuevas
herramientas comunicativas para llegar de manera efectiva y rapida, tanto a
sus clientes asi como también a sus potenciales consumidores... Tal es el caso
de Cereales Andina S.A que es Ecuatoriana produce productos organicos, los
cultiva y los procesa. Los productos se cultivan en Ambato, la planta donde

procesan se encuentra en Calderdn ya que es un punto estratégico para poder



transportar los productos a diferentes partes del Ecuador. De esta manera el
uso de los nuevos medios es muy importante en la empresa debido a que
permitira que se abra campo a nivel internacional y de esta forma se pueda

ayudar al crecimiento de la nacién ecuatoriana.

Es en este contexto que el desarrollo del presente trabajo investigativo esta
compuesto de seis capitulos. En el primer capitulo, se explora los Productos
Organicos: sus funciones, instituciones mundiales como son la FAO y la OMS,
organismos rectores de la seguridad en la produccion de alimentos a nivel
mundial, el Codex Alimentarius, el comercio mundial de alimentos, las normas

a nivel mundial, entre las mas importantes.

En el capitulo dos, posee como referencias primordiales, la Promocion: el
marketing y todas sus variantes, propaganda, marketing relacional, sus

variables, la participacion, al personalizacion, etcétera.

En capitulo tres, estda dedicado a los Medios Digitales: como forma
comunicativa no solo para difundir mensajes masivos a las audiencias; sino la
participacion y el intercambio de mensajes, la evolucién de la comunicacion
2.0, el disefio de un plan de comunicacion, asi como también sus herramientas;
las ventajas y desventajas que estas poseen, el uso principal que tienen los

medios digitales en el mundo, América Latina y, Ecuador...

El capitulo cuatro, esta compuesto de todos y cada uno de los detalles, que
componen la Empresa Cereales Andinos S.A.: fuente primordial del proceso
investigativo del presente trabajo; donde se aprecia, su historia, desarrollo,

composicién organizacional, etc.

En el quinto capitulo, esta destinado al desarrollo del Proceso Investigativo: alli
se detallan aspectos tales como el grupo objetivo de la investigacion, el marco
muestra y la muestra, asi como también los resultados graficos del analisis,

tabulacion e interpretacion de los datos otorgados por el grupo objetivo.



Finalmente, en el ultimo capitulo, se desarrolla toda una Propuesta de
Comunicacion para la Empresa Cereales Andinos S.A.: que contempla un plan
de comunicacion digital dividido en tres fases: Lanzamiento, Recordacion y

Mantenimiento.
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CAPITULO |

PRODUCTOS ORGANICOS

1. Productos organicos a nivel internacional y Ecuador

1.1 Organismos internacionales FAOy OMS

En los ultimos de 10 afios los productos organicos han sufrido cambios
drasticos ya que se han convertido en una nueva tendencia alimentaria para las
personas y mas aun en los paises industrializados (Amador y Valdéz, 2011). La
definicion que se le da a la agricultura organica es: “La agricultura organica es
un sistema holistico de gestion de la produccion que fomenta y mejora la salud
del agro ecosistema, y en particular la biodiversidad, los ciclos bioldgicos, y la
actividad biologica del suelo. Hace hincapié en el empleo de practicas de
gestion prefiriéndolas respecto al empleo de insumos externos a la finca,
teniendo en cuenta que las condiciones regionales requeriran sistemas
adaptados localmente. Esto se consigue empleando, siempre que sea posible,
métodos culturales, biolégicos y mecanicos, en contraposicion al uso de
materiales sintéticos, para cumplir cada funcion especifica dentro del
sistema’”.(Codex Alimentarius,2011) Hay que tener en claro que la definicion de
organico se le otorga al proceso por el cual pasa un alimento; no es un
“‘producto”. De esta manera se cred un organismo que regule el proceso de la
elaboracién de productos y vele por la seguridad del consumidor, que es el

Codex Alimentarius y fue fundada por las instituciones de la FAO y OMS.

La FAO (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la
Agricultura) quiere lograr la seguridad de los alimentos para todos los seres
huma

nos, de tal manera que se regula que las personas tengan acceso a una buena
alimentacion. El trabajo de la FAO es mejorar la producciéon agricola a nivel

mundial y de esta manera ayudar al crecimiento econdémico global.



Figura 1: Logo de la FAO

Fuente: http://www.fao.org/index_es.htm

El proceso que la FAO desarrolla; consiste en 4 actividades fundamentales:

“Ofrecer informacion: Donde su principal caracteristica es brindar
investigaciones con su personal en distintas aéreas como: agronomos,
cientificos y estadisticos. La cual ofrece un sistema amplié de
conocimientos a nivel mundial:

Compartir conocimientos especializados en materia de politica: La
FAO brinda un conocimiento extenso a los paises que deseen
implementar politicas agricolas para su desarrollo rural y pobreza.
Ofrecer algun lugar para otros paises: Las reuniones se las realiza en
la sede de la FAO o, en distintas oficinas a nivel mundial donde se
reunen paises de fuerte poder econdmico con naciones de menor
recurso para lograr acuerdos mutuos para el desarrollo alimentario y
agricola.

Llevar el conocimiento al campo: Los proyectos realizados por la FAO
son sometidos a diversas pruebas a nivel mundial para que sean
garantizados, la institucién aporta con 20 millones de dolares para estas
investigaciones. También en momentos de crisis mundiales sobre
alimentos la FAO se asegura del bienestar de las victimas aportando con
programas o0 ayuda alimentaria.(Organizacion de las Naciones
Unidas,2012)



La OMS (Organizacion Mundial de la Salud) es la autoridad directiva y
coordinadora de la accion sanitaria en el sistema de las Naciones Unidas
(Organizacion mundial de la salud, 2012). Su papel fundamental es coordinar
todos los procesos sanitarios a nivel mundial, tener una agenda de
investigacidn contar con investigadores, establecer normas, articular acciones
politicas a través de pruebas y brindar ayuda a paises que se encuentran en

situaciones peligrosas de sanidad mundial.

World Health Organization

Figura 2: Logo internacional de la Salud

Fuente: http://www.unaidsrstesa.org/about/cosponsors/world-health-organization

Los principales objetivos de la institucidon son (Organizacibn mundial de la
salud, 2012):

o Ofrecer ayuda en temas cruciales para la salud y participar en alianzas
cuando se requiere de actuaciones conjuntas.
o Determinar lineas de investigacion para implementar, informar y aplicar

€so0s conocimientos.

o Establecer normas y vigilar su cumplimiento.

o Establecer politicas que cumplen con la funcién y ético cientifica.
o Prestar apoyo técnico, capacitar y crear instituciones duraderas.
o Continuar y vigilar la situacion de sanidad y sus tendencias.

Estos dos organismos a nivel mundial tuvieron la necesidad de crear reglas y

normas que protejan a las personas a nivel mundial en cuanto a la alimentacion



ya que cada dia, los procesos alimentarios son cada vez mas propensos a
contener quimicos y, a estar en pésimas condiciones de salubridad poniendo
en riesgo la vida del miles de seres humanos. Por lo que se crea el Codex
Alimentarius en el aino 1963, con los organismos de la FAO y OMS cuyas
normas y reglas protejan la salud de las personas asi como también para vigilar

el proceso de produccion de los alimentos.

[ CODEX ALIMENTARIUS j

INSTRUMENTOS REGLAMENTARIOS

COMlSlON ORGANOS AUXILIARES COMITES COORDINADORES]
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

ASES CIEN[F]CAS DEL CODEX ALIMENTARIUS

|

(e ) (e ) ( R |

(NORMAS CODEX AL|MENTARIUS

NORMAS INTERNACIONALES }\

Grafico 1: Mapa conceptual del proceso del Codex Alimentarius.

Fuente: Tapia, Belén. (2012).

1.2 Codex Alimentarius

1.2.1 Historia del Codex Alimentarius

En la antigledad muchos pueblos como los romanos, egipcios y sirios ya
tenian codigos para sefialar sus productos de otros (Codex Alimentarius, 2011).
Utilizaban normas, etiquetas para que las personas no sean timadas al
momento de consumir. Es decir, en la antigiedad las personas veian la
importancia de conocer la procedencia de sus alimentos y como se
encontraban elaborados, he ahi la importancia de crear cddigos alimentarios

para la proteccién de los alimentos. El primer Codex Alimentarius fue el



Hungaro (Codex Alimentarius, 2011) creado por el Imperio Austrohungaro en el
afo 1897, ya que planteaba normas y descripciones de productos para una
gran variedad de alimentos, aunque en ese tiempo carecia de poder juridico se
lo tomo como referencia para los tribunales que determinaban normas para

ciertos alimentos. Del cual se deriva el actual Codex Alimentarius.

Los cambios a nivel mundial iban en aumento y las preocupaciones por como
obtener productos de calidad; se incrementaba. También la inquietud de los
consumidores era mayor, ya que las personas podian mirar la parte visible del
producto, es decir, la publicidad y el empaque; pero no sabian como estaba
hecho, de qué manera y qué se habia utilizado para su produccion; lo cual
generaba miedos y problemas a nivel de sociedad. Cuando se fundaron en el
afno de 1940 las organizaciones de la Organizacién de las Naciones Unidas
para la Alimentacion y la Agricultura y Organizacion Mundial de la Salud;
hicieron que se comience a tomar acciones para tranquilizar a las personas a
nivel de salud y también econémicamente. El proceso de crear normas que
ayuden a la comercializacion de productos y de proteccion para los
consumidores, fueron decididas en los afios 1960 y 1961 (Codex Alimentarius,

2011). donde se crea ya el Codex Alimentarius.

1.2.2 Logros del Codex

Las organizaciones mundiales como son la FAO y la OMS fomentaron la
investigacion de los alimentos de tal manera de promover la inocuidad de los
mismos a nivel del planeta. De esta manera se crea el Codex Alimentarius, en
el afio de 1960/61 logrando ser un punto importante en normas internacionales
de alimentacion. Hay que tomar en cuenta la importancia que en el mundo ha
llegado a tener; por la elaboracion de productos en buenas condiciones. Los
gobiernos también estan preocupandose por desarrollar normativas de
proteccion para los alimentos. Es importante aclarar que en la actualidad se ha
logrado que se incorpore el Codex Alimentarius en las politicas de cada

gobierno para la proteccidon de sus consumidores.



En el afio 1992 hubo una conferencia dictada por los miembros de la FAO y
OMS, donde se menciond que: “El acceso a una alimentacion nutricionalmente
adecuada y sana es derecho de cada persona y, que los reglamentos de
alimentarios deberan tener plenamente en cuenta las normas internacionales
recomendadas por la comision del Codex Alimentarius”. (Codex Alimentarius,
2011). ElI Codex lo unico que busca es hacer que se respete su principio
fundamental que es: “Velar por la salud de los seres humanos en el momento
de consumir alimentos,” todos tienen el derecho a obtener productos de buena
calidad ya que a través de ellos se puede evitar enfermedades y también

perdidas a nivel econdmico en las naciones.

En la actualidad los miembros del Codex (ver anexo 1 miembros del Codex)
buscan el desarrollo de cada nacion siguiendo los procesos de una
alimentacion adecuada y lo mas importante es que se logro que obtenga una

reputacion favorable al frente de la sociedad mundial.

1.2.3 Instrumentos reglamentarios del Codex

El Codex Alimentarius, se maneja por medio de cédigos, practicas, directrices
y otras recomendaciones. Las normas del Codex (Codex Alimentarius, 2011) se
refieren a caracteristicas de productos que tengan una sola particularidad o
cantidad de plaguicidas utilizados LMR (Limite maximo permitido — ver
anexo 2) en alimentos. Las normas generales del Codex habla sobre los
aditivos utilizados en los alimentos y contaminantes o residuos. La norma
general del Codex; se refiere a etiquetados preservados en todo producto
que se maneje en este tipo de etiquetado. Los métodos y analisis también
son considerados en el Codex para los productos que han utilizado residuos y

contaminantes.

Los cédigos y practicas del Codex, menciona la higiene que debe tener un

producto al momento de ser procesado, es decir, que todo el producto tenga
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inocuidad y pueda ser consumido por las personas esto incluye analisis para el
control de riesgo HACCP (Sistema para asegurar la inocuidad de
alimentos)(Organizacion Mundial de las Naciones Unidas,2012). E| HACCP,
permite determinar controlar riesgos concretos y adoptar medidas preventivas
para evitarlos. Es un sistema de gestion de la inocuidad de los alimentos

basado en el control de los puntos criticos en la manipulacién de los alimentos.

Las directrices del Codex se dividen en dos categorias.

o Son principios que establecen politicas vy,
° la otra son directrices que conforma del Codex. Esto se refiere a aditivos

peligrosos en los productos alimentarios.

Directrices de caracter interpretativo, es decir, lo que tiene que estar en los
etiquetados de alimentos como las tablas de nutricion (Codex Alimentarius,
2012), que el Codex norma (ver anexo 3. Bases sobre las tablas de

nutricion).

Normas para productos

En el Codex, se indica los productos que forman parte del mismo (Codex
Alimentarius, 2012):

e Cereales, legumbres y productos derivados de las mismas.
e Grasas, aceites y productos afines.

e Pescado y productos pesqueros.

e Frutas y hortalizas frescas.

e Zumos Y jugos.

e Carne y productos carnicos.
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e Leche y productos lacteos.

e Azlcar, cacao, café y derivados.

1.2.4 Funcionamiento de comision del Codex

El establecimiento de la comision del Codex Alimentarius, obedece a una
necesidad de los miembros que conforman la Comisién, esto quiere decir, que

habra reglamentos y estatutos que la integren.

El estatuto: funciona de una manera juridica. Es decir, en el Articulo 1 del
Codex Alimentarius menciona que: habra funciones y objetivos para la
comision. Se indica también en el articulo 2 del Codex como formar parte de la
comision, siendo miembro. La comisién esta conformada por 174 paises

adscritos (ver anexo 4 paises miembros).

En el reglamento: de la comisién del Codex, se manifiestan los procesos y

trabajos apropiados que debe seguir un organismo intergubernamental.

Representaciones: la comisidon es el 6rgano que permite que en varias
ocasiones sea representada por distintos presidentes, sin importar su

nacionalidad, al igual que los vicepresidentes, coordinadores y secretarios.

Revision y adaptacion del Codex Alimentarius

La comisidn y los 6rganos auxiliares estan en constante control de las normas
para que estén en vigencia y acorde con los estudios cientificos y, cumplan las
necesidades de los Estados miembros. La comisién continia mejorando sus
antiguas normas para volverlas mas generales ya que ciertos productos lo
necesitan. Cada cambio de normas, tiene que ser bajo investigacion cientifica

ya que siempre se piensa en el consumidor.

Organos Auxiliares

La comision tiene la facultad de elegir dos tipos de 6rganos auxiliares:
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° Comités del Codex: son aquellos que preparan normas para ser
sometidos a la comision. Toda norma o proyecto presentado al comité es
analizado por personal calificado para poder ponerlo dentro de las normas del
Codex.

o Comités Coordinadores: son conductos de regiones o paises que
desean incluir normas alimentarias al Codex Alimentarius. Permiten que se
puedan anadir normas o proyectos para ser analizados en los comités del

Codex y puedan formar parte del mismo.

Comités de asuntos generales
Estos comités son llamados asi ya que ocupan en general productos los cuales

aplican normas ya establecidas.

Comités sobre Productos

Los comités de productos estan encargados de elaborar normas para ciertos

alimentos, con el fin de ser distinguidos de los comités horizontales.

Grupos de accion intergubernamentales especiales

Este grupo especial fue creado por la comision en el afio de 1999, por la
demanda importante de temas relacionados con el Codex. Pero estos grupos
se crearon de manera corta ya que tienen un periodo determinado (Codex
Alimentarius, 2012).

Comités Coordinadores
Los comités estan a cargo de vigilar que los procesos de la comision sean

cumplidos por los paises en vias de desarrollo.

e Africa

e Asia
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e Europa
e América Latina y el Caribe
e Cercano Oriente

e América del Norte y el Pacifico sudoccidental.

Administracién del Codex

El secretario de la Comisiéon del Codex Alimentarius es seleccionado a nivel
mundial y por los directores generales de la FAO y OMS, el Secretario cuenta
con un pequefio grupo de oficiales y profesionales que le apoyan en su labor.
Aplicacién de las normas del Codex

Se considera muy importante el cumplimiento de las normas planteados en el
Codex ya que sobre todas las cosas esta la proteccidén de los consumidores y

de los alimentos logrando el incremento econdmico a nivel mundial.

1.3 Lista de las normas del Codex Alimentarius

Las normas del Codex son 328 (Codex Alimentarius, 2012) cada una cuenta
con una sigla y el ano cuando fue inscrita en el Codex Alimentarius el tema
especifico de que se trata la norma y como implementar a un producto, es decir

si va hacer aplicada a un alimento, aditivo, productos a nivel mundial etc.

o CAC/GL 2-1985 (Codex Alimentarius, 2012) Directrices para el
etiquetado Nutricional

o CAC/GL 32-1999 (Codex Alimentarius, 2012) Directrices para la
produccion, elaboracion, etiquetado y Comercializacion de los productos

organicos.

Cada norma contiene reglas y condiciones de como aplicar el etiquetado en
productos alimenticios también esta el proceso que es el producir y elaborar
productos organicos que es la principal y relevante a nuestro tema. Lo que

ayuda que al momento de vender tenga las condiciones explicitas en la norma
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del Codex. También hay que tener en cuenta que cada pais puede escoger

cualquier norma y aplicarla para sus propios beneficios.

1.4 Manual de procedimiento

El manual de procedimiento del Codex Alimentarius, fue descrito por normas
juridicas y el funcionamiento del Codex para sus miembros y la comisién. Para
tener una mejor eficacia del manual todos los miembros deben tener el
conocimiento completo del manual. EI manual se divide por temas donde se

describe el funcionamiento de los siguientes (Codex Alimentarius, 2012):

o Texto de bases y definiciones: aqui podemos encontrar los estatus,
reglamentos y principios generales del Codex Alimentarius. Pero también las
definiciones necesarias para conseguir los objetivos del mismo.

o Elaboracion de Normas y textos afines: en esta parte del manual se
describe los fundamentos de cémo aplicar y desarrollar normas afines al
Codex, de esta manera también la participacion de o6rganos auxiliares y
miembros. Con la que se trataran temas como productos, aditivos e higiene.

o Directrices para o6rganos auxiliares: contiene las directrices de como
implementar los 6rganos auxiliadores para temas especificos de manera fisica
y electronica.

o Analisis de Riesgos: contiene las pautas para implementar analisis de
riesgos con el Codex Alimentarius y proteger la salud de los consumidores.

o Estructura y historia de la reuniones: se enumeran los oOrganos
auxiliares de la comision y se agenda donde se celebrara las reuniones.

o Composicion: contiene la lista de todos los organos auxiliares y los
puntos fundamentales del Codex.

o Relaciones con otras organizaciones: aqui se maneja la forma de
coémo se relaciona la comision del Codex con otras instituciones u organismo

gubernamentales.
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o Decisiones generales de la comision: contiene las declaraciones de
principios referentes a lo cientifico en el proceso del Codex. También se vigila

el proceso de la inocuidad de alimentos a nivel mundial.

Plan Estratégico

El Codex Alimentarius concibe un mundo que asegure los mayores niveles
alcanzables de proteccion de la salud en los consumidores, incluida la
inocuidad y calidad de los alimentos. La Comision elaborara normas y textos
afines convenidos internacionalmente y basados en principios cientificos que
cumplan los objetivos de proteccidon de la salud de los consumidores y
adopcion de practicas leales en el comercio alimentario, para su aplicacion en

las reglamentaciones nacionales y en el comercio internacional de alimentos.

En la actualidad existe un manual que es el plan estratégico y va desde 2008-
2013 (Codex Alimentarius, 2012), (Ver anexo 5 plan estratégico). En este
plan se plantea objetivos estratégicos de la Comisién de esta manera se

informa de la situacion actual de los alimentos y la inocuidad de los mismos.

1.5 Bases cientificas del Codex Alimentarius

Las bases cientificas del Codex son de suma importancia ya que de aqui se
toman decisiones para crear normas alimenticias. Se plantea una norma
general de analisis de riesgo. Es de suma importancia que haya estudios
cientificos ya que de aqui parte una base de datos sumamente extensa que
sirve para consultas internas y externas de la comision. En la actualidad existen

tres organismos de investigacion en la comision.

1.5.1 JCEFA (Comité mixto de la FAO y OMS de expertos en aditivos en

alimentos)

Es el Comité mixto de la FAO y OMS de expertos en aditivos en alimentos. La
actualidad no forma parte de la comisién del Codex pero proporciona un

asesoramiento cientifico de expertos independientes a la comisién y sus



16

comités especializados. En los sitios web se pueden encontrar los trabajos de

las dos organizaciones por separado (www.fao.org — ww.who.org)

La JFCA trabaja de manera independiente tanto para la FAO como para la
OMS. En la OMS (Codex Alimentarius, 2012) trabaja de manera distinta ya que

existen manuales donde desarrolla investigaciones para la misma.

1.5.2 JMPR (Reuniones conjuntas con la FAO y OMS sobre residuos de

plaguicidas)

Son reuniones conjuntas con la FAO y OMS sobre residuos de plaguicidas. No
forman parte de la comisién del Codex pero asesora de manera cientifica sobre
residuos de plaguicidas. Aqui se maneja por trabajo tanto como para la OMS
como para la FAO donde estan encargados de investigar y subir informes y
evaluaciones (Codex Alimentarius, 2012) de todos los afios donde se ha
realizado las investigaciones. Cada afno se hacen reuniones donde se realiza

un resumen acerca de las investigaciones a nivel mundial.

1.5.3 JEMRA (Reuniones conjuntas de Expertos con la FAO y OMS sobre

la evaluacion de riesgos microbiolégicos)

Son reuniones conjuntas de expertos de la FAO y OMS sobre evaluaciones de
riesgos microbiolégicos. No forma parte de la comisién del Codex pero trabaja
conjuntamente con la FAO y OMS. El trabajo de la JEMRA es estudiar riesgos
de salud en los alimentos con enfermedades microbiologicas, de esta manera
busca mejor la inocuidad de los alimentos a nivel mundial. El trabajo que
realiza con la OMS es de suma importancia ya que aqui podemos encontrar
informacion (Codex Alimentarius, 2012) sobre estudios realizados sobre

riesgos microbiologicos a nivel mundial.
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Grafico 2: Mapa del Codex Alimentarius y sus normas

Elaborado por: Tapia, Belén. (2012).

1.6 Normas a nivel mundial

En la actualidad existen 3 normas de proteccidn alimentaria es decir que ciertos
paises tomaron normas del Codex Alimentarius y formaron sus propias

condiciones para proteger sus productos y a sus consumidores.

1.6.1 UE (Europa)

El objetivo del Unién Europea es proteger y velar por la seguridad de sus
consumidores al mismo tiempo que construye mercado en el interior de cada
pais Europeo. La Unidén Europea ha establecido normas de higiene, etiquetado
y riesgo de contaminacién en alimentos. Estas normas fueron establecidas en
el ano 2000 con el llamado de la granja a la mesa (Unién Europea, 2012). En
qué consiste, son objetivos estratégicos que plantean la seguridad animal,
sanidad y ayudar que no existan problemas de comercio en los productos,
también existe estrictas normas de seguridad con productos que entran a la

comunidad Europea. De esta manera se garantiza que los productos este en
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altos niveles de calidad tanto productos internos como externos que entren y se

consuman en la comunidad Europea.

1.6.2 NOP (Estados Unidos)

El sistema de Estados Unidos incluye 5 programas en lo que se refiere materia
prima. Productos lacteos, frutas y verduras, ganado y semilla, aves de corral,
algodon y tabaco. Todo y cada uno de estos programas estan desarrollados
por leyes federales lo que hace que se cumplan para poder producir productos

en Estados Unidos.

NOP (National Program Organic) (Programa Nacional Orgéanico, 2012) esta a
cargo de desarrollar, implementar y administrar la producciéon nacional y
manejar normas de etiquetado en los productos organicos. NOP también
acredita a las certificadoras tanto nacionales como extranjeras que
inspeccionan la produccion agricola y las operaciones para que puedan cumplir
estandares de USDA (Departamento de Agricultura de los Estados Unidos)
y la FDA (Agencia Federal de Alimentos y Drogas de Estados Unidos de
América), (Food and Drug Administration, 2012)

Todo el programa del NOP esta normado y regulado por manuales de
produccion para asegurar productos de calidad a sus consumidores, los

estandares Americanos son de suma exigencia.

1.6.3 JAZ (Japén)

Japon esta considerado uno de los paises mas dificiles en cuanto a control de
sanidad, certificaciones para inocuidad de sus productos tanto para el interior
del pais como para productos que exporten hacia al pais. Existen tres

organismos que regulan los productos (Japanies agricultura standars, 2012):

¢ Ministerio de agricultura, pesca y ciencias forestales.
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¢ Ministerio de salud, laboral y bienestar.

e Comision para la inocuidad alimentaria.

JAZ (Japanies Agriculture Standars), todos los alimentos, bebidas no
alcohdlicas y productos forestales provenientes del exterior y quieran entrar al
pais tienen que contar con una certificacion JAZ. Para poder obtener el

certificado en los productos debe ser entregado por el gobierno Japonés.

Todo este proceso tiene normas las cuales se cumplen rigurosamente para
poder entrar a cualquier pais mencionado. Como explique en todos los
subtemas acerca de la evolucion y organismos que forman parte de la
Comision del Codex Alimentarius la importancia que en la actualidad con lleva
producir productos organicos y las normas que se aplican. En la actualidad la
oportunidad de crecer como empresa 0 como agricultor es grande siempre y

cuando se lleve a cabalidad las normas y proceso que eso implica.

CODEX
ALIMENTARIUS

x USDA
®

UNION EUROPEA JAS (JAPON) ESTADOS UNIDOS

CERTIFICADORAS

Gréfico 3: Leyes internacionales Codex Alimentarius

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Grafico 4: Mapa conceptual de productos organicos en el pais.

Elaborado por: Tapia, Belén. (2012).

1.7 Antecedentes en Ecuador de productos organicos.

El crecimiento de los productos organicos en el pais ha sido grande comienza
en los afios 90 con la ayuda de ONGS como VECO (organizacion no
gubernamental belga, independiente y pluralista), GIZ (Gestién sostenible de
recursos naturales), INIAP (Instituto nacional autonomo de investigacion
agropecuarias). En la actualidad los procesos se realizan a través del MAGAP
(Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca) (Ministerio de la Agricultura, 2012)
y subministerios que aportan con las normas que garantizan productos

organicos de calidad en el pais.

Actualmente se desarroll6 otro estudio en el 2008 que constata que el Ecuador
no tiene todas las certificaciones para los productos que existen o entran al
pais. Muchos de estos productos producidos en el pais sobrepasan los
preceptos de certificacion para los mercados locales (Ortiz y Flores, 2008, p15).
Con estos datos podemos constatar que desde el ano 2003 hasta el 2008 el

crecimiento de los productos organicos en el pais es grande pero que las leyes
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han tenido que sufrir cambios para poder estar en los estandares mundiales y

locales.

En la actualidad existen varias organizaciones que ayudan al desarrollo de
empresas organicas para cumplir los estandares mundiales como: GIZ (Gestién
sostenible de recursos naturales), VECO (organizacion no gubernamental
belga, independiente y pluralista), AGROCALIDAD (Agencia Ecuatoriana de
aseguramiento de la calidad del Agro), Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca (Agencia del Agro, 2012). Cada uno de estas

organizaciones y ministerios del pais ayudan cada vez mas al desarrollo.

En el pais existe una gran cantidad de empresas registradas en el MAGAP,
pero no son certificadas. Esto quiero decir que una empresa certificada es
cuando una certificadora de alimentos van a una finca o hacienda a realizar un
estudio sobre el producto y el proceso por el cual la fruta o verdura pasaron,
mediante normas establecidas a nivel mundial como es el Codex Alimentarius
de esta manera se lo certifica como producto organico apto para el consumo

humano.

Las empresas autorizadas son: BSC OKO Garantia Cia. Ltda. , CONTROL
UNION PERU S.A.C, CERTIFICADORA ECUATORIANA DE ESTANDARES-
CERESECUADOR Cia. Ltda, ESCOCERT ECUADOR S.A. todas las
empresas mencionadas estan en el ministerio de AGROCALIDAD con los
permisos pertinentes (Agencia del Agro, 2012).

Todos estos procesos se tienen que dar cuando una empresa o producto
quiere crecer como empresa. El pais esta logrando en la actualidad tener los
certificados y poder cumplir las normas de esta manera lograr que el pais
crezca a nivel local para posteriormente lograr el desarrollo mundial a través de

certificados internacionales.
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1.8 Organismo que regulan los productos organicos
1.8.1 Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP)

El ministerio estd a cargo de coordinar, disefiar y evaluar politicas del sector

agropecuario con el resto de sectores del pais econdmico y social.

Ministerio de
Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca

Figura 3: Logo del MAGAP

Fuente: http://www.fepale.org/sitio_viejo/socios.php

Entre sus funciones esta encargado de proporcionar condiciones y estabilidad
en todos los sectores. También es de suma importancia tener capacitaciones
en cada uno de los sectores. Sus objetivos principales son los siguientes
(MAGAP,2012):

o Mejorar condiciones de vida a agricultores y comunidades ayudando su
crecimiento economico.
o Elevar el crecimiento del Agro a través de procesos que se planten

mediante estudios.

o Establecer seguimientos y evaluaciones.

o Incentivar al mejoramiento de los productos y empresas en la agricultura.
o Desarrollar factores productivos en la agricultura.

o Actualizar de manera constante lo juridico en cuanto a normas

establecidas.
o Programas y proyectos que ayuden al mejoramiento de la produccién

agricola.
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También cuenta con coordinaciones zonales que permiten la evaluacion de
procesos que se den a nivel nacional. Cuentan con normas ministeriales que
permite el acceso a la informacion consta con programas nuevos que ayudan al
fortalecimiento de la agricultura a nivel nacional. Logrando asi fomentar trabajo

y respaldando a los mas necesitados con ayuda técnica y econdémica.

1.9 Sistema de informacién nacional agricultura, acuacultura y pesca
(SINAGAP)

El SIGAGRO en sus inicios fue el PRONAREG, “Proyecto Nacional de
Regionalizacion”, institucion unica en el pais en levantar informacion primaria
para el inventario nacional conjuntamente con la ORSTOM (Francia). Luego
pasé a ser la Direccion Nacional de Recursos Naturales Renovables y
Ordenamiento Rural, DINAREN, para finalmente pasar a ser el SIGRAGO.

El SIGAGRO (Sistema de Informaciéon Geografica para el Sector

Agropecuario)

Se encuentra en el organico funcional dentro de la Direccion Nacional del
Sistema de Informacién Agropecuaria y esta a su vez se encuentra incluida en

la Subsecretaria de Direccionamiento Estratégico del ministerio del SIGRAGO.

Normativas

Son todas aquellas que forman parte de un proceso a nivel de América Latina
para la produccion de productos y exportacion. Tenemos a la Comunidad
Andina la CAN que tiene:

o Resoluciones Agropecuarias constan en la CAN donde se
encuentran normas de todo tipo como:

o Resolucion 1453 (CAN, 2012) FRANJAS DE PRECIOS A NIVEL ANDINO
DE PRODUCTOS
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Todos estos procesos se dan normas para que se han cumplidas segun el
caso. A través de SINAGAP se encuentra todo acerca de los procesos o

informacion que se desea analizar a nivel nacional e internacional:

o Analisis sectorial

o Estadisticas agropecuarias

o Comercializacion y almacenamiento
o Censo nacionales

o Cartografia tematica

o Consulta de precios

Cada uno de los puntos mencionados tiene informacién importante para todos

los sectores.

1.10 Giz

Es una empresa publica que opera en todo el mundo, asiste al gobierno de
Alemania para alcanzar sus objetivos en los ambitos de cooperacién
internacional y educacion. El GIZ ofrece soluciones a futuro en los ambitos
politicos, sociales, econdmicos y ecolégicos en el mundo globalizado y

fomentando procesos y cambios complejos en cada pais.

4
Deutsche Gesellschaft
fur Internationale
Zusammenarbeit (GIZ) GmbH

Figura 4: Logo del GIZ organismo internacional.

Fuente: http://www.europeanevaluation.org/community/ees-institutional-

members/german-international-cooperation-giz-gmbh.htm

Su objetivo es mejorar es estilo de vida de las personas en los paises socios. A
nivel mundial el GIZ trabaja con mas de 130 paises. La sede del GIZ se
encuentra en Bonn y en Eschborn en Alemania ademas cuenta con mas de

17.000 colaboradores y colaboradoras.
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El GIZ es parte fundamental en el Ecuador en cuanto al trabajo que realiza con
agricultores puesto que elabora proyectos para la conservacion de los recursos
naturales y el desarrollo de la agricultura. Colabora de manera profesional y

econdmica a las personas o grupos de bajo recursos que lo necesiten.

Aéreas Prioritarias de Cooperacion Ecuatoriano-Alemana

Las aéreas prioritarias entre los gobiernos de Ecuador y Alemania son el
cuidado del medio ambiente y de los recursos naturales también Ila
descentralizaciéon de gobiernos. Para el area de prioridad que son el cuidado

del medio ambiente y los recursos naturales se cre6 un modulo llamado:

GESOREN (Programa de Gestion Sostenible de Recursos Naturales) que
en conjunto con el Banco de Desarrollo ayudan a fomentar los procesos. El
modulo esta previsto hasta el afo 2013 (GIZ, 2012).

1.10.1 GESOREN

Es (Gestion Sostenible de Recursos Naturales) apoya a todas las
poblaciones rurales pobres en las regiones de intervencion a aplicar estrategias
y métodos para el manejo sostenible de los recursos naturales e incrementar

Sus ingresos.

o Equilibrio entre conservacion y usos de los recursos.

o Estrategia e instrumentos para mejorar la efectividad del manejo de
aéreas protegidas.

o Generacion de incentivos de ingresos para familias en areas protegidas.
o Generacién de incentivos para la proteccion del zonas en de
conservacion con normas y reglamentos.

o Acciones contra los impactos de cambio climaticos.
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Lo que quiere lograr el GIZ, es que exista equilibrio tanto con las comunidades
y los gobiernos autdbnomos que necesiten ayuda para lograr puntos de interés

para lograr la armonia economica y social.

111 VECO

Es una organizacién no gubernamental belga, independiente y pluralista, que
trabaja en la cooperacion para el desarrollo, orienta sus acciones a contribuir al
mejoramiento de la calidad de vida de los campesinos familiares organizados.
Para ello promueve la agricultura sustentable con enfoques de equidad de
género, participacion e interculturalidad. Es la fusion de tres ONG belgas
(VREDESEILANDEN, COOPIBO y FADO) y cuenta con 11 oficinas nacionales

y una regional en los cuatro continentes.

VECLDO Andino

Figura 5: Logo de VECO ANDINO.
Fuente: http://www.infoandina.org/node/18240

1.11.1 VECO Ecuador

Trabaja en el area de la agricultura sustentable en varias zonas rurales del pais
desde hace 27 afos (VECO, 2012). Su objetivo es trabajar con los
campesinos/as en agricultura sustentable para mejorar su posicién en la
cadena productiva y facilitar el acceso al mercado de sus productos tanto a
mercados nacionales como internacionales. La institucion apoya a las

iniciativas campesinas entorno a la comercializacion asociativa y en procesos
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de incidencia politica a nivel local, regional y nacional. Ofrece financiamiento y

apoyo técnico de acuerdo a las politicas y directrices.

Su programa cuenta con apoyo financiero a nivel nacional mas de 2.500
familias han sido beneficiadas con los proyectos en la actualidad cuenta con un
nuevo proyecto llamado VECO ANDINO que va desde 2008 — 2013.

1.12 Ministerio de Salud Publica del Ecuador

Se crea el 16 de junio de 1967, la Asamblea Nacional Constituyente creo el
Ministerio de Salud Publica que se encargaria de “atender las ramas de
sanidad, asistencia social y demas que se relacionan con la salud en
general’(Ministerio de Salud Publica,2012).Uno de los objetivos es que
correspondan a actividades de direccién, coordinacién, evaluacion, fijacion y

ejecucion de las politicas en el sector salud.

Ministerio de Salud Publica
Figura 6: Logo del Ministerio de Salud Publica

Fuente: http://www.msp.gob.ec/dps/carchi/index.php?option=com_content&view=fre

Normas y Certificaciones

El organismo como tal ofrece normas y certificaciones para productos y
empresas. Un certificado importante es la BPM (Buenas practicas de
manufactura), que las empresas que producen alimentos organicos tienen que

tener para poder producir a gran escala.
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BPM
Son practicas que incluyen lineamientos generales y especificos para la
operacion de una compania con el fin de garantizar la calidad de los alimentos

y reducir los riesgos de salud de los consumidores. Cubre temas como:

o Higiene

o Sanidad personal

o Sanidad del lugar (espacio)

o Manejo del control de productos alimenticos
o Equipos de maquinaria

o Personal de la empresa

o Control de plaga

Todo esto cubre la BPM para empresas, de esta manera pueden obtener el
certificado y puedan trabajar mejor en sus productos. Existen reglamentos para

el Ecuador.

BPM REGISTRO DE ALIMENTOS EN EL ECUADRO 696

1.13 Agencia Ecuatoriana de aseguramiento de la calidad del Agro.
(AGROCALIDAD)

AGROCALIDAD

AGENCIA ECUATORIANA
DE ASEGURAMIENTO
DE LA CALIDAD DEL AGRO

Figura 7: Logo de Agrocalidad en el pais.

Fuente: http://www.tramitesciudadanos.gob.ec/oficinas_institucion.php?cd_t=0&cd

La agencia de AGROCALIDAD es la autoridad nacional sanitaria, fitosanitaria y

de la inocuidad de alimentos encargada de la definicion de normas y control de
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todos los proceso a nivel nacional, de esta manera ayuda a la proteccion de

alimentos y animales para el consumo.

Objetivos

o Lograr la plena integracion del sistema de calidad, sanidad e inocuidad
de alimentos, SISCAL.

o Fortalecer sus servicios basicos, técnicos para lograr reconocimiento
nacional.

o Lograr mejorar las relaciones de organismos internacionales como la

OMC (Organizacion Mundial del Comercio)
° Actualizar la base de datos de los proceso de sanidad, fitosanitaria e
inocuidad de alimentos.

o Mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes.

AGROCALIDAD busca con sus objetivos lograr el cumplimiento de las mismas
en todos los sectores, el organismo cumple con normas. Su trabajo esta
compuesto por los siguientes departamentos (Ministerio de Aseguramiento del
Agro, 2012).

J Sanidad animal

o Sanidad vegetal

o Inocuidad alimentaria
o Centro de diagnostico
o Puntos de control

o Registro de insumos

Cada uno de los departamentos consta con normas, registros, procesos en los

cuales se deben cumplir para poder obtener permisos de los productos.
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AGENCIA ECUATORIANA
DE ASEGURAMIENTO
CE La CALIDAD DEL AGRO

AGROCALIDAD }

{ NORMAS GENERALES ]
[
DECRETO 3609 DECRETO 302 RESOLUCION 016 ’
RNPOAE

{
l CERTIFICADORAS

| FORMULARIO DE REGISTRO DE
| OPERADORES ORGANICOS

ESTUDIO DE TODOS LOS DATOS DEL
OPERADOR ORGANICO
I

REGISTRO CON LA CERTIFICACION EN
AGROCALIDAD

Grafico 5: Mapa conceptual para productos organicos en el pais

Elaborado por: Tapia, Belén. (2012).

1.14 Proceso de implementacion de certificacion por AGROCALIDAD en

productos organicos en el pais.

Para obtener el permiso de producir productos organicos en el pais se necesita
certificaciéon de un organismo que se encuentre registrado en AGROCALIDAD

(Agencia de Aseguramiento del Agro, 2012) las cuales son:

. BCS OKO Garantie Cia. Ltda

. CONTROL UNION PERU S.A.C

. CERTIFICADORA ECUATORIANA DE ESTANDARES-
CERESECUADOR Cia. Ltda.

. ECOCERT ECUADOR S.A.
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Normas en la Agricultura Organica del Ecuador

La base legal de la agricultura organica se debe cumplir obligatoriamente para
todas las personas que produzcan en el area agropecuaria las normas son las

siguientes:

o Normativa General para promover y regular la produccion organica,
Decreto Ejecutivo N 3609, del 1 de marzo del 2003.(anexo 6 normas
ecuatorianas para la produccion de productos organicos)

o Reglamento de la normativa de la produccion organica agropecuaria en
el Ecuador RNPOAE (Plan de gestion de la produccion organica en el
Ecuador), acuerdo ministerial N 302, de 25 de octubre de 2006.(anexo 7
norma creada por el Ecuador para productos organicos)

o Resolucién 016: “Manual de procedimiento y formularios del sistema
nacional de control, para la aplicacién de reglamento de la normativa general
para promover y regular la produccion organica en el Ecuador”; emitida el 24 de
noviembre de 2005. (anexo 8 manual de procedimiento productos

organicos)

Estas normas tienen que ser cumplidas al momento de obtener la certificacion
y el registro en AGROCALIDAD; que es la encargada del control de las

actividades de certificacion organica en el pais.

El registro que emite AGROCALIDAD otorga un codigo al operador que
autoriza la emisiéon del certificado Fitosanitario de exportacion de productos

organicos o su comercializacion a nivel nacional.

Procedimientos para el registro de operador organico
Los procedimientos que deben realizar un agricultor o persona, son los

siguientes:
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o Solicitud de registro, dirigida a la direccién ejecutiva, adjuntando el

formulario N 1. (Ver anexo 9, formulario).

o AGROCALIDAD verifica la informacion proporcionada en el formulario y
anexos.
o Si la informacién esta completa, AGROCALIDAD emite el registro e

incluye al operador en la base de datos.

Supervisién
AGROCALIDAD con el fin de supervisar todos los procedimientos se encarga
de capacitar a técnicos con las normas organicas establecidas por el pais y de

esta manera permite que los operadores puedan comercializar sus productos.

Procedimiento para la supervision de la cadena de produccién organica

Aqui podremos entender el proceso de la supervision:

o Analizar la documentacion presentada por los operadores.

o Planifica la visita en coordinacion con la agencia certificadora.

o AGROCALIDFAD realiza la inspeccion in-situ.

o El inspector elabora el informe y entrega una copia al operador.

o Se realiza la revision y analisis de informe por parte de la direcciéon de

inocuidad alimentaria

o Emision de veredicto a la agencia certificada y al operador.

Logros

Gracias a este sistema podemos encontrar a 160 operadores, productores,
procesadores y comercializadores registrados en el sistema nacional. La
superficie total certificada organica es de 5.000,00 ha mientras que la superficie

en transicion es de 7.474,93 ha.
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1.15 Certificadoras en el pais

1.15.1 Certificacion de productos organicos

La certificacion de productos organicos, es la manera en la que el agricultor
puede asegurar a quienes adquieren sus productos, que estos son producidos
bajos normas de produccion organicas reconocidas, tanto en el ambito nacional
como internacional. La certificacion marca la diferencia entre la
comercializacién de un producto organico y un producto cultivado de manera

convencional.

Figura 8: Logo internacional del producto organico.

Fuente: http://www.dreamstime.com/royalty-free-stock-photos-certified-organic-product-food-label-i8

Certificadoras en Ecuador

Existen una cantidad grande de certificadoras en el pais cada una de ellas
tienen procesos y también constatan con permisos a nivel internacional que

puedan brindar un mejor estudio a los clientes de sus productos.

En Ecuador existe una agencia certificadora, que es conocida a nivel nacional,
es la BGS OKO-GARANTIE, consta con varios certificados a nivel

internacional.

BGS OKO GRANTIE

Es un instituto independiente de control, acreditado como primera certificadora
alemana que lleva a cabo la ejecucion del Reglamento Europeo para la
produccion de alimentos organicos. Durante muchos afnos de servicio a sus

clientes BCS adquirié el fundamento sélido de una institucién totalmente



34

independiente, imparcial y profesional. A través de la acreditacion segun la
norma internacional ISO 65, BCS asegura que se sigue manteniendo estos

logros.

Figura 9: Logo de certificadora en el pais.

Fuente: http://organicsa.net/bcs-oeko-garantie-cia-ltda.html

La norma ISO 65 (Certificacion de productos organicos, 2012) tiene como objetivo:
fijar los requisitos cuya observancia asegura que los organismos de
certificacion administran su sistema de certificacion por tercera parte de
manera consistente y fiable, con el fin de facilitar la aceptacion de su certificado
a nivel nacional e internacional, consolidando asi el avance del comercio

internacional.

Certificaciones

BCS ofrece sus servicios a través de la acreditacion por el Departamento de
Agricultura de los Estados Unidos (USDA) para la certificacion segun
el National Organic Program (NOP)y ante el gobierno japonés para la

certificacion segun las normas de produccion organica de Japon (JAS).
Servicio

Se ofrece para productos convencionales como también para productos
organicos (frutas frescas y hortalizas, flores y ornamentales, café verde y ahora
camaroén).Gracias a esto sus clientes tiene el acceso a todos los mercados

organicos a nivel mundial.
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Proceso de certificacion

Cada empresa tiene su proceso de certificacion y las normas para poder
entregar los certificados, cada una tiene su procedimiento para evaluar,
formularios (anexo 10 formularios de la certificadora para productos

organicos) e investigar.

Resultados

Luego de haber recogido toda la informacién el trabajo se realizara en seis
meses donde posterior a este tiempo la agencia certificadora dar a conocer si

esta apta para certificarse o no el terreno.

Hay que tomar en cuenta que cada proceso tiene sus respectivas normas. En
cada formulario (Certificadora, 2012) se especifica que es lo que se desea

obtener y de esta manera se efectua los procesos para obtenerlo.

1.16 Caso en el Ecuador

1.16.1 Roots

Figura 10: Logo de marca ROOTS

Fuente: www.roots.com

Esta empresa nace en el afio del 2004, con la idea de fomentar el consumo de

productos organicos (vegetales y frutas) para una alimentacion sana en el
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pais. La palabra Roots (Roots, 2012) que significa (raices) para ellos la palabra
tiene mucho que ver con el proceso de cultivo. La empresa en la actualidad
trabaja con pequefios productores agricolas lo cual permite que ellos tengan un

canal de distribucién seguro y de esta manera fomentar al crecimiento del pais.

Los objetivos de la empresa es fomentar en sus clientes la idea de que el
consumir vegetales y frutos en su alimentacion es significado de buena salud y
que los productos organicos tiene esa ventaja al momento de producirlos.
También el ayudar al crecimiento de pequefios agricultores a seguir cultivando

sus tierra de manera correcta.

Servicio que ofrecen
La empresa ofrece canastas de vegetales y frutas las cuales son pequenas y
medianas de esta manera hay una variedad en cuanto a pedidos y que exista

una alimentacién equilibrada.

Figura 11: Canastas de productos ROOTS

Fuente: www.roots.com

Lugares de distribucion

Roots distribuye a nivel de Quito, Cumbaya y Tumbaco a domicilio.



37

Producto:

Canasta Grande: ofrece una variedad de 18 productos entre vegetales y
frutas lo que permite también en su pagina web poder visualizar la cantidad y el
producto el precio es de 25$.

Canasta mediana: ofrece una variedad de 16 productos entre vegetales
y frutas lo que permite también en su pagina web visualizar la cantidad y le
producto el precio es de 20$.

Productos adicionales: desde el 9 de febrero comenzaron a dar este
servicio donde se encuentran huevos, aji, papa, etc. para que la gente vea en

la pagina web vy elija su producto.

Canasta Grande semana 13 de Febrero

Producto Peso aproximado

Espinaca 200 gramos

Mandarinas S/C 500 gramos

250 gramos

Frutillas

Papa 2 Kilos
Naranja Washington S/( I Kilo
Tomate de rinon 1.5 Kilos

Zanahoria 500 gramos
Zuquini verde 500 gramos

Rucula 100 gramos
Remolacha 500 gramos
Lechuga Salad 200 gramos
Albahaca 50 gramos

Coliflor 300 gramos
Cebolla Puerro 500 gramos
Vainita 250 gramos
Culantro 70 gramos

Perejil 70 gramos

l'omate Cherry 100 gramos

Valor: 25USD

Grafico 6: Precios de la canasta grande Roots.

Fuente: www.roots.com

Proceso

La duena de la empresa que es Mariuxi Rovayo sabe que para comercializar
productos organicos en el pais necesita de certificados de los productores, es
decir que los terrenos donde son cosechados los productores tienen que estar
con los procesos indicados que se necesita para cosechar productos

organicos.
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Hay que tomar en cuenta que estos productos son materia prima no son
procesados para crear otros productos. La idea de la empresa es fomentar la
agricultura en el Ecuador y ayudar que los procesos de certificaciéon se cumplan
y de esta manera dar productos de calidad en el pais. El proceso que tiene que
seguir una empresa o productora para poder ser certificada es a través de
AGROCALIDAD, por eso es de suma importancia lograr que las empresas
tengan certificados sus productos para poder brindar calidad a sus

consumidores.

La empresa ROOTS es pequefia actualmente su capacidad de negocio es
diferente al resto de empresas ya que se caracteriza por vender productos
recién cosechados para ser llevados a la mesa, ROOTS tiene oportunidad de
crecer en cuanto a servicio y también de manera social de este modo ayudara

al desarrollo del pais cumpliendo las normas ya establecidas.
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CAPIiTULO Il

PROMOCION

2. Definicion de marketing

El marketing no es solo el acto de vender, hoy en dia es el acto de satisfacer
necesidades al cliente. La importancia de conocer mas sobre el cliente ayuda a
crear nuevos productos y servicios que satisfacen esas necesidades. La
definicion que se emplea sobre marketing es: “Como un proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de productos y el de valor con
otros (Kotler y Armstrong,2003, p.5).” De esta manera se entiende que el
marketing no es solo vender, sino la capacidad de entender el intercambio

entre consumidor y empresa.

El proceso para adquirir un producto o servicio hace referencia a la venta, es
decir, que es un proceso unidireccional, mientras que le marketing hace que
sea un proceso bidireccional. En otros términos, que el marketing ofrezca lo
que el cliente desea. Es importante saber que el marketing tiene que entender
los deseos y necesidades de sus clientes sin olvidar que hay competitividad en

el entorno.

Un punto importante en el marketing es la comercializacién del los productos, el
hacer estudios de mercado, técnicas y meétodos de investigacion comercial,

disefio, ejecucion y control de estrategias para poder alcanzar los objetivos.

El disefio y la estrategia se basan en 4 variables fundamentales del marketing
(Figura 18), donde el producto en si tiene que tener un precio, una buena

comunicacion y distribucion, de esta manera comunicar a sus consumidores.
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plP

PRODUCT PRICE

Figura 12: Las 4ps del marketing general.

Fuente: http://lasmarkas.blogspot.com/2011/11/la-mezcla-de-mercado

2.1Variables del marketing

El marketing posee muchas herramientas para poder alcanzar sus objetivos
una de ellas son las 4ps que embarcan los siguientes procesos para obtener un
desarrollo optimo en los productos o servicios. Esta herramienta son
“controlables” es decir que pueden ser modificados pero hay que tomar en

cuenta que las modificaciones deben mantenerse dentro el limite.

2.1.1 Producto

Es cualquier servicio o producto que se ofrece al mercado para satisfacer las
necesidades o deseos del consumidor. Lo mas importante no son sus atributos

intrinsecos si no en sus beneficios que aporta a los consumidores.

Desde el punto del marketing el producto no solo es un beneficio sino que es
importante el disefio, empaque, calidad que acomparie la oferta del mismo. El
producto es de gran importancia en el mercado por ello es importante crear
estrategias a largo plazo para poder obtener resultados y satisfacer
necesidades al consumidor, para ello existe politicas que son las siguientes
(FSE, 2008):
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[ Masce modelosnvasesysiqustas |
| Dessrollo de servcosreaconados |
PRODUCTO

Ciclo de vida del producto

Planificacién de nuevos productos

Figura 13: Base de desarrollo del producto.

Elaborado por: Tapia, Belén. (2012).

2.1.2 Precio

Es de suma importancia al momento de cuantificar un servicio o producto, ya
que no solo es la parte monetaria que se recibe por crear un producto, es el
esfuerzo y tiempo para obtenerlo. El precio tiene un impacto significativo en el
producto ya que muchas veces lo caro es sinonimo de calidad y lo econdmico

lo contrario, lo que causa una gran influencia en la empresa.

El precio es un instrumento a corto plazo, es decir, que se puede modificar con
rapidez, pero muchas veces depende del producto, mercado u objetivos de la

empresa para ello, existen practicas politicas relativas a:

o Costes, margenes y descuentos.

o Fijacion de precios por solo producto.

o Fijacién de precios a una linea de productos.
o Categorizacién de la marca y valorizacion.
2.1.3 Plaza

La distribucion de un producto es muy importante de esta manera el

consumidor podra adquirir su producto de manera facil y rapida en puntos de
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mercado. Es importante desarrollar un sistema de distribucién donde se
considere no solo los aspectos econdmicos, sino también el entorno y la

capacidad de adaptacion.

Las decisiones sobre distribucion son a largo plazo y, muchas veces
irreversibles. No hay una manera de distribucion para todos los productos ya
que cada uno tendra su distribucion, hay que tomar en cuenta que dependera
mucho del entorno, recursos disponibles, nuevas tecnologia, coste,
segmentacion de mercado. Para ello hay un sistema en practica y politicas
(FSE, 2008) como:

Canales de Distribucién

Loglstica o distribucion fisica

Postventa

Figura 14: Practicas y politicas

Elabora por: Tapia, Belén. (2012).

2.1.4 Promocioén

La promocién de un producto es el conjunto de actividades que tratan de
comunicar los beneficios del producto de tal manera que el consumidor pueda

adquirirlo. Existen diferentes formas de comunicar (FSE, 2008):
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Figura 15: Etapas de la promocion

Elabora por: Tapia, Belén. (2012).

De esta manera todas las herramientas mencionadas se pueden utilizar

dependiendo del producto y del mercado objetivo que se quiera llegar.

2.2 Definicién de promocion

La promocion es una de las herramientas del marketing que sirve para disefar
o implementar una comunicacién que sirve para persuadir al consumidor de los
beneficios de un producto. La promocion tiene sus propias herramientas para
comunicar cada una de ellas tiene su beneficio dependiendo del producto y
mercado objetivo al que desea llegar. Promocion se define como: “Las
actividades que comunica las ventajas del producto y convence a los

consumidores meta de comprarlo (Kolter y Armostrong, 2003, p.63).”

2.3 Herramientas de promocion

2.3.1 Venta personal

La venta es una forma de comunicar un mensaje al consumidor. Es de suma
importancia que una empresa tenga su fuerza de ventas ya que esta
conectada a todos los departamentos de la misma. Un producto requiere de

mucho conocimiento, caracteristicas y beneficios para poder dar a conocer a
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sus clientes. La venta personal es una herramienta muy eficaz en ciertas
etapas de la compra del producto por categorias, sobre todo cuando es

especializada.

El proceso que conlleva la venta personal es la informacion que reciba el
cliente del producto, una llamada telefonica y la visita personal de un vendedor
(Mi espacio, 2009). Lo que ayudara a que el cliente a tomar una decision de

compra.

Existen diferentes formas de venta personal (Kircherne y Castro, 2010):
¢ \Venta dentro establecimiento
o Venta tradicional directa
o Venta en mercados
o Ventas en ferias, salones y exhibiciones
e Venta fuera del Establecimiento
o Venta a domicilio
o Venta ambulante

o Auto venta

Todos estos procesos hace la fuerza de venta dependiendo el producto y el

mercado dirigido.

2.3.2 Publicidad

Para poder comprender que es la publicidad es necesario conocer lo que es la
comunicacion. Por tanto, se lo define como el proceso de comunicar un
mensaje de una persona o entidad a otra con un objetivo prefijado con un

determinado medio (Mariola, 2008). El proceso de comunicacion es:
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I INTERPRETACION DEL MENSA JE EFECTO RETROALIMENTACION

Grafico 7: Proceso de la comunicacion.

Elabora por: Tapia, Belén. (2012).

De ahi el contexto que se le da a la publicidad es como externa para comunicar
beneficios de productos, bienes o servicios al consumidor. Es asi, que: “La
publicidad es un proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado,
a través de medios masivos, pretende dar a conocer, un producto servicio, idea
o institucion, con objeto de informar y/o influir en su compra o aceptacion”
(Ortega ,1991).

Los elementos del proceso publicitario (Mariola, 2008) son: el emisor como
empresa que desea comunicar un producto, bien o servicio, los objetivos que
se desarrollen con la empresa y la agencia para darlos a conocer, el mensaje
es la forma como vamos a comunicar (cuias, spots) para que el publico lo
conozca, los medios son la manera de comunicar al publica es decir medios
masivos ( tv, radio, prensa) medios alternativos (BTL) y medios digitales (redes
sociales, e-mail, banners) que forman parte de la comunicacion actual, el
receptor es el que recibe la informacion realizada por la comunicacion, luego
estad la interpretacion del mensaje, el efecto que tiene el mensaje en el
receptor y finalmente la retroalimentacion con la accion de compra o
recepcion del mensaje. Todo esto hace que podamos comunicar beneficios del

producto al consumidor mediante.
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2.3.3 Propaganda

Es necesario destacar la diferencia entre publicidad y propaganda. La
publicidad es la manera de comunicar beneficios de un producto o servicio para
persuadir al consumidor de su compra, mientras que la propaganda es la
manera de difundir ideas o pensamientos de tal manera que las personas

logren pensar de esa manera (Caldevilla, 2007).

Tipos de propaganda:

LITERARIA

Figura 16: Tipos de propaganda

Elaborado por: Tapia, Belén. (2012).

De esta manera se observa que la propaganda se puede utilizar de manera
conjunta con la publicidad para dar a conocer ciertos productos o servicios al

consumidor.

2.3.4 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas invitan a que tanto empresa como su publico, creen un
ambiente de confianza para lograr objetivos reciprocos B2B. Se limitan a
desarrollas técnicas para satisfacer necesidades empresariales. La definicion
que se le da es: “Las Relaciones Publicas son una actividad de direccion de

caracter permanente y organizado por la cual una empresa o un organismo
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privado o publico busca obtener o mantener la comprension, la simpatia y el
concurso de aquellos con los que tiene o puede llegar a tener.” (I.P.R.A

International Public Ralations Association, 1959).

Entonces las relaciones publicas en el ambito de la publicidad toma un rol
importante cuando se trata de comunicar un nuevo producto o servicio
(Caldevilla, 2007), casi siempre esta involucrada en la parte de dar a conocer a

futuros clientes y tener buenas relaciones con ciertos sectores en el mercado.

2.3.5 Promocion de Ventas

La promocion de ventas es un elemento trascendente en la distribucion de
presupuestos en las empresas. La definicibn que se le da es: “Conjunto de
actividades comerciales, que mediante la utilizacion de incentivos,
comunicacion personal o a través de medios masivos, estimulan de forma
directa e inmediata la demanda a corto plazo de un producto o servicio”

(Asociacion Mexicana de Promociones AMAPRO).

Por tanto, la promocién de ventas es un punto importante en cuanto a
promover un producto o servicio. La promocion de ventas se divide en dos:
para el comercio (Chong, 2007) donde se trata de llenar los puntos de ventas
de producto de esta manera se da a conocer el producto dando regalos o por
una determinada compra. EI consumidor tiene como objetivo tener mas
demanda del publico que sea conocido y que pueda competir con otras marcas
en el mercado. Es importante saber que la promocion de ventas nos trae
ciertas virtudes (Chong, 2007) a los productos como dar a conocer los beneficios

para que el cliente lo conozca y pueda adquirir para satisfacer la necesidad.

° Producir a corto plazo resultados.

o Crear interés hacia el producto o servicio.

o Dirigirse con facilidad a los segmentos meta.

o Ser aplicables a los comerciantes y consumidores.

° Tener resultados medibles.
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o Hacer mas efectivos los esfuerzos publicitarios.

Después de conocer los objetivos que alcanza la promocion de ventas se ve
los tipos de promocién (Chong, 2007) de ventas para impulsar a los

productos o servicios dependiendo en que parte del ciclo de vida se encuentra.

o Apoyo en el punto de venta.

o Muestra de degustaciones y sampling.

o Impulso a la distribucion.

o Cupones.

o Promociones de producto.

o Producto adicional o mezcla de productos.
° Regalos sorpresa dentro del producto.

o Productos o regalos a la vista.

o Uso del empaque para canje.

o Presentaciones reusables.

o Coleccionables.

o Licencia de personajes y sponsoring.

o Sorteos, concursos y premios instantaneos.

Con estas herramientas se puede lograr importantes resultados en los
negocios, es importante tener en cuenta que cada uno de los instrumentos

mencionados debe ser utilizado en cada uno de los ciclos del producto.

2.3.6 Marketing Directo

En la actualidad el marketing directo esta tomando fuerza y una nueva forma
de llegar a los consumidores de manera personalizada y continua. La definicidén
que se le da es “El marketing directo es un sistema interactivo de comunicacion
que utiliza uno o mas medios, dirigido a crear y explotar una relacion directa
entre una empresa y su publico objetivo, ya sea clientes, clientes potenciales,

canales de distribucion, u otra personas de interés, tratandoles como individuos
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y generando tanto respuestas medibles como ftransiciones medibles en

cualquier punto”.

El proceso que tiene el marketing directo es importante, para eso las ventajas

(Chong, 2007) que brinda son esenciales al momento de implementar.

o Publico estratégico preciso (micro segmentacion).

o Crear clientes al mismo tiempo que vende (Fideliza).

o Permite una medicion clara de los resultados de cada accion.

o Crea y mantiene una base de datos (Taggeting).

o Facilita el control de una estrategia comercial.

o Se pueden realizar tacticas o estrategias sigilosas, solo visibles por sus

destinatarios.

En el marketing general se habla de las 4ps, en el marketing directo también

tiene sus variables (Chong, 2007) para poder aplicar en sus procesos.

. Bases de Datos.
. Oferta, demanda y construccién de mercados.
° Creatividad.

o Medios y canales estratégicos o inteligencias de consumo.

Con estas herramientas el marketing directo es fundamental en procesos de
ciertos productos, para lograr una experiencia mas personalizada sabemos que
no solo se utiliza medios masivos, hoy en dia el auge del internet ha sido de

gran ayuda para alcanzar nuevos objetivos.

2.3.7 Marketing Relacional

Sufre cambios en los afios noventa (Garcia, 2007) porque la atencion al cliente
es primordial, el marketing general sufre cambios lo que cambia a marketing

relacional que trata mas las necesidades y deseos de los mismos. La definicion
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que se le da es: “El marketing relacional es una forma de marketing que
identifica las necesidades de los clientes y prospectos individuales y las
satisface a través de la construccion de relaciones personales duraderas en el
tiempo, beneficio mutuo y de manera rentable” (ICEMD Enrique Benayas). En
la actualidad el mantener un cliente satisfecho es muy dificil y peor atraer otro,
por esta razén existe una estrategia (Garcia, 2007) que toma el marketing

relacional:

o Analisis de la situacién: Se parte de un analisis del cliente y la relacidon
con la empresa.

° Determinacion de la actividad de la empresa orientada al cliente:
Estudiar las actividades de la empresa que interactuan con los clientes.

o Gestion de la comunicacion: Un aspecto fundamental es la
comunicacion que exista en la empresa y con los clientes es decir internamente
debe a ver interactividad para brindar mejor servicio a las personas.

o Plan de marketing relacional: Implementa un plan detallado de
objetivos, acciones, responsabilidades, recursos y sistema de control. Trata de

fidelizar a los mejores clientes con la empresa.

Esto quiere decir, que el principal objetivo del marketing relacional es crear una

relacion de confianza entre empresa y cliente a largo plazo.
2.3.8 Marketing Experiencial

En la actualidad se ha vuelto tan importante tanto para marcas como para
clientes, el desarrollar conexiones mas directas con usuarios es de primordial
importancia para una empresa. Crear “experiencia del cliente” es decir
entornos donde los sentidos se involucren, las experiencias del dia a dia forma
elementos de importancia para la empresa y consumidor. Muchas empresas
las usan para poder encontrar otra manera de entender al consumidor, el
marketing sensorial se lo puede usar en las siguientes situaciones (Ledermar,
2008):



51

Figura 17: Marketing de experiencia en aeropuerto de ltalia.

Fuente: http://www.informabtl.com/2010/mercadotecnia-social-marketing

o Para sacar a flote una marca en caida.
o Diferenciar un producto de otros.

o Crear imagen del producto.

o Promover innovaciones.

o Para producir consumo y compra leal.

Entonces el marketing experiencial puede ayudar a las marcas a tener una

segunda oportunidad para crear lazos entre marca y consumidor.

2.3.9 Marketing Sensorial

Se refiere al proceso que hace la mercadotecnia para utilizar los sentidos para
vender un producto (oido, olfato, gusto). Todo esto utiliza el marketing para
poder enfocar de manera distinta sus ventas y que el cliente logre tener una
experiencia con el producto. Un dato muy importante y que hay que saber es
que el marketing relacional tiene que ver mucho con el sensorial al momento

de aplicar estrategias con las marcas.
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Figura 18: Experiencia en baino de hombre New York

Fuente: http://www.espaciodisponible.com.mx/blog/2011/08/25/anatomia-mkt/

El marketing sensorial se lo aplica porque el ser humano recuerda el 1% , 2%
de lo que toca, 5% de lo que escucha,15% de lo que degusta y el 35%
(Zavordigital, 2011) de lo que huele lo que indica lo trascendente que es poder

utilizar esta herramienta para poder incrementar el valor de marca.

24 Marketing Digital

La comunicacion siempre ha sido muy simple y general, hasta hace no muy
poco el consumidor a recibido la comunicaciéon de manera analdgica. Es decir,
conversa, teléfono y medios masivos (Publicaciones Vertice, 2008). En la
actualidad la comunicacién se presenta de manera digital es decir que toda la
informacion se procesa por la internet y redes sociales es llevada a su destino

de manera rapida y clara sin importar el lugar ni el momento.

Es por eso que la manera como se denomina a este proceso es la telematica,
donde los usuarios pueden modificar, buscar, transmitir, realizar transacciones
a través del Internet (Publicaciones Vertice, 2008). Gracias a la tecnologia se
ha logrado crear una manera mas facil y rapida entre consumidores y empresa
de la misma manera con empresa y proveedores sin estar en el mismo espacio

fisico ni efectuar compras fisicas. “El marketing digital consiste en lo que una
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empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por

internet”(Kotler y Armstrong, 2003,p.78).

De esta forma es posible observar, como la comunicacion tradicional ha

cambiado y esta transformandose para hacerla mas simple e interactiva.

2.41 Variables del marketing digital

Desde que se crearon las 4ps del marketing general, se han desarrollado
muchas propuestas, para seguir aumentando las “p's” incluso crearon la 4 c's
del consumidor. En la actualidad el marketing digital también tiene sus 4 p’s

(Alonso,2009,p.6) que tiene diferente accién y nombre en el internet.

Participacion

Personalizacion

’ Para Par

Pradicclones
Madelizadas

Figura 19: Las 4ps del marketing digital
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012).

2411 Personalizacién

Se la entiende como la manera de disenar productos o servicios de tal manera
que satisfagan los deseos y necesidades de los clientes. Sus claves
(Alonso,2009,p.6) son:

° Escuchar al consumidor.

o Darles la posibilidad de elegir.
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o Darle relevancia a su participacion.

De esta manera se le otorga al consumidor la opcion: modificar o cambiar sus
productos de manera unica lo que ayuda a la marca a estar mas presente en

su mente.

241.2 Participacion

Es el involucramiento del cliente en todos los sentidos es decir que tratamos
que sus experiencias sean positivas y que sea embajador de la marca y pueda

interactuar con otros clientes. Las claves para lograr este proceso:

° Desarrollar entornos adecuados.
° Crear comunidades.
o Premiar la participacion.

Asi podemos crear vinculos con nuestros clientes y logar que la marca se

vuelva amiga y no solo un producto — consumidor.

241.3 Par a Par

Se refiere a la forma como las personas son influenciadas por comentarios de
personas cercanas; que han tenido buenos resultados con algun producto o
servicio, para ellos existen claves importantes para poder manejarlas, que son
(Alonso,2009,p.6):

o Socializar los mensajes de marketing.
o Generar confianza.

o Facilitar la comparticion de la informacion.

De esta manera lo importante es generar una buena relacion con los clientes y,

por tanto, buscar los recursos que hablen solo de la marca en medios sociales.
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2414 Predicciones Modelizadas.

Aqui se encuentra las herramientas que permiten analizar el comportamiento
online y, asi saber, que herramientas utilizar con la informacién recopilada de
esta manera buscar la informacion relevante para el cliente. También existen

claves para este proceso (Alonso,2009,p.6):

o Nuestro marketing debe ser capaz de aprender.
o Aceptando las preferencias del consumidor.
o Y respetando su privacidad.

Con esto se menciona que es importante crear relaciones profundas con los

clientes y ver que pueden ensefar a la empresa para mejorar.

2.5 Herramientas del marketing

Hay que tomar en cuenta que el uso de las herramientas se las puede aplicar
conjuntamente con las herramientas del marketing general para lograr asi un
plan de marketing digital. Cada una de ellas sirve para distintas necesidades

las cuales serviran segun la necesidad del producto.

2.5.1 Investigacion de mercados (markets e-research)

Es el area donde se emplean ciertas herramientas para conocer mas al
consumidor, mercado donde se quiere llegar. De entre algunos ejemplos estan
las e-encuestas y los online focus groups. Donde las empresas estan
implementando para saber y conocer mas acerca de su cliente y mercado, no
son las unicas, existe el VRM (Visitors Relationship Managment) que ayuda

hacer investigacidon dentro de las empresas.

De esta forma se puede implementar instrumentos para que se facilite la forma

de recaudar informacioén relevante del producto.
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2.5.2 Marca (e-brandig)

En esta area se envuelven todas las acciones para mejorar el awareness, top
of mind y share of voice, de la marca de esta manera se encuentra
herramientas como blog corporativos donde subir informacion de la marca y
poder lograr interaccion con los consumidores. También esta el search engine
marketing. De esta manera se realiza varias acciones para mantener el

posicionamiento de la marca.

2.5.3 Producto (product e- marketing)

El producto debe tener su propia linea para cada uno de sus productos y, de
esta manera el consumidor podra elegir los medios digitales permiten
segmentar los grupos objetivos. Las herramientas que se pueden utilizar
verificadoras de productos o el online product testing. Asi el consumidor

puede interactuar con los productos y ser mas interactivo.

2.5.4 Precio (e-pricing)

El precio sin duda es uno de los temas que interesan al consumidor, pero en la
parte digital existe herramientas como la temporizacién digital o las e-
auctions (subastas electrénicas). El objetivo del e-princing es encontrar
compradores online futuros clientes, existen 3 principales principios para aplicar

esta herramienta:

o Segmentacién de precio.
o Adaptacion a los cambios del mercado.
o Precisiones en la comunicacion por niveles.

2.5.5 Comunicacién (e- communication)

La comunicaciéon en la actualidad ha funcionado de distintas maneras medios

masivos, BTL, medios digitales hay que tomar en cuenta que en la actualidad
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los propios consumidores pueden subir informacion que sea de interés de esta
manera creando blogs se crea comunicacion sin necesidad de pagar un medio
masivo para darse a conocer. Existen herramientas como el e-lauching o el

net events.

2.5.6 Promocion (e —promotions)

Es uno de los puntos mas importantes en el marketing. Los medios digitales
han hecho de esta fase algo interesante para comunicar un producto. Existen
herramientas que nos permiten llegar a nuestros clientes como: cupones
digitales o el e-merchandising que son dos de las herramientas que se

utilizan.

Hay que tomar en cuenta que depende mucho del entorno y consumidores
para poder implementar las promociones a través de medios digitales ya que

es posible segmentar a los clientes.

2.5.7 Publicidad (e- advertising)

La publicidad es todo lo que se compone como estrategia comunicacional
utilizando herramientas que permitan comunicar lo que se desea al grupo
objetivo, en los medios digitales. También es factible crear formas interactivas
ya que en la actualidad las personas, ocupan mas tiempo en la web. Se
pueden utilizar herramientas como, telefonia movil, tv digital, banners, etc. Que

nos permiten comunicar el mensaje que deseamos.

2.5.8 Distribucion (e- trade marketing)

La distribucidn de productos, es decir, el trade marketing se lo potencializa con
herramientas digitales como infomediarios o el marketing de afiliacion. De
esta manera se entiende que la distribucibn es de suma importancia al

momento dar a conocer un producto. Para ello, se utilizan herramientas como:
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e-commerce donde la compra de productos sirve para facilitar transacciones

entre empresa y proveedor o como consumidor — producto.

2.5.9 Comercializacion (e- commerce)

La parte mas importante para el marketing, es la venta por lo que es necesario
reunir herramientas que permitan cerrar la venta, para ello existe por ejemplo:
marketplaces y los portales de e-commerce. Gracias al avance de la
tecnologia podemos ver como el proceso de venta se ha convertido en algo

mas seguro cada dia para las personas que hacen transacciones por la red.

Estas herramientas permiten que cada dia el comercio sea mas factible y
seguro hay que tener en cuenta el seguimiento de la compra entre cliente y

empresa.

2.5.10 Control (marketing e —audit)

El control es lo medible de las acciones digitales. Para ellos existen
herramientas como e-CRM y los e-GPRS. Es trascendente medir las acciones
que se tomen en los medios digitales. Los elementos mencionados
anteriormente no son las Unicas que existen, pero son usadas frecuentemente

en analisis de medios digitales.

2.6 Promocion en medios digitales

La promocion o e-promotions esto todo aquello concerniente a llamar la
atencion del cliente de manera a que se sea fiel o premiarlo por encontrarse
siempre junto a la marca o, simplemente que interactie con la marca de

manera facil.
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2.6.1 Herramientas de la Promocion digital

Las herramientas de la promocion digital pueden ser diversas, pero es
importante conocer y saber que sirven para implementar promocionar el

producto o servicio.

2.6.1.1 Gestion electréonica del punto de venta

Se gestionara todo mediante programas que permitan controlar precios, ventas,
pedidos, facturacion, productos, lo que permite un mejor control de las
empresas. De esta manera se puede encontrar de manera facil los productos
en el supermercado y, que la compra no sea aburrida para ellos, se implementa
sistemas como la “radiofrecuencia” (Alonso, 2008. pp.40) donde el consumidor

puede adquirir sus productos mediante esto y obtener informacién del mismo.

2.6.1.2 Microsites promocionales

Es una mini pagina web pero mas especializada, es un auxiliar a las paginas
web principales, ello permite que se pueda navegar mas facilmente y tener
informacion mas precisa de los productos y promociones. Estos sitios tienen un
tiempo de vida corta ya que pueden ser utilizados para varias acciones, como
por ejemplo: las promociones, etc. Estos microsites pueden ser, concursos, e-

cards, podcast.

D
- R z
: ‘Sa(“dabfc GRASAS Y PROTEINAS

AS| COMO
VITAMINAS Y MINERALES.

Figura 20 : Micrositio QUAKER

Fuente: http://www.quaker.com.ec/
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26.1.3 Cupones electronicos

Su objetivo es el mismo que los cupones tradicionales lo que hace es que a los
consumidores les guste una marca-tienda donde puedan tener descuento por
su compra. Lo que hace de esta practica mas facil y sencilla es que ya no se
tiene que recortar y llevar al punto de venta y canjear los cupones, sino que
gracias a la tecnologia se hace un clic y se envia al lugar de oferta y se puede
canjear de manera facil y rapida. Estos productos sirven para
(Alonso,2009,p.6):

e Segmentacion de la promocion.
e Reduce costos.

¢ Facil implementacion del sistema.

2.6.14 Rich Media

Es un término de publicidad que se le da a la tecnologia avanzada, lo que se
entiende como Banner interactivo de esta manera se puede interactuar con la
marca y el consumidor (Arweb, 2011). Existen varias formas de hacer
publicidad con esta herramienta como videos, musica y juegos de esta manera
las ventajas de aplicar este sistema en una red; es que el usuario le llama la
atencion y lo otro es que se puede medir la interaccidn que tiene el usurario

con el banner es decir cuanto tiempo lo vio, cuando dejo de verlo, etc.

Los tipos de banners que existen son los siguientes (Burgos et al., 2011,p.32):
o Formato dinamico: Enriquecido se lo realiza mediante formato de flash

para ser mas interactivos.

o Formato video estandar: Gracias a la tecnologia de flash se reproduce
video.
o Formato video enriquecido: Va mas alla que un video estandar permite

que interactué con la publicidad.
e Formatos flotantes: Estos son los banners que aparecen en cualquier

pagina mientras se navega, lo que es molestoso.
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Figura 21: Banner Mater Card

Fuente: http://www.elcomercio.com/ 18 de junio 2012

26.1.5 Podcasting

El podcasting sirve para crear archivos de sonido de musica y distribuirlos
mediante RSS de esta manera se suscribe se descarga y puede escuchar en
cualquier momento. De esta manera se puede implementar en cualquier tipo de
negocio para que pueda ser mas interactivo al momento de conocer un

producto.

Figura 22: Postcad RSS

Fuente: http://conotroacento.wordpress.com/2008/12/14/podcasting/
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2.7 Caso Internacional
2.7.1 Whole Foods Market

WHOLE
FOODS

M A R K E T

Figura 23: Logo de Whole Foods

Fuente:http://en.wikipedia.org/wiki/File:Whole_Foods Market_logo.svg

Antecedentes
La empresa Whole Food Market se caracteriza por sus productos organicos
que ofrece a sus consumidores, nacié en el afio de 1980 en Austin Texas que

comenzo como una tiendita y ahora es lider mundial en productos organicos.

Lugares
Se encuentra en toda América del Norte y Reino Unido. Todas sus tiendas

cuentan con productos de alta calidad para brindar a sus clientes.

Estrategia Digital

La compafia de Whole Foods maneja su comunicacion digital de manera
increible desde su pagina web donde encontramos promociones, videos de la
cadena y sus productos, compra online, lugares donde se encuentra el

producto, redes sociales.
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Figura 24: Barra de la pagina web Whole Foods

Fuente: http://www.wholefoodsmarket.com/

Las personas encuentran a Whole Foods no una tienda que vende productos
sino que se preocupa por tu salud y brindarte el mejor servicio en cuanto
producto. La comunicacion digital de Whole Foods es precisa y utiliza
herramientas del marketing digital sabiendo y conociendo las necesidades del

mercado y de su consumidor.

Whole Foods Market

Tienda de alimentos espedalizada - Austin

Muro
Whole Foods Market
& muro This Easy Marinated Roast Chicken recipe s perfict for the weekend! (especially
() nformadin since organic whole chickens are on sale today only for $1.99/b! *Continental U.S,
stores only)

AR Actividad de tus amigos

Thrive itz it by wsnF)S < recpe

@ LocalLoans ' wall Photos

4

O Weliness Clus )

O Newsietters 3 \

D Recpes

B videos F Me qusta - Camental

VER MAS~ €3 A 131 personas les gusta esto.
£ ver los 25 comentarios
Informacion
Michaelle Beach Daria, what s 5 after 5if you don't mind me

Flease vist our 'Info’ page for 2eking?

comment gudelines. i n Ma s

A Shirley Kase I buy my organic chickens at Costco once a menth but
ona 704 thariks for the recoet

Figura 25: Facebook Whole Foods

Fuente: http://www.facebook.com/#!/wholefoods
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Whole Foods Market & ) Seaulr
WholeFoods

Fresh organic tweets from Whale Foods Market HQ in Austin, TX.

Ready to answer your questions Mon-Fri gam-5pm CST!

Austin, TX  http:/www wholefoodsmarket. comftwitter 2.704.737 - cunon

WHOLE
FOODS,

This Whel
Foods Market account,
weeting from ou Global
HQin Austin, Texas.

Sigue a Whole Foods Market Tweets

> Whole Foods Market . \/noleFoods 57m
Who loves cantaloupe? .. 'cause summer melon season is herel
READ: bit ly/NPa3EO
Abrir 4 Responder 13 Retwittear * Favorito

‘Some stores and cities
‘have their own Twitter
accounts. See the fulllist
at bit.ly/wimtwitter

gTienes una cuenta? inicia sesién.

PR Whnole Foods Market eFoads 2
= jieh] @ BigGayiceCream Hey therel Guess who's gonna be in NYC for the
Begistnte next few days?!

To suggest a new store o

location, pleasego to

bit.ly/suggeststore Tuiwets > ) Whole Foods Market (= \hol=Foods 2
WHOLE [ 5 y
Siguiendo iss] @ TreasuredPearl YEAH... and not only that, they've got a GREAT

(§\9)

twitter account! cc: @WholeFoodsNYC
Seguidores ® Ver conversacién

Favoritos m ‘Whole Foods Market

Figura 26: Twitter Whole Foods
Fuente: http://twitter.com/#!/wholefoods

Toda la categoria de productos va desde verduras hasta juguetes organicos
brindando una variedad increible para cada uno de ellos. Realizan cada dia
distintas ofertas, concursos para mejorar la imagen de la tienda y su cliente sea

el mas beneficiado.

BODY CARE

Whole Foods Market 85%
Organic Triple French Milled
Soap - Lemon Verbena

e luxurious lather of this
ed soap. Org
edients and traditional French

ing make bath time a treat!
Detailed product info »

H

Exclusive: Exclusive: Whole Foods Market: Supplement:
Wallaby Greek Yogurt Annie’s Frozen Pizas Whole Foods Market Assorted  Jarrow Formulas
Chocolates PhosphOmega®

Figura 27: Productos organicos Whoole Foods

Fuente: http://www.wholefoodsmarket.com/products/
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La empresa Whole Foods implementa estrategias y herramientas digitales en
este tipo de servicios como son los productos organicos, es importante saber el
proceso que se debe llevar a cabo para utilizar herramientas que impulsen al

crecimiento de empresas de este tipo.

Whole Foods en la actualidad es la mas fuerte a nivel mundial en productos
organicos se ha vuelto no una tienda que vende productos de calidad sino que
ha logrado que las personas hablen de la marca y crean en ella. Lo podemos
ver en su estrategia digital en como en cada promocion o producto nuevo hace

que las personas estén informadas.

Todas las facilidades que brinda el obtener una estrategia digital el conocer al
cliente y darle las facilidades que el mundo digital ofrece. Hoy en dia todas las
empresas grandes aplican estrategias digitales porque el desarrollo de las
mismas les permite llegar a mas personas y no solo a los potenciales clientes
que solo hay que vender, sino el crear experiencias de marca. La funciéon que
tiene el marketing digital es poder unir las viejas herramientas con las nuevas y
lograr grandes cosas, este es el caso de Whole Foods que permite crear una

experiencia de marca con sus productos.

2.8Caso Nacional
2.8.1 Kellogg’s Special K Ecuador

La compania Kellogg’s se dedica por mas de 100 afios a la produccion de
cereales, su vasta cartera de productos hace de esta compafiia una de las mas
grandes en el mundo. En la actualidad la compania esta incursionando con su
nuevo producto Special K el cual va dirigido a mujeres que se preocupan por

mantenerse bien y comer saludable.
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Figura 28: Logo Special K

Fuente: http://www.somosblackberry.com/asesor-special-k-la-aplicacion-para-perder-kilos-de-mas-2

En la actualidad la marca estd manejando una comunicacion mixta es decir
mezclando los medios masivos con los digitales, permitiendo asi llegar a las
consumidoras y que sientan que la marca se preocupa por ellas dando

soluciones a su estilo de vida.

En el Ecuador el producto Special K, entro al mercado en Noviembre del 2011,
a través de comerciales, activaciones en centro comerciales, redes sociales y

su micro sitio para dar a conocer sus productos.

Los productos que ofrece la marca Special K son:

o Original.
o Cosecha Roja.
J Vainilla.

o Fruit & Yogurt.

1. Comunicacion

A través de comerciales se da a conocer el concepto que es 2/11/11 para bajar

de peso y conocer el producto que ayudara a bajar de peso.
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2. Activacion

La marca Special K quiere comunicar los beneficios del producto lo cual lo hace
en centros comerciales como el CCl en Quito donde su grupo objetivo lo

frecuenta de esta manera existe interactividad y degustacién del producto.

Figura 29: Activacion Special K

Fuente: http://josecabreraplaza.blogspot.com/2012/03/activacion-special-k.html

3. Medios digitales

El trabajo que realiza la marca Special K para dar a conocer sus productos es a
través de Facebook de esta manera conecta su comunicaciéon y logra
enganchar a su grupo objetivo que son mujeres que quieren verse bien y comer

saludable.

[ facebook __&

UN SABOR DIFERENTE
PARA VERTE BIEN SIEMPRE.

‘ Special . v iwmoo eeoes

Special K Ecuador & Megusta | | Mensaje % -

e ERRy core AN
&3

Figura 30: Facebook Special K

Fuente: http://www.facebook.com/SpecialKEcuador
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s Mario Arguello y Stefi Arcos. ©
facebook uscar vl
- = = 2 = + Crear una pigina A Edgar Davila Soto le gusta
ﬂ’ Special K Ecuador  Biografia mayo Lo mas destacado 5 Me gusta S0 #fbum "l mefor regalalir”,
; Estefania Jarrin y Diego
iLista para perder? iPerfecto! Ingresa aqui Escribe un comentar Martinez son ahora amigos.
hitp://bit.fy/planspecialkec y comienza gratis tu Plan de =
Alimentacién Personalizado Special K- Ay Calas y Eodien fyata
son ahora amigos.
“5J Special K Ecuador =
/( 14 de mayo W Se ha atiquetado o Sharian

Norvaez en Ia foto de Energia
Sensual,

2Conaces los militiples beneficios de tomar agua? Aqul te
decimos algunos: Regula la temperatura corporal, mantiene la % ;‘:'&:;?mlf":;“&
piel hidratada y eldstica, lubrica las articulaciones y 6rganos

manteniéndolos en buenas condiciones, entre comidas podemos
tomar aqua, lo cual ademds de ayudar a quitamos el hambre que
nos ayudard a mantener un peso saludable. En ocasiones
podemos confundir la sed con hambre.

B &
B ps

S

Figura 31: Facebook contenido Special K

Fuente: http://www.facebook.com/SpecialKEcuador

En su fan page podemos visualizar que se comunicacion es la misma que
proyecta en cada uno de los medios utilizados, la grafica es dirigida para
mujeres siempre esta presente los productos. El contenido que maneja es
acerca de: alimentacion, tips de belleza, videos de ejercicios lo cual ayuda a

que el grupo objetivo interactué con la marca y pueda opinar también.

En cuanto a twitter podemos ver que la marca maneja el mismo concepto y los
contenidos para sus seguidoras como: la alimentacion lo que permite que el

grupo obijetivo pueda interactuar y comentar sobre temas de interés.
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.| Special K® W Seguir

MiSpecialK

1.806 TweeTs
ue ganaras cuando pierdes, descubre tu
- S 2.720 sicUiEND

CON q :
Special Lann A 5 3.838 secuioore
{ ;
: 2 Sigue a Special K& Tweets
HAY MUCHO QUE = §
7, pieto |'swzg| Special K® 2 MiSpecialk 2
an a’ | /t Buenas tardes @idibuidi Nos gustaria ponernos en contacto contigo,
Cofreo electronic .| ¢Nos regalas un follow? jQué tengas buena tarde!
CUANDO PIERDES. s
- s g Special K® e 5 de ju
Registrate | % Hoy todos celebramos el #DialMundialDelMedio Cuéntanos, ¢ Como lo
8. ) cuidas?
Tweets >
s v Sherstyn © Sherst
guindo 1 A desayunar @MiSpecialk yommmill
y 1 Seguidores ’ ,_V Retwitteado por Special K&
77| ;
\ N Favoritos .
_ R Spectie

Figura 32: Twitter contenido special K

Fuente: http://twitter.com/#!/MiSpecialK

4. Micro sitio Special K

El sitio es manejado con el mismo concepto de la campania que es ayudar a las
mujeres a bajar de peso y comer saludable en poco tiempo. En este micro sitio
podemos encontrar la facilidad de navegar y encontrar lo que ofrece la marca

que es crear un plan de alimentacion.
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CUANDO PIERDES

reclsTrate @
inciasesion ©

verTutora. O
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v @

Figura 33: Micrositio Special K

Fuente: http://www.specialk.com.ec/es.html
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Figura 34: Pagina principal micrositio

Fuente: http://www.specialk.com.ec/es.html

El micro sitio ofrece una variedad de temas como: mi plan Special K, magazine,

nuevos productos special K, recetas, tips de belleza. Su punto mas fuerte es su
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programa “Mi Plan Special K”, el cual permite que las mujeres que desean

hacer esta dieta lo hagan mediante un programa hecho para cada mujer.

1. Haz click sobre cualquier menit para sustituirlo por otra que prefieras.

MI PLAN Desayuno Snack Almuerzo Snack

PLAN ALIMENTICIO
CREAR NUEVO PLAN
PERFIL
MIS AVANCES
CONTACTOS

verTUTORAL ©

Ver mis tips !
¢\ personalizados de belleza. 58

Figura 35: Plan adelgaza Special K

Fuente: http://www.miplanspecialk.com.ec/

Ver detalle del dia

Comida

"Blean

MIS AVANCES
Mi PLAN
PLAN ALIMENTICIO
CREAR NUEVO PLAN
PERFIL
MIS AVANCES

CONTACTOS

& I I [ b
vertutora. @ g

P

personalizados de belleza. [

T

em i i | |
e
. ’% n’:‘ - - - . o+ - v T T T T T
e

Figura 36: Avances del special K

Fuente: http://www.miplanspecialk.com.ec/
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El plan special K, logra que las mujeres tenga su dieta personalizada por lo
cual el ingreso de datos y informacion acerca de ellas es primordial. La facilidad

que tiene el micro sitio hace que no sea aburrido; sino mas bien interesante.

TU PERFIL
MI PLAN HISTORIAL DE PLANES

PLAN ALIMENTICIO

PERFIL
MIS AVANCES
CONTACTOS

CREAR NUEVO PLAN
VER TUTORIAL °

i
Fecha denacimiento: 15 ) )
F DD MM AAAA
I = GUARDAR CAMBIOS
Ver mis tips L :

Figura 37: Base de datos Special K

Fuente: http://www.miplanspecialk.com.ec/

Luego de crear el perfil, se despliega informacion sobre la dieta y lo que se
debe comer diariamente, ademas existe la opcion de cambiar el plan sino le
gusta, puede también contactar amigos en facebook, opciones para imprimir
“mi dieta.” El sitio web logra que sea facil y amigable para cumplir la meta que

es bajar de peso. Ademas, que el producto esta siempre presente.

La marca Kellogg’s, con su producto actual Special K en el Ecuador ha logrado
dar un giro importante en el mundo de los alimentos saludables; ya que
combina los medios tradicionales con los digitales permitiendo asi que exista
interaccidon entre consumidor / marca. Es la unica marca que ha hecho un
manejo de medios digitales en el cual ha logrado que su consumidor participe y
sienta que se preocupa por su salud. La campafa que realiza Special K en la
actualidad es pequefa en cuanto a medios digitales pero permite que el
consumidor interactué y se preocupe mas por su salud rompiendo esquemas

en cuanto a la comunicacion tradicional en alimentos saludables.
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CAPITULO IlI

MEDIOS DIGITALES

3 La evolucion de la comunicacion 2.0

A que se le llama la comunicacion 2.0 se la describe de la manera siguiente:
“La comunicacion que gestiona o deberia gestionar las organizaciones en
internet para optimizar la reputacion corporativa”(Pino,2008), también es

importante recalcar que “ El enfoque debera centrarse en el consumidor,
debera ser un enfoque centrado en mensaje por encima de la imagen, un
enfoque centrado en la experiencia por encima del producto, un enfoque
centrado en como las empresas, conversando con sus clientes (Burgos et
al,2008,p.6)’entonces, es decir que las empresas se deben comunicar por este
nuevo medio. De esta manera existen varios puntos (Pino, 2008) que se deben

tomar en cuenta para poder comunicar en la web 2.0.

MENSAJE USUARIO

WEB 2.0

EXPERIENCIA

Figura 38: Web 2.0
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012).

Comunicacion: es la manera en que el emisor y receptor transmiten un
mensaje no importa la manera. En la actualidad ya no basta con difundir
mensajes masivos a las audiencias, sino la participacién y el intercambio de

mensajes.
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Interpersonal: es la interaccidn entre personas no de marcas o empresas
ahora ese es el gran cambio de la comunicaciéon tradicional. La fuerza de
comunicacion digital esta en crear personalidades en los nuevos medios
digitales dentro y fuera del internet. De esta forma no tendremos clientes sino

socios, amigos que hablen bien de nuestra marca.

Publica: es decir que toda la comunicacién interpersonal lo hacemos a toda
hora, cualquier dia, en cualquier momento eso es la manera de comunicar la

informacion.

Global: comunica en cualquier momento de tal manera de que todos los datos

estén almacenados en la red.

Operativa: la comunicacion demanda reacciones es decir la podemos dividir
en accion: ventas, acuerdos, contactos mientras la comunicaciéon de masa

es mas orientada al conocimiento.

By madiafunk

Figura 39: Evolucion web 2.0

Fuente: http://www.mediafunk.com.ar/?page_id=1032

En la actualidad la comunicacién 2.0 da un vuelco total a la manera tradicional
de comunicar mensajes a los consumidores, sabemos también que para crear
lazos y personalidad hay que tomar en cuenta como evolucionan las personas

en la web 2.0.
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En todo proceso de comunicaciéon existen conceptos (Pino, 2008) con los que
se debe entender para poder trascender en la comunicacion 2.0.

Comunidad: se llama a la manera en que se comunica con personas logrando
crear interés en la empresa. Es decir ya no son simplemente un grupo
objetivo, cliente son personas con nombres, apellidos que intercambia
experiencias y transmiten informacion en las redes sociales, wikis y
agregadores |lo que se hace es interactuar con personas que siente, piensan y

conocen.

Etiqueta: cuando pensamos en la imagen que queremos proyectar de una
empresa sacamos lo positivo, de esta manera buscamos las palabras claves en
internet para que la encuentren facilmente y su posicionamiento en

buscadores, sea 6ptimo.

Contenido: lo mas importante al momento de hablar o recalcar de la empresa
a las personas es comunicar lo que hace dentro de una comunidad. Es
primordial que se generen contenidos de interés para que exista interactividad
entre los usuarios textos, documentos, videos, presentaciones de esta

manera lograr crear una imagen a la empresa.
Contacto: aqui se evalua todo lo que la compafia ha logrado mediante

inserciones en sus usuarios, como esta la marca, existe recordacion asi

podemos mejorar y hacer nuevas practicas en la comunicacion digital.

@

Figura 40: Elementos que forman la web.

Elaborado por: Tapia, Belén. (2012).
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De esta manera podemos entender como se maneja la comunicacién 2.0 para
empresas que desean mantener relaciones con los usuarios y fidelizar a su
marca, hay que tomar en cuenta todos los puntos mencionados para lograr

establecer planes de comunicacion digital

3.1Crea un plan de comunicacion digital

La realizacion de un plan de comunicacion digital no depende de puntos
establecidos si no de herramientas que ayudan a desarrollar lo que la empresa
necesita para comunicarse. Es decir que tanto el plan de marketing de la
empresa es fundamental en el proceso ya que junto a ella se puede utilizar los
diferentes instrumentos digitales para lograr el posicionamiento de la empresa

entre los usuarios.

Hay que tomar en cuenta que el manejo de herramientas facilita el proceso de
lograr interactividad con el usuario. Es decir que podemos saber si el contenido
le llego, si lo abrio, si interactud de esta forma podemos saber y conocer que es
mejor para el usuario y la marca. Los medios masivos permiten que la
comunicacion sea bidireccional que el consumidor comunique algo al
empresario lo que antes era imposible. Cada proceso que la empresa tome
siempre sera pensando en el consumidor, experiencias y emociones que

permita relacionarse mas con la marca.

3.1.1 Herramientas del plan de comunicacién digital

3.1.11 Boletin Electrénico o E-mail

Al momento de crear un boletin electrénico o e-mail hay que saber que es una
técnica muy fuerte para construir lazos de confianza y valor entre la empresa y
usuario. Pero si no sabemos utilizar esta herramienta puede ser muy

destructiva para la imagen de la empresa.
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Dos puntos muy importantes sobre el envié de e-mail a las personas. Primero
tener el permiso del usuario para enviar informacién y la otra es que las
personas solicitan el permiso para recibir el mail. La palabra SPAM es muy
conocida para muchos significa que el usuario que recibe un mail sin el permiso
de él lo borra sin ser leido. La regla (Burgos et al, 2010, p.43) numero uno:
jamas enviar mail a usuarios que nunca dieron su permiso para que llegue
informacion. La segunda regla es tener el permiso de las personas para enviar

email. Existen maneras de obtener informacion (Burgos et al, 2010, p.45)

como:
° Doble Opt-in: el usuario solicita su registro pero no se confirma su
registro

o Opt-in: aqui se le envia un mail al usuario donde se le explica que sera

borrado de la lista de usuarios
o Opt-out: es un sistema que permite que el usuario solicite su registro y
de esta manera puedas enviar informacién después de haber confirmado su

invitacion.

Después de crear una base solida de clientes es importante crear contenido de
relevancia es decir con promociones del producto o articulos que deseen recibir
para asi conectar con el producto y crear interés. Es importante (Burgos et al,
2010,p.47) que al usuario se le informe que va a recibir como informacion,
tiene que tener personalidad el mail, ya que de esta manera se crea una
interactividad y mas confianza entre el usuario, es importante crear un vinculo
enviando guias practicas sobre otro tema diferente a su profesion,
informacion acerca de la situacion econémica del pais, articulos o columnas
donde traten temas de relevancia, utilizar casos de estudio para tus clientes.
Es importante conocer lo que el usuario desea mediante encuestas o CTR
(Clic Through Rate) (Burgos et al, 2010,p.50) que permite conocer articulos

que siguen los clientes y que mas les interesa.



78

También es de suma importancia la manera que se redacta (Burgos et al, 2010,

p.53) un mail es decir:

o Mantener el ancho 500 X 600 pixeles

o Evitar disefios con tablas
o Utilizar colores planos
o Evitar superar los 100kb del peso del mail
o Incluir una version texto plano del mail
Jhoanna, Your June AAirmail Has Arrived Volveramensaies | @ #
o American Airlines AAirmail  Programar limpieza Boletines | 16/06/2012

Para belen_jlol@hotmail.com Responder [+

Jhoanna Tapia Lopez
AAdvantage® number: S9DXC38.

Anirmail AmericanAiriines’ &

4A com

Reservations Redeem Miles | My Account Fare Sales & Offers

s
.QQMN.‘

NEWS & SPECIAL OFFERS FOR YOU now an A ~am:

Figura 41: Mail informativo Airlines

Fuente: belen_jlo1@hotmail.com- American Airlines

Usabilidad y Estructura

o Un link en la parte superior donde le lleve el usuario a la pagina web.
° Situar el contenido mas importante a la izquierda.

o Incluir un link donde se pueda reenviar a un amigo.

o Un link que permite a los usuarios darse de baja de los envios.

o Un link que permita a los usuarios darse de baja de los envios.
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Hidden Valley: Clash of the Condiments
OJO a esta pelea caliejerat es Marketing

[
- Coke Zero: A Step from Zero
simplemente genial. Asl es fa nueva campaiia de Coke Zero

Mazda: Better, Stronger, Smarter
i -~ 40 lipo de pruebas al es

LI~ |

Figura 42: Enlaces a redes sociales

Fuente: belen_jlo1@hotmail.com- puro marketing

De esta manera podemos ver la importancia de enviar mail a nuestros usuarios

manejando bien los puntos ya mencionados.

3.1.1.2 Social Media

Este término se le da al proceso de conversar y escuchar (Burgos et al, 2010,
p.103) a un usuario en la red, es decir que son plataformas de publicacion de
contenido donde el emisor y receptor son duefos de la informacion y puede
comunicar, compartir con otros usuarios. Es importante recordar que las
herramientas de la social media permiten comunicar emociones o experiencias

que han vivido con la marca pueden ser positivas como negativas.

Hay que tomar en cuenta dos puntos importantes al momento de utilizar la
social media como instrumento (Burgos et al, 2010, p.104) para lograr

comunicacion con los clientes:

° El usuario es el centro

o El contenido es el rey

Bajo estos dos puntos se pueden lograr los siguientes beneficios (Burgos et al,
2010, p.105):
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eBranding: se construye marca a través de conversaciones vy
experiencias dentro de contenidos, de tal manera que permita forjar algo
unico y valioso con los usuarios.

¢CMR: (Customer Relationship Mangement) a través de los Social
Media se puede lograr comunicacién, informacion, captacion y soporte
para proveedores, clientes y empleados.

¢SEO: (Search Engine Optimization) aqui se logra crear una base de
datos con la informacién que encuentra del cliente y de esta manera

mejorar el valor de los buscadores para mejorar una pagina web.

Asi podemos recalcar la importancia que tiene el usar un Social Media ya que
generamos contenidos de relevancia y de esta manera creamos viralidad de

mensajes.

3.1.1.21 Blogs

El blog sirve para publicar, conversar y genera influencia, es decir que en la
actualidad se clasifican (Burgos et al, 2010, p.112) en varios tipos y de esta

manera obtener informacion.

o Personales: opinion individual de las personas

o Tematicos/ profesionales: aqui se encuentran temas de cualquier
indole donde son dirigidos por expertos del tema y de esta manera generan
contenidos de interés.

o Corporativos: se trata de blogs que forman parte de empresa estas
estan subdivididas

o Blogs corporativos externos: establecer conversaciones entre
clientes, proveedores, competencia.

o Blogs corporativos internos: su funcion es establecer unidades entre

departamentos dentro de la empresa.
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Los benéficos (Burgos et al, 2010,p.113) que esto con lleva son el construir
relaciones con los clientes, posicionamiento de la empresa, posicionar a la
empresa en buscadores al momento de buscar en internet, contratacion de
recursos humanos para la empresa, probar lograr establecer conceptos
nuevos de comunicacion, generacion de marketing viral difusion de los
mensajes, trabajo en equipo dentro de la empresa permitira intercambio de
informacion, conocimiento para escuchar, networking generar enlaces,
relaciones y ganar dinero se debe generar en ventas de la empresa el uso del

blog.

Hay que tomar en cuenta que el desarrollo de un blog no es solo generar
también esta establecido que debe estar con buenos contenidos y saber que

blog utilizar segun la necesidad de la empresa para obtener informacion.

3.1.1.2.2 Micro blogs

Se los llama de distintas maneras como nanoblogging o microblogging es
decir que es una forma de comunicarse mediante mensajes cortos se maneja
maximo con 140 caracteres, su objetivo es comunicar lo que se esta haciendo

ese momento.

Se trata de crear y generar mensajeria instantanea para que los usuarios
puedan ver lo que se escribe o no, son plataformas que permiten ver lo que se
esta publicando en la pagina web de la empresa. Un punto importante del
microblogging es su forma de multi-dispositivo (About.com, 2010) es decir que
no solo por via web sino que simultaneamente via maovil, via mail y mensajeria

instantanea.

Ejemplos de este Social Media (About.com, 2010) es el Twitter que va
dirigido a las masas que permite que los mensajes sean en vivo y contestados
es decir que sus capacidad es de 140 caracteres para hacerlo aqui se

encuentran desde presidentes, famosos y gente comun que puede opinar
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sobre sus puntos de vista. Para entornos abiertos particulares o empresas es
el Yammer. De esta manera el escoger la manera en que la empresa o

producto desea darse a conocer.

Los beneficios (About.com, 2010) de utilizar un microblogging es:

o Democracia: es decir que cualquier persona puede comentar y tener
seguidores segun su contenido.

o Lazo emocional: se establece conocimiento de la empresa y el usuario.

o Ofertas: se genera a través de cometidos informando de productos o
servicios de la empresa generando ganancias en ventas.

o Seguimiento de conversaciones: se puede seguir el impacto del nuevo
producto o empresa a través de servicios que brinda los microblogging.

o Experiencia de usuario: es a través de la compra o de ofertas de los

productos.

Q’

identi.ca

Khaces

Figura 43: Microblogs

Fuente: http://internetyexito.com/blog/2010/11/utilizando-el-microblogging-en-los-negocios

3.1.1.23 Podcast y video online

El significado del POD (Play on demand) es la creacién de un canal donde se
puede visualizar videos o audio de tal manera que los usuarios se puedan
descargar. Mientras que la tecnologia avanza ahora los Podcast se pueden

visualizar desde celulares y ya no desde computadoras.
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Cuando utilizar Podcast en una empresa existen 3 puntos (About.com, 2010):

e Crear boletines o novedades de la empresa, para productos o servicios

e Crear un canal para la fuerza de ventas para evitar reuniones y saber los
lugares donde ir.

e Crear un canal para un producto es decir poder conocer mas a cerca de
tu producto si necesidad de llamar o entrar al internet cuando tiene en

audio la forma de usarlo.

CurCompany  Susiainsbilty Products Heritsge  Investors  Leadership Viewpoints  Press Center Careers  ContactUs ‘
The Catsly (;WW 3
Products B print
-~ \ideos & Podcasts

Product List
If you're curious about the role beverages play in your well-being, you've come to the right place. in this section, leam how all beverages confribute

shment and hydration

Product Descriptions

Product Safety & Quality nthe American Beverage Association on low- and no-calorie sweeteners. You can also watch a video on the benefits of Diet

Nutrition Labels

While you're here, you can listen o podcasts abott the science of taste. the history of sweeteners, hydration and chidren, which beverages are idesl

Nutrition Informafion (U.S 2 2
Nutrition Informtian (U.5.) for your active iifestyle, and how to prevent that mid-aftemoon siump. What is 2 Podcast?
Hydration

Videos

b Sweeteners

‘Common Misperceptions

Swestener Fact Sheet MERT 7 E“f VER ;
A ERICA EV AG
Videos & Podcasts R B :

ASSUCIATION
Active Healthy Living i ] .
i |
o 12 - il )
Questions & Answers "
GHLCEILION ON LOWCALORIE SWEETENERS
Email Aleris

Figura 44: Videos Podcasts Coca Cola

Fuente: http://www.thecoca-colacompany.com/ourcompany/hal_videos

El video on line

Es una herramienta de gran potencial ya que permite desarrollar procesos que
ayudan a la interactividad de los usuarios al momento de conocer una marca o
servicio. Existe un estudio realizado en Estados Unidos que para el afio 2016
(Break Media, 2012) el aumento de 5,4 mil millones en el uso de video on line
para comunicar contenidos que sean relevantes para el usuario. Tomando en
cuenta que el desarrollar videos para productos o servicios tiene que ir de la

mano con la creatividad y lo que busca el usuario en los videos.
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Hay dos tipos (Break Media, 2012) de usos para el video on line:

o Retransmitir en directo lo que se conoce como webcast

° Comunicar diferido

De esta manera el uso de las herramientas como podcast o video on line ayuda
a trascender a la comunicacion de manera mas directa y precisa para los

usuarios permitiendo la facilidad y la interaccion entre cliente marca.

3.11.24 Redes Sociales y comunidades

Es importante tomar en cuenta que al momento de utilizar las redes sociales es
a través de estrategias de conocimiento sobre la companiia y el usuario al cual
va dirigido la comunicacion las herramientas o plataformas del social media nos
permite crear conversaciones y experiencias la cual facilita el conocimiento e
intercambio de las mismas. Es importante recalcar que cada usuario es distinto
y requiere de diferentes contenidos al momento de exponer en redes sociales.

Existen diferencias (Break Media, 2012) que hay que tomar en cuenta:

o El contenido que viene a consumir es el contenido generado por su lista
de contactos

o Ellos mismos son generados de contenidos para otros

o El promedio de visitas que se hace a este tipo de sitios es mucho mayor,
incluso es un mismo dia

o El motivo principal por el que la gente visita una red social son las

personas que la componen.

El estar presente en redes sociales puede depender de lo que la empresa
desea comunicar es de suma importancia entender que la comunicacién en la
actualidad es mas facil y divertida el encontrar al grupo objetivo indicado
permitira desarrollar objetivos que demuestren el uso de redes sociales para

una empresa.
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Otro punto importante es el comprar espacios de publicidad para ser vistos.
También estan el crear redes, foros o comunidades dentro de las mismas para

compartir informacién relevante con otros usuarios.

Ventajas
o La comunidad se desarrolla en un entorno en el que ya hay millones de
usuarios
o No es necesario que inviertas en el desarrollo técnico de las

funcionalidades, la red las aporta
o Poder mostrar como quieres ante tu usuario ya que existen opciones en

la red

Desventajas
o No puedes crear base de datos
o No poder elegir funcionalidades que estan disponibles en la red social

pues es decision de ellos.

El uso de las redes sociales es motivo para demostrar y entender que
mientras los objetivos sean: establecer un propésito, facilitar Ila
conversacion e identificar a las personas dentro de una comunidad o
grupo (Pavan y Velasco, 2012, p.132), cada vez la comunicacién on line se
vuelve un feedback casi inmediato. Un punto muy importante y hay que tener
en cuenta es que no todo es comunicable en la red todo se basa en tener
objetivos y plan de comunicacion es decir que tanto la empresa como el
community manager que maneja la imagen en redes sociales sepan lo que se
va a decir y mutuamente un apoyo. No obstante el labor de comunicar la
imagen de una marca es el compromiso mutuo entre empresa-agencia la cual

permitira el crecimiento de la marca con los consumidores.
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Figura 45 : Cantidad de tiempo en las redes sociales

Fuente: http://web20p-hr-g02.wikispaces.com/Desventajas+de+las+redes

3.1.1.25 Widgets

Son aplicaciones que se pueden instalar en un blog o red social o descargarte
en tu ordenador o celular de tal manera a que recibas la informacion en forma

de texto, audio o video.

En la actualidad existen 3 clases (Pavan y Velasco, 2012, p.136) de widgets:

o Widgets para web: publica en un blog o red social y permite compartir
informacion.
o Widgets de escritorio: recibe informacion en una computadora cuando

exista conexion a internet.

o Widgets para celulares: muestra informacion en el celular.

Lo que se logra con el widget es crear recordacion de marca, fidelizaciéon y
viralizacioén lo que es favorable ya que al momento de implementarlo sabemos
que la importancia es mantener la informacion, dirigir bien a los usuarios que
prefieren este tipo de plataformas que les ayuda en la busqueda facilmente en
cualquier momento. Las claves Pavan y Velasco, 2012, p.139) para desarrollar

un widget son:

o Publicar en paginas con relacion a su tematica
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o Tiene que ser de interés para el usuario y mensaje claro

o Utilizar redes sociales para propagar con los contactos

En la actualidad el uso de widget en algunas empresas son de gran
importancia, pero hay que tomar en cuenta cuando y que contenido ofrecer a

los usuarios.

3.1.1.2.6 Community Manager
Dentro de los procesos de crear relaciones en los medios digitales entre
usuario y empresa, esta el entender que el desarrollar comunidades de
cualquier tipo siempre hay que tomar en cuenta las necesidades, contenidos
que interesen al grupo objetivo y mantener siempre la comunidad, es ahi donde
el Community Manager entra en juego.

La definicion que otorga segun AERCO (Lambrechts, 2011) ,(asociacion
espanola de responsables de la comunidades online) “Quien se encarga de
cuidar y mantener la comunidad de fieles seguidores que la marca atraiga, y
ser el nexo de union entre las necesidades de los mismos y las posibilidades
de la empresa”. Es decir que el Community Manager tiene la funcion de
volverse un amigo detras de una plataforma digital, comunicar y encontrar
lazos entre usuario y marca. El trabajo de un CM (community manager) radica
en conocer su marca desde principio a fin, conocer los objetivos del cliente,
inquietudes de la marca, saber reaccionar frente a la crisis. Son elementos con
CM tiene que siempre tener presente puesto que su funcion es de guiar al
cliente comunicar a su grupo objetivo que estan preocupados por €l y que su

opinion es la mas importante de todas.

Herramientas que un CM (Lambrechts, 2011) tiene siempre a su lado:

o Calendario: El orden es algo fundamental en la vida de un CM, permitira

crear sus contenidos y saberlos emplear acorde a la marca.
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° Banco de imagenes: es importante tener en cuenta que el uso de
imagenes puede ser perjudicial si no existen derechos, pero siempre hay que
contar con fotos libres y usarlas.

o Alertas de mencion: estar pendiente de lo que habla la marca o
empresas en la red es un trabajo muy importante a la hora de realizar reportes

y contenido.

Figura 46: Redes Socilaes

Fuente: http://www.aulacursos.com/que-es-un-community

El labor de un Community Manager se basa en el dia a dia el conocer a su
usuario o comunidad crear lazos fuertes entre el grupo objetivo y la marca en el
mundo digital no es estatico por lo que cada vez evoluciona y forma nuevos

conceptos.
3113 Marketing de Buscadores

Es la manera mas facil de darse a conocer y buscar temas de relevancia para
buscar en (Google, Yahoo). Hay dos maneras de destacar en los buscadores a
través de SEO (Search Engine Optimitation) y SEM (Search Engine
Marketing) es decir que los buscadores se volvieron en evaluadores de
paginas web, si el usuario busca algo inmediatamente el internet busca y si la
pagina ha publicado algo acerca del tema saldra en el buscador como opcion.

La herramienta de SEO tiene un proceso de cobro por clic cuando la empresa

paga por palabras es decir que si el usuario escribié su corporacion saldra



89

como opcién. Hay formatos en los cuales se debe poner la descripcion para

mejor acceso:

o Cabecera va en azul contienen el enlace maxima de 25 caracteres

o Descripcidn en negro consiste en dos lineas maximo de 35 caracteres
cada una

o URL visible en verde es la direccion que muestra el enlace, maximo 35

caracteres tiene que ser el mismo dominio.

Es importante saber que el manejo y la busqueda de palabras ayudan a un
excelente posicionamiento en la web, la marca sera ubicada de manera facil y

rapida.

3.1.1.31 SEO (Search Engine Optimization)

Es lo que se llama posicionamiento natural en buscadores es mucho mas
fuerte que el SEM pero tiene un proceso mas largo. Es decir que es la manera
en que la pagina web sea mas visible y rapida de encontrar, lo importante son
las etiquetas que se le dé a la pagina desde el primer dia de esta manera los
buscadores va a ir ubicando la pagina de manera natural en los primeros

lugares. Existen principales factores para el desarrollo de esta herramienta:

° Contenido: es muy importante establecer contenido para el buscador de
esta manera cuando el usuario escribe para buscar informacion el buscador
lee el programa con el que fue hecho la pagina web y lo toma como opcién y
arroja resultados al cliente. Por eso la mayoria de paginas que usa videos,

flash y audio no se pueden leer por qué no estan en HTML.

o Indexabilidad: aqui se refiere a la manera en codmo esta descrita la
pagina la palabra clave que hara que los buscadores entiendan de lo que se
trata. Hay que tomar en cuenta los siguientes pasos (Burgos et al,2010,p.83)

para un buen posicionamiento:
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o Title: se indica el titulo del documento.

o Descripcion: de manera corta resumen sobre la pagina y de que se
trata.

o H1, H2, H3: son titulares de cualquier web con lo que le texto que se

incluya sera tomado en cuenta para conocer el contenido de la pagina.

o El URL: tiene que ser muy facil y que describa lo que es la pagina.

o Poner nombres: a las fotografias para que los buscadores los
reconozcan.

o Utilizar estilos CSS para cada formato.

o Enlaces con respecto al tema.

Es importante tomar en cuenta todos estos puntos al momento de crear una
pagina web ademas de utilizar la herramienta de SEO para completar el
proceso de posicionamiento. Otro punto son las palabras claves que se utilizan
segun el contenido de la pagina, del usuario y objetivos de la empresa. Se
pueden utilizar instrumentos en la red para encontrar palabras claves y asi

posicionar bien a una empresa.

1. Factores Externos
En primer lugar los enlaces sirven para el posicionamiento de una pagina pero
hay que tomar en cuenta la manera en como van escritos para que puedan

encontrar los usuarios:

Fase del SEO

Auditoria

1.1Cddigo fuente: estudia los cddigos de la pagina de cémo fueron hechas
y de esta manera los buscadores pueden leerla, el buen uso de los

nombres de las etiquetas daran resultados.
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Figura 47: Cddigos Fuente

Fuente: http://webgenio.com/2012/01/10-aplicaciones-android-para-bloggers-wordpress

1.2 Contenido: tienen que ser muy descriptivo al momento de posicionarse
también es importante la creacién y actualizacion de contenidos siempre

tomando en cuenta las palabras claves.

Figura 48: Codificar los productos

Fuente: http://www.chasingeyes.com/analyze-your-posts-keyword-density-with-seo-tool-keywo

1.3 Enlaces: se propone una lista de blogs, links, directorios que hablen de la

misma tematica de la pagina web.
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Figura 49: Redes sociales web 2.0

Fuente: http://mediosfera.wordpress.com/2011/03/11/importancia-de-fb

1.4 Implementacion
Una vez creada la pagina, debe, utilizar enlaces entrantes para posicionarla

siempre y cuando la pagina sea nueva.

1.5 Medicion
Es la herramienta que permite ver como esta una pagina e indexada con otras
y que enlaces tiene esa pagina, encuentras herramientas en Google

webmaster tools para encontrar lo mencionado.

1.6 Continuidad

Es importante estar pendiente de que lo que hace la competencia ya que ellos
también utilizan palabras claves y lanzan campafas continuamente. Los
buscadores también estan en continuo desarrollo lo que es prescindible buscar
estrategias que aporten a la marca.

Para desarrollar esta herramienta es tomar en cuenta muchos factores que
permita un posicionamiento natural pero el trabajo es largo hasta lograr

posicionamiento en los buscadores.

3.1.1.3.2 SEM (Search Engine Marketing)

Se lo genera cuando ya existe trafico en la web con una pagina, es decir que
busca palabras mas precisas para que el sitio web aparezca en los primeros

lugares (Burgos et al, 2010, p.77) lo que genera un posicionamiento en corto
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plazo, no como el SEO que es a largo plazo. El proceso del SEM es lograr que
el link no se dirija a la pagina web sino a un landig page o pagina de
aterrizaje, es de suma importancia conocer el mercado y el producto ya que
dependera mucho de la palabra clave y cuan refnida este la palabra con lo cual

subira el precio para lograr estar en los primeros puestos.

SEM

POSICIONAMIENTO A CORTO PLAZO

PALABRAS CLAVES

Figura 50: SEM
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012).

Los costos de un SEO es hora/ persona en le SEM se paga por clic es decir

que el pago es segun el numero de clic al mes.

 rejerentes 310
Fases del SEM )

Palabras para compr
Dagina web, Prar acorde ala

Presupuesto acorde a la necesidad
de la empresa

Texto elegir informacion relevante

para ¢l consumidor.

SeSmentac
=MeNiacig
Dar, I de
. """'lcan,,e,,',f"”’"ﬂhlemo

Fuente 51: Fase SEM
Elaborado por: Tapia,Belén.(2012)
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El proceso que se logra con el SEM es posicionar de manera mas facil un
producto pero a la vez es dificil, el encontrar palabras claves que el grupo
objetivo utilice requiere de informacion y conocimiento para lograr un

posicionamiento fuerte en la web.

Adwords

Es un servicio donde permite encontrar palabras que te diferencien de los
demas y puedas posicionarte mas rapido en la red y de esta manera que los
clientes encuentre mas facil la pagina web. Google Adwords ofrece este
servicio por lo cual se paga por clic que haga el usuario, es decir que el
anuncio mostrara cuando el cliente introduzca las palabras claves en su
busqueda. Este sistema hace que mientras mas se pague la empresa estara en
los primeros lugares de la busqueda. Los elementos de la busqueda de los

anuncios tiene el siguiente formato (Burgos et al, 2010, p.65):

Pantallas
° Cabecera: en azul, contiene el enlace, longitud maxima de 25
caracteres.
o Descripcion: En negro, consiste en dos lineas con un maximo de 35

caracteres cada una.
o URL visible: En verde, la direccion que se mostrara en el enlace
(maximo 35 caracteres). No tiene por qué ser la misma que la direccion real a

la que apunte el anuncio, pero tiene que ser del mismo dominio.
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Figura 52: Publicidad en la web

Fuente: http://www.google.com.ec/search?hl=es&biw=1280&bih=678&q=hoteles%20espana

Con esta descripcion no es facil destacar frente a los demas pero es importante
poder encontrar las palabras que mas se utilicen entre los consumidores y

buscar la manera de resaltar en la web.

3.1.1.4 Marketing de Afiliacion

Se habla por resultados es decir que se monetiza la venta se paga por cada
comision por adquisicion o contacto lo que ayuda a encontrar y atraer clientes
por lo que se le paga a otros blogs relevantes referente a la tematica para tener

a los clientes. Como estar afiliado a otras empresas:

. Ponerse en contacto

o Negociar el pago mensual

o Determina la comision que abonaras a los afiliados
o Establece politica de promocion para tus afiliados
o Preparar la publicidad y subirlos a la plataforma

o Insertar un codigo para ver las comisiones

o Acepta a los afiliados

De esta manera se logra crear afiliados para poder promocionar tu producto en

otros lugares. Pero como medimos la afiliacion, mediante herramientas como:
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° CPM costo por mil impresiones donde se paga por las veces que salio
un anuncio
o CPC costo por clic

Son herramientas que ayudan a fortalecer y saber cuales son buenas y estan

logrando lo que necesita para ser reconocido.

3.1.1.5 Marketing Viral

Lo conocen de diferentes formas es decir como Word of mouth o marketing
de boca a oido es decir que lo conocemos en distintas maneras para generar

ruido entre las personas que nos interesan.

Genera un tema de conversacion entre persona a persona de algo que vale la
pena comentar y de esta manera logra estar en la boca de todos en cuanto a
marca. Aqui entendemos como marketing viral a la manera como se produce y
no es asi si no la manera en que se viraliza entre las personas logrando que las

comenten. La forma de viralizar (Puro marketing, 2012) es a través de:

o Formato video viral, advergames, Blogs, Paginas Web de Aterrizaje,
Fan Page de Facebook, Cuentas de Twitter, Videos en YouTube, Juegos,
Boletines por Emails Masivos, Secuenciadores de Campafas por Emails,
Redes de Afiliados.

o Facilidad de transmision
Asi podemos lograr que se genere vitalizacion entre las personas. El término

mas utilizado por publicistas es el BUZZ Marketing que es generar ruido de

manera de sorpresa e impacto.

Marketing de Guerrilla
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Cuando no existe el suficiente presupuesto existe maneras artesanales como

por ejemplo en la calle:

e Street Marketing: son grupos de personas que llaman la atencién con
una marca.

e Ambient marketing: no solo utilizando la calle sino lugares publicos.

Todas estas herramientas también se las utiliza con el marketing directo
logrando recordacién en clientes. Hay muchas maneras de logra la viralizacion
en los medios digitales hay que tomar en cuenta los siguientes (Burgos et al,
2010, p.105) pasos:

o Se estratégico: hay que saber dirigir el viral donde es y como hacerlo.

o Se Blogger: es saber entender y conocer a tus usuarios de lo que
piensan y siente sacando provecho para mejorar tu posicionamiento.

o Se conversacion: crea charlas invita a debatir temas de interés entre
tus usuarios.

o Se creativo: es importante crear temas que realmente llegue e impacten
al publico de esta manera también resumir costos.

o Se personal: lo mas importante es logra romper la barrera entre cliente
empresa y volver a ser amigos.

o Se simple: facilitar el proceso de comunicacion entre los usuarios hara
de la campana exitosa.

o Se entretenido: es crear momentos especiales que al consumidor le
conmueva y le envite a interactuar.

o Se global: utilizar todos los medios posibles para llegar a tu usuario y
estar presente siempre.

o Se monitoreado: es importante estar pendiente de las campanas para

lograr progreso y estar siempre actualizado de cambios.

Con todo este proceso sabemos lo importante que es realizar marketing digital

dependiendo de lo que se necesite para causar impactos en los usuarios.
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3.1.1.6 Banners

Los primeros banners fueron muy estacionales es decir que no habia
interactividad, estacional e impersonal (Burgos et al, 2010, p.24). A medida
que iban pasando los anos la tecnologia avanzaba también y se podian ver
nuevos avances para la publicidad en cuanto a buscar nuevas formas de incluir

a los usuarios.

Los formatos para poder implementar los banners también fueron
creciendo como:
o CPM costo por mil impresiones: es decir solo se paga por las veces
que sale en un espacio digital.
o CPC costo por clic: solo se paga por el clic que hace el usuario.
o CPL costo por (lead) captar clientes: es decir que se cobra por el clic
y la compra que efectua dentro de la pagina web.
o CPA costo por adquisicién: se paga por la compra y por todo el

recorrido que hace el usuario para entrar a tu sitio web.

De esta manera se puede lograr mas informacion cuando se utiliza banners y
buscar mas penetracion en los usurarios. También existen formatos de banners

(Burgos et al, 2010, p.31) para cada necesidad de la empresa:

o Patrocinio es la relaciéon que existe con otras marcas para darte a

conocer con un banner.

o Patrocinio general pagar por estar en otros sitios web.

o Patrocinio exclusivo donde se selecciona un espacio de sitios de
interés.

o Bartering o post patrocinados es nueva modalidad con los blogs es

decir que se paga para que hable de tu producto.



99

Rich media banner
Son formatos que emplean modalidades de interaccién para que los usuarios
tengan mas interés para hacer clic. Existen una variedad de banners

(Novaigrup, 2012) de este tipo:

e Formato dinamico enriquecido permite con el uso de flash crear
interaccion con el usuario
e Formato video estandar permite reproducir videos con la capacidad
que el usuario interactué.
e Formato video enriquecido va mas alla de un simple video es permitir

que el usuario se parte del video.

elcomercio.com -

INGRESE A UNAVIDA
DE EXPERIENCIAS
EXCLUSIVAS

@ DE DESCUENTO

COn pagos en efectivo
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SiRbrones 4 7
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DISFRUTA DE  NAVEGACION ILIMITADA CON INTERNE
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s

Figura 53: Formato enriquecido

Fuente: http://www.elcomercio.com/
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Figura 54: banner pop up

Fuente: http://billetesymonedas.blogspot.com/2012/03/alemania-moneda-del-oso-polar.html

Formatos Flotantes
Son formatos que son intrusivos que no permiten disfrutar de una pagina sin

que ellos se introduzcan. Se dividen (Interactive Advertising Bureau,2012) en:

o Avisos pop up: son ventanas flotantes que aparecen al acceder a la
pagina
o Avisos pop under: son iguales a las anteriores pero estas aparecen

atras de la pagina que se esta leyendo.

o Layers o shoshkeles: son anuncios que se mueven libremente por la
pantalla.
o Cortinillas o interstitials: es un formato que ocupa toda la pantalla y se

muestra en un sitio web mientras el usuario espera a que se cargue la pagina a

la que se quiera acceder.
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Fuente: http://www.fanpop.com/spots/hello-kitty/images/31177376/title/kitty

De esta manera podemos ver la facilidad con la que se puede interactuar con

los usuarios y buscar la manera de dar a conocer la marca.

3.1.1.7 Investigacion de Mercado

Todo proceso de marketing de una empresa tiene que tener una fuerte
investigacién de mercado para poder desarrollar objetivos que me permitan

cumplirlo. Es decir el grupo objetivo, a quien nos dirigimos, que hace, etc.

Para lograr este proceso los medios digitales han facilitado de herramientas
como: la e-encuestas, focus on-line o herramientas como VRM (Visitors
Relationship Managements) o la e-segmentacion que permite analizar la

demanda:

o E-encuestas: son plataformas que permiten desarrollar las preguntas y
de esta manera poder enviar a mis usuarios que me interesan y tener mas
resultados.

o Focus on- line (Leon, 2008): funcionan como una conversacion (chat) el

reclutamiento de los participantes se realiza a través de invitaciones utilizando
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bases de datos. El filtro para los participantes se realiza con anticipaciéon y se
envian identificaciones de usuario, contrasefnas y horarios a través de correo
electrénico, se realiza a través de un anfitrion en linea quien le da la bienvenida
a los participantes en una sala de espera para posteriormente invitarlos a la
sala de discusién donde se utiliza el sistema de “chateo” para llevar a cabo el
intercambio de ideas y comunicacion entre los participantes y el moderador.
Cada sesion esta formada de 6 a 8 participantes y tiene una duracion de entre
60 y 90 minutos. En el transcurso de la discusién se muestran estimulos
visuales tales como fotografias, videos, audio y elementos de animacion.

o VRM (Visitors Relationship Managements): aqui se trata de sacar
informacion de los procedimientos que hace los usuarios acerca de su
producto. Es decir que no hace falta hacer preguntas al usuario cuando navega
por la pagina si no que este sistema VRM registrar el proceso que hizo el
usuario al navegar en la pagina permitiendo asi conocer mas acerca de su

comportamiento.

Con estos procesos la investigacion del mercado facilita mas cuando queremos
saber mas acerca de nuestros usuarios es importante tener estas herramientas

a la mano para poder implementar un plan de marketing digital.

3.1.1.8 Desarrollo de Marca

Ademas de todas las herramientas que ayudan a que una marca crezca es

necesario crear otras fuentes que impulsen de manera creativa a las mismas.

Es decir por valor a los productos que la empresa tiene, disefia, crear es
importante vender lo que implica desarrollar a la marca a través de ella los

clientes se ven reflejados y se siente comodos hablar de las mismas.

El producto es la cara de lo que se desea transmitir es decir lograr que los

productos reflejen esas emociones a los clientes, por eso es necesario tener



103

muy en cuenta el producto pues sera la base de una campafa al momento de

vender.

3.1.1.9 Medicion de inversion

Uno de los errores que mas comenten los pequefios emprendedores es
descuidar el control de inversion. Pero existe la posibilidad de saber cuando
han hecho clic, cuando entraron a la pagina, por medio de herramientas que

nos brinda el internet como: Google Analytics, y Yahoo.

De esta manera sabemos que las posibilidades de crear un buen plan de
comunicacion son mediante un proceso de mediano a largo plazo utilizando
herramientas adecuadas que nos permitan construir la marca. Como se mide
la inversion existen conceptos basicos (Burgos et al, 2010, p.253) que hay que

tomar en cuenta:

o Atencién: es la cantidad de trafico que se dirige a un contenido, durante
el periodo de tiempo establecido.

o Participacion: es la cantidad de usuarios que participa en torno a al
contenido en un determinado canal.

o Autoridad :la cantidad de links al contenido que proviene de fuera

o Influencia: es el numero de usuarios suscritos al contenido es decir que

hay gente que le interesa el contenido.

Sabemos que existen maneras de saber cuanto se invierte en el internet
mediante precios como son CPC, CPM, CPL que son herramientas que
necesitan de dinero pero que dan un retorno en participacién y presencia en los

productos.

3.2 El uso principal que se le da a los medios digitales en el Mundo

La publicidad on line esta tomado fuerza a nivele mundial se sabe por

investigaciones realizadas que sera el segundo medio publicitario mas fuerte
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(Guayaquil, 2010) en el mundo (Magna Global). Es decir, la llegada de nuevos
medios digitales, comunidades, buscadores, e-commerce y “nuevos-nuevos”
medios. Magna indica que “la expansion del mercado con la llegada de nuevos

anunciantes, se han convertido en la espina dorsal de ese medio”.

Se predice un drastico aumento en el gasto en publicidad global para este afno
(Guayaquil, 2010) con un “4,2%, casi el doble de la prevision de un 2,4% de
crecimiento, publicado por la misma agencia a finales de 2009. Asi mismo el
organismo proyecta que la publicidad mundial se expandira a una tasa media
anual del 5,1% en los proximos cinco afios, una actualizacion del 4,8% de su

pronéstico previo”. (Magna Global)

Un dato importante también es que se han realizado estudios de como esta la
situacion en el uso de los medios digitales en el mundo donde ademas explica
con porcentajes (Zavordigital, 2011) (anexo 11 situacion global en el mundo

de los medios digitales) que es lo que mas se usa:

o 66 horas mensuales son invertidas en el internet por el usuario promedio
(sin contar horas de trabajo)

o De estas 66 horas, 7 fueron a Facebook, esto representa mas que estar
en Google, Yahoo.

o 20 horas de video son agregadas por Youtube cada minuto

o 3 de cada 4 personas admitieron estar mas de 30 minutos navegando en

su hora de receso

o 66.3% son busquedas en Google
o 95% de musica descargado es pirata
o 210 mil millones de correos son enviados diariamente y el 80% de ellos

son SPAM
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Como podemos ver las estadisticas del uso de los medios digitales esta
creciendo cada dia mas permitiendo asi que cada vez empleemos
herramientas correctas al momento de interactuar con los usuarios. Debemos

estar pendientes de los cambios que se hagan en los medios digitales.

3.3 Situacion actual de los medios digitales en América Latina

Gracias a un estudio realizado por la prestigiosa consultora de medios
digitales ComScore (ComeScore, 2011) se pudo sacar conclusiones de como

va el crecimiento de los medios digitales en América Latina.

‘Los ultimos resultados de un estudio sobre crecimiento de audiencia de
Internet en América Latina basado en su servicio comScore Media Metrix. El
estudio descubrié que en el dltimo afio la poblacion de Internet en América
Latina aumento 15% a 112,7 millones de visitantes a medida que el ecosistema

digital continué creciendo y desarrollandose.”

También el gerente regional de América Latina habla sobre por qué se da ese
crecimiento “Los consumidores acuden a Internet para una variedad de
actividades incluyendo comunicacion, conexion social, informaciéon y comercio,
a medida que la web se convierte en una fuente de valor creciente tanto para
los consumidores como para los negocios. Con un esperado crecimiento
continuo a lo largo de la region, los anunciantes y medios estan comenzando a
darse cuenta del tremendo potencial que existe para este canal a través de

América Latina.”

El crecimiento de internet en América latina es fuerte. La poblacién va desde
los 15 aflos o superior que accedieron al internet desde su hogar o trabajo
(ComeScore, 2011).
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Crecimiento del Mercado de América
Latina por Total de Visitantes Unicos
Enero 2011 VS. Enero 2010
Total Audiencia Internet  América
Latina**, Edad 15+ - Hogar y Trabajo
Fuente: comScore Media Metrix

Total Internet (000)

Ene- Ene- %
2010 2011 Cambio
América 98.139 112.659 15
Latina

Brasil 33.789 40.528 20
México 15.005 18.109 21
NG Rl 12.626 12.850 2
(o%elle]ylo]-B 10.007 12416 | 24
Chile 6.792 7.304 8
VELEYAEIEN 2.295 | 2.910 27
Puerto 1132 1.228 8

Rico

Cuadro 1: Crecimeinto de mercado en América Latina en la web

Fuente:http://www.comscore.com/esl/Press_Events/Press_Releases/2011/3/Latinternet_Popu

latio Grows_15 Percent_in_Past Year to 112 _Million_People

Un dato muy importante y que arrojo esta investigacién es que los brasilefios

son los que mas consumen.

Involucramiento de Usuarios de Internet por
Mercado

Enero 2011

Total Audiencia de Internet América Latina**,
Edad 15+ - Ubicaciones Hogar y Trabajo
Fuente: comScore Media Metrix

Horas Paginas Visitas
Promedio Promedio Promedio
por por por

Visitante Visitante Visitante

América 24,0 1.795 49,5
Latina

25,8 2.077 55,5

México 238 1.628 46,9
INCEINERE 25,5 1.875 53,8
Colombia AN 1.634 42,7
Chile 22,0 1.652 45,2
Venezuela AN 1.684 46,2
Puerto 18,0 1.410 41,4
Rico
Cuadro 2: Usuarios en América Latina

Fuente:http://www.comscore.com/esl/Press_Events/Press_Releases/2011/3/Latin_America_s

|_Internet_Population_Grows_15 Percent_in_Past_Year to 112 Million_People
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3.4 Principales usos que se da a los medios digitales en Ecuador

Existen datos del 2010 que los principales usos que los internautas de América

Latina (Carrillo, 2011) dan al internet son:

o Servicio de busquedas
° Redes sociales
° Y el e-mail

Pero hay otro estudio donde revela el uso de teléfonos que es ComScore
sobre el uso que se le da en América Latina es de (Conectic.com ,2011) “ De
entre los dispositivos que no son computadoras y que acceden a Internet
las tablets resultaron estar a la cabeza con un 39.9% en Brasil, mientras que
en Chile el trafico web mas alto proviene de Ilos smartphones con un
porcentaje de uso del 78.8%, El porcentaje para México de participacion total
de trafico desde dispositivos que no son computadora es de 2.9% estando en
el cuarto lugar de los paises encuestados. El 58.2% proviene de moviles,
el 27.8% de tablets y el 14% de otros dispositivos. Y respecto a los sistemas
operativos, el 60% de los usuarios usa ioS, el 15.8% Android,
el 4.6% Symbian, el 4.1% RIM y el 15.6% usa otros OS y los porcentajes son
similares en los demas paises a excepcion de Argentina en donde predomina

el uso de Android sobre los demas.”

Un dato muy importante es el crecimiento que esta teniendo las redes sociales
en Ameérica Latina ya que es del 88 %. El gerente regional dice “A medida que
ha sido adoptado de manera mas amplia a lo largo de la region y a través de
segmentos demograficos, ha redefinido la forma en que los consumidores
interactuan con contenido y entre si. Los medios sociales también estan
cambiando la forma en que los mensajes de marketing son diseminados y
ofrecen un nuevo canal para involucrarse con los clientes actuales y
potenciales, lo que presenta una variedad de oportunidades para marcas que

efectivamente integran lo social en sus estrategias digitales.”



108

Es decir que el afo 2011, 114,5 millones de personas en América Latina
visitaron un sitio de redes sociales, representando 96% del total de la poblacion
online en la region. En el ultimo afo, la audiencia de redes sociales en América
Latina ha aumentado 16%, mientras que el tiempo total consumido en sitios de

redes sociales ha aumentado 88% (Come Score, 2011).

Es decir que el uso mayoritario es de dispositivos maoviles por consiguiente las

redes sociales estan interactuando mas con marcas y los usuarios.
3.5 Tipos de usuarios que usan medios digitales en el Ecuador

Los tipos que existen para categorizar a un grupo de usuarios en internet son
de 4 grupos (Carrillo, 2011):

° Basico: envia correos electrénicos, utiliza buscadores
o Medio: Suscrito a sitios, chatea

o Avanzado: Baja y sube fotos, musica

o Experto: desarrolla y crea paginas web

De esta manera podemos decir que mediante un estudio de ComScore el
ecuador se encuentra entre el Basico 25% y Medio 44% (Catrrillo, 2011) de

perfiles.

3.6 Poblacién con acceso a internet en Ecuador

El acceso que las personas tienen al internet en el Ecuador es de 856.989
cuentas de acceso a la Red y un total de 3'333.459 usuarios, distribuidos
en 159 proveedores de Internet a nivel nacional (Bejar, 2011).De este total,
354.577 cuentas corresponden a operadoras moviles, es decir acceso a
Internet desde teléfonos celulares. Si consideramos que de acuerdo al
ultimo Censo Poblacional de 2010 el Ecuador cuenta con 14'306.876
habitantes, podriamos definir que el 23,3% de los ecuatorianos son

usuarios de Internet.
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Las estadisticas de la SUPTEL también destacan que la provincia con mayor
concentracion de usuarios es Pichincha, seguida por Guayas,
Tungurahua, Azuay, Chimborazo y Manabi. Pero oficialmente no solo existe
esta informacion, sino también la que nos proporciona el ultimo Censo
Poblacional que establece que a 2010, 3'814.650 de las personas censadas
habian usado Internet, es decir el 26,7% de los ecuatorianos. En el
Ecuador menos del 30% de los habitantes son usuarios de Internet (anexo
12 datos INEC internet). También podemos ver los usos que se le da en el

internet en Ecuador.

Las redes sociales

Ecuador ocupa la séptima posicion en Sudamérica en cuanto a numero de
usuarios en Facebook (Bejar, 2011). Para complementar esta informacion, en
base a las cifras que la propia red social proporciona, podemos destacar que al
momento existen 4,542.480 de ecuatorianos que estan en Facebook (Social

Bakers, 2012), existen una penetracion del 30.71%.

Twitter

En la actualidad existe un crecimiento del 1.500% en el pais con Twitter es
decir que las provincias con mas cuentas es Guayaquil con 98.190, Pichincha
85.270 siendo las provincias mas grandes del pais. Desde el julio del 2011 se
contabiliza la existencia de mas de 340.000 cuentas y las ciudades con mayor
trafico son Guayaquil, Quito y Machala es decir que el 32% usa el Twitter
desde sus celulares y mas de 91.000 tweets al dia. (Ver anexo 13.

Investigacion Twitter en Ecuador).

Google
Busqueda de perfiles de Ecuador dentro de Google+ obtenemos como
respuesta "cerca de 783.000 resultados (Bejar, 2011) “Lo cual indicaria que la

cifra de usuarios en el pais esta en ese orden y en aumento”.
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Otras cifras proporcionadas por Incom:

hi

15.000 USUARIOS UNICOS
EN EL PAIS

You

400.000 USUARIOS
DIARIOS

ECUADOR

Figura 56: Redes en Ecuador
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012).

Con estas cifras podemos ver que el Ecuador estda en aumento para generar

buenas oportunidades en medios digitales.

3.7 Las redes sociales como herramientas de comunicacion

En el mundo la comunicacion es cada vez mas facil y rapida, sabemos que
existen muchas herramientas para poder llegar a nuestros consumidores. Una
de ellas son las redes sociales que permiten ubicarnos segun la necesidad de

la empresa.

3.7.1 Facebook y su alcance

Es una red social que fue creada en Estados Unidos por dos estudiantes de
universidad creando una manera de relacionarse con las personas de esta

manera la evolucion que ha tenido Facebook durante 6 afios ha permitido que
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la manera de comunicarse cambie a nivel mundial (Puro marketing, 2012). Las
personas las utilizan para comunicarse, hacer amigos, videos y enlaces

ademas tienes control sobre tus comentarios y informacion.

Figura 57: Logo Facebook

Fuente: http://www.yourdailymac.net/2011/09/facebook-releases-update-for-iphon

Funciones principales:

o Contacto con personas y networking

° Subir Fotos

o Compartir informacion e ideas
o Mensajeria instantanea

o Correo electronico

o Creacién de grupos

o Paginas de seguidores

o Publicidad

o Asistencia y soporte

Alcance

Esta red social posee mas de 500 millones de usuarios en todo el mundo

concentrados normalmente en América y Europa.
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En Ecuador el Facebook se encuentra con 4 542. 480 usuarios y lo que le
ubica en el puesto numero 37 del ranking a nivel de paises a demas también
la penetracion de la poblacion es de 30.71% y la penetracion en linea es de
192.50% (Social Baker, 2012). Todo esto nos indica que sigue creciendo esta
red social en el pais. Las edades estan entre los 18 — 24 afios de edad y son

los hombres que usan mas el Facebook.

3.7.2 Twitter y su alcance

Es una red publica donde se puede comentar inmediatamente que sean de 140
caracteres y dependera mucho del contenido generado por los usuarios o
marcas. Se cred en el 2006 su objetivo principal es dar a conocer lo que piensa

en tiempo real. Los tweets son la cantidad que se puede escribir.

Funciones principales:

o Microblogging

o Difusion de noticias en tiempo real
o Compartir links de interés

o Tweets y retweets

o Posibilidad de seguir personajes

4 H ‘rﬂ N
o |

Figura 58: Logo del Twitter
Fuente: http://elgeek.com/16815/twitter-llega-a-250-millones-de-tweets-al-

dia-y-crece-gracias-a-ios-5
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Alcance
En la actualidad posee mas de 110 millones de usuarios a nivel mundial estas
personas no son solo son comunes, sino de todo, politicos, artistas, jugadores,

etc.

En el Ecuador el uso del Twitter comienza a crecer a partir del 2010 ya que a
través de google trends (Cobertura digital,2012) como supera al universo en
pocas semanas. También tenemos a artistas como: Maria Teresa Guerrero
conocida como (la Flaka Guerrero) y en segundo lugar el presidente Rafael
Correa. Es decir, que el Twitter estd comenzando a tomar fuerza en nuestro

pais.

En las provincias donde mas se usa el Twitter es en la Sierra y el resto de

provincias las siguen.

Ranked by: |twitter.com  [+] Learn more
Subregions

1. Pichincha, Ecuador
2. Guayas, Ecuador

3. Azuay, Ecuador

4. El Oro, Ecuador

5. Tungurahua, Ecuador
6. Manabi, Ecuador

7. Loja, Ecuador

® twitter.com @ elcomercio.com

Figura 59: Cifras

Fuente: http://www.ucc.edu.ar/biblioteca/biblioteca_ucc.php?s

Con los datos presentados encontramos una evolucion en el Twitter, con lo

cual indica un importante avance en el uso de redes sociales en el pais.

3.7.3 Youtube y su alcance

Esta red fue creada en el ano 2005 y luego fue adquirida por Google Inc.

Esta plataforma fue creada para subir videos de todas las personas del mundo.
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You

M

Figura 60: Logo de Youtube

Fuente:http://www.coberturadigital.com/2011/07/25/twitter-ecuadl

Funciones principales:

° Ver noticias en tiempo real.

o Subir y compartir videos inéditos.

o Ver historias de primera mano de eventos actuales.
° Ver videos relacionados con aficiones e intereses.
o Descubri cosas excéntricas e insdlitas.

Existen mas de tres mil millones de personas que usan el Youtube y sube cada
48 horas de video por minuto (Alto nivel, 2012). En Ecuador la penetracion es
de 400.00 usuarios.

3.7.3 Linkedin y su alcance

Es una red social orientada a perfiles profesionales es su principal
caracteristica de diferenciacion, o que busca es que cada vez los usuarios

puedan encontrar oportunidad de trabajo con otras empresas.

Linked [[}}

Figura 61: Logo de linkedin

Fuente: http://www.ojointernet.com/noticias/crecimiento-en-lalk
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Funciones principales

o Cargar la hoja de vida y hacerla publica.

o Encontrar y conseguir clientes, proveedores de servicios y expertos
recomendados.

o Crear y colaborar en proyectos, recopilar datos, compartir archivos y

solucionar problemas.

o Descubrir contactos en empresa de interés personal.

Alcance a nivel mundial posee mas de 80 millones de usuarios en mas de 200
paises. La plataforma se presenta en ingles y tiene traducciones a muchos
otros idiomas. En América latina aproximadamente existen 4 millones de
usuarios (Carrillo, 2011). En Ecuador no existen cifras estimadas ya que en
Social Bakers no muestra ninguna cifra es decir que debe existir penetracion

pero no tan fuerte en pais.

3.7.5 Redes sociales y su potencial de crecimiento

La evolucion de las redes sociales principales a nivel mundial como se
presento anteriormente indica la importancia y beneficios que estas
representan al momento de comunicar. Ecuador es un pais que se encuentra
en desarrollo en cuanto a medios digitales e implementando la oportunidad de
crecer en grande. El punto principal es el publico y el mercado el cual la

empresa quiere incursionar.

Hay que tener en claro que existen varias redes sociales mas como Flickr,
Myspace que siguen desarrollandose en el medio. En relacion de Ecuador
tenemos problemas tanto comunicacionales, socioeconémicos, demograficos
que no facilita esa penetracion de internet en todos los hogares para lograr
comunicar lo que se desea o implementar. Pero con estrategias y buenos

objetivos se puede lograr comunicacion digital en el pais.
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3.8 Casos
3.8.1 Pizza Hut Estados Unidos

La pizza mas famosa del mundo se fund6 en 1958 en Kansas y su sede es en
Texas actualmente cuenta con mas 200 restaurantes a nivel mundial. La
pizzeria cuanta con una variedad de productos en la actualidad todo esto
podemos ver a traves de su pagina web de los Estados Unidos

(www.pizzahut.com). A continuacidon vamos hablar sobre el proceso del plan

de comunicacion digital que tiene, hay que recalcar algo muy importante la
pagina tiene la opcion de cambiar de idioma y ese es el espanol ya que la
minoria en Estados Unidos son Latinos pues la marca toma muy en cuenta que
su grupo objetivo es Latino y necesita satisfacer esa necesidad por esa razon
podemos encontrar a la pagina en los dos idioma

. Ingresar | oo et | Restiurantes | Tarets o rogil | Contae | English [EREMITG
A p22a vl

Paza Plone* Pasta Alitas  Acomp, Yy postres Bebldas  Cotering W

Figura 62: Barra de la pagina web

Fuente: http://www.pizzahut.com/

Su pagina web constan de algunos elementos para poder elegir en este
caso hay un link que permite que se cambie al espafol es decir que su clientela

es latina y saben que necesitan satisfacer al usuario.
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ENCUENTRE UN PIZZA HUT CERCANO A SU DOMICILIO

Fara encontrar un restaurante Pizza Hut cercano, complete &l siguiente formulario
0 busgue restavrantes por estado

Direccion (opcional)
Ciudad
Estado

o

Cadigo posial

“COMENZAR 3

Figura 63: Base de Datos pizza Hut

Fuente: http://espanol.pizzahut.com/enes/locations.html

En este caso la opcion de poder entregar a tu casa el producto donde estés
aqui se introduce los datos la ciudad, cédigo postal del estado y te la llevan
logrando asi que exista una facilidad con el producto y la marca. En todas sus
ventas existen variedades de comida promociones, banners, donde le indican

lo que puede ofrecer.

BENEFICIOS DE LAS
ORDENES EN LINEA

@G OFERTAS

gs; EXCLUSIVAS
ORDENES
RAPIDAS

REPETICION
” RAPIDA DE
FAVORITOS

OROENe ORDENES CON
TEias: 7 DIAS DE
T ANTICIPACION

“COMENZRR 'S

Figura 64: Widgets para el uso de clientes

Fuente: http://www.pizzahut.com/

Lo importante de la marca es la interaccion que hace con el cliente ayudandole
a preparar su propia pizza o personalizando su tarjeta donde puede adquirir

descuento o regalar a alguien para que consuma.
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Now on the Android Unique iPad experience Windows Phone

w , / m
k ANy
Download Download Downioad Cownload

Figura 65: Apps para varios celulares
Fuente:https://quikorderespanol.pizzahut.com/enes/phorders3/web/web.php?pa
ge=giftcardlanding

Algo muy interesante es el uso de widgets la cual permite que pueda bajarse
para que se instale en cualquier celular a través de un cédigo QR lo que

facilita al usuario entrar a su computadora sino que lo puede hacer desde su

celular.

TARJETAS DE REGALO

Elija una de nuestras practicas opciones de tarjetas de regalo.

TARJETA ELECTRONICA TARJETA DE REGALO

© — ELLASYS —

favonitos
" ELDIADEL PARTIOD

Figura 66: Tarjetas de promocion

Fuente: http://www.pizzahut.com/movil/app
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También la interaccion que tiene en las redes sociales es muy fuerte en el caso
de Facebook tiene promociones permite interactuar, es muy grafico lo que

permite que el cliente siempre este informado de lo que hace y ofrece.

i3 n

Like Foilliow Apps Johbs

Figura 67: Redes sociales links

Fuente: http://www.pizzahut.com/

La opcidn de buscar trabajo es también fuerte ya que permite que las personas
que deseen puedan trabajar y de esta manera se le va a la marca como una
empresa con responsabilidad social. Las empresas de comida como la de este
caso demuestran que se puede interactuar y hacer mas facil el proceso de
compra utilizando herramientas digitales que cubran la demanda y estén

siempre al paso con la tecnologia.

3.8.2 Fioravanti Ecuador

La multinacional Coca Cola Company se dedica a la fabricacion de bebidas y
alimentos a nivel mundial. Coca Cola es una marca reconocida a nivel mundial
por la variedad de bebidas y publicidad. En la actualidad la compafiia produce
cientos de comerciales y publicidad al afio puesto que siempre esta involucrada
en crear lazos en sus consumidores. Coca Cola Company compro a Fioravanti
una bebida Ecuatoriana en el afio de 1991, puesto que es una cola que ha sido

muy arraigada en los ecuatorianos.
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T Ce (i Gompany

Figura 68: Logo de Coca Cola

Fuente:http://www.trucktrend.com/features/news/2009/163_news090110

Fioravanti es una bebida que se encuentra en mercado Ecuatoriano durante
mucho tiempo es parte de la tradicién en las comidas y vida del Ecuador. Existe
una variedad de 3 sabores pifia, fresa y manzana. En la actualidad la marca a
tomado posicionamiento en los medios digitales este fue el caso de la campafa
en la cual querian reunir a dos gemelos que vivian en Ecuador y que se
separaron por estudiar y como los ecuatorianos somos solidarios decidieron

emplear una campafa que 360 en medios la cual fue un éxito a nivel pais.

En la actualidad la campafia FER Y NANDO ya no se encuentra en los medios,
pero Fioravanti sigue creando conceptos muy fuertes en el pais. Hoy en dia la
marca crea un Nuevo concepto que es: El sabor de mi Ecuador, con el cual

esta empleando una campafia 360 para comunicar a todo el pais.

Su campafia comienza con medios tradicionales como la Television y canal
Youtube invitando a las personas que conozcan lo que los ecuatorianos

tenemos por demostrar al mundo y nuestras tradiciones.
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Fioravanti - El Sabor de mi Ecuador

fioravantiec ° Suscribirse 9 videos ¥

Figura 69: Comercial El sabor de mi Ecuador

Fuente: http://www.youtube.com/watch?v=DMLTyJHG3mk

Facebook

Luego tenemos los medios digitales como es el caso de Facebook el cual
mantiene el concepto y grafica permitiendo identificarse con el grupo objetivo.
El contenido en la actualidad es sobre el abrazo mas grande del Ecuador es

por eso que invita a unir fotos y ser parte de ella.

facebook

_ EL PAIS DE LA MITAD DEL MUNDO
ESTA EN LA PARTE MAS ANCHA DEL PLANETA

POR ESONUESTROS ABRAZOS DURAN MAS

ELSABORGEMI ECUADDR

< Me gusta | | Mensaje  wx —

e
«/ 120000 Y{\/& 5
CAARIS

Figura 70: Facebook Fioravanti

Fuente: http://www.facebook.com/fioravantiecuador
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facebook Buscac personas, hugares y coses

/=% | Fioravanti Biografia ~ Ahora ~ Lo mas destacado ¢ Me gusta |

Abrazos Ecuatorianos (38 fotos)
Vivimos en I parte més ancha del mundo, por so nuestros brazos son més largos y sirven para abrazar. Sé parte de este Slbum y descubr foto a foto &l mensaje de
Fioravanti #ElSaborDeMiEcuador

ViviMDS
EN LA PARTE

MAS ANCHA
DELMUNDO

Figura 71: Contenido de Fioravanti

Fuente: http://www.facebook.com/fioravantiecuador

En el contenido transmite lo que nos gusta hacer, lugares por conocer

permitiendo siempre que los usuarios hablen de la campana. La idea de forma

el abrazo mas grande del Ecuador tiene un video en Youtube el cual indica los

pasos a seqguir.

Canal Youtube

YO ] i Explorar = Subi

Fioravanti - El abrazo mas grande del Ecuador

fioravantiec = @)  Suscribirse 9 videos ¥

ewaABOR oe MIECUADOR

Figura 72: Abrazos actividad

Fuente: http://www.youtube.com/watch?v=mnm_orJEleQ&feature=youtu.be
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Twitter

Es otra red que usan para comunicar el concepto, la grafica siempre es la
misma, los contenidos son relevantes para el grupo objetivo es decir lo que nos
hace diferentes al resto de paises, logrando que las personas compartan
momentos especiales.

Ot )

Figura 73: contenido Fioravanti

Fuente: http://twitter.com/#!/FioravantiEc

Rich Media

La marca esta utilizando banners dinamicos los cuales se pueden permite

conocer acerca del concepto nuevo permitiendo que los usuarios participen.

EL RiO TOMEBAMBA SE
DESBORDO EN CUENCA

TAEnEs s e o enpiudronon fiaf o 14 opital
y &2 adouro s o Fositinadiesls
s

i Rio Tomebamba

lavado

o= Ecuador vuelve a la
T lista negra del GAFI

Figura 74: Banners de fioravanti

Fuente: http://www.elcomercio.com/
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Relaciones Publicas

La marca ha logrado presentar su nuevo concepto a través del programa
N’Boga el cual tuvo una apertura para hablar sobre la nueva campana y saber

que la marca esta tomando fuerza en el pais.

Fioravanti presenta campafia El sabor de mi Ecuador
Anuncios Google Gall# Galletas De Avena Ecuador Cusnca Muisres Ecuador

Subido el 14 de Junio del 2!

“ontable Ecuador
ble

MaTllo
El Sabor de mi Ecuador

Duracién: 04:56 Reproducciones: 1465

Figura 75: Presentacion campana Fioravanti

Fuente: http://www.telerama.ec/videos/?video=1JlcCw

La marca Fioravanti es un unico en el pais la creatividad y la manera de
comunicar un producto no solo como bebida para calmar la sed sino lo vuelven
una forma de comunicarse con el usuario dandole fuerza y contenido que ellos
disfruten. Es un concepto que recién esta saliendo en todos los medios pero no
cabe duda que es una campafia 360 la cual tendra excelentes resultados. Esto
indica la importancia de lograr comunicacion en los medios utilizar las

herramientas y crear experiencias mas que ofrecer un producto.
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CAPIiTULO IV

EMPRESA CEREALES ANDINOS

4. Empresa Cereales Andinos S.A

4.1 Historia de la empresa Cereales Andinos S.A

Cereales Andinos, es una organizacion familiar con responsabilidad social -
empresarial. Naci6 como Compania Limitada en junio del 2006. Cuyo capital
social esta integrado por los hermanos Marcelo e Ivan Tapia. En el afio 2008
asume la Gerencia General el Sr. Guillermo Tapia, (hermano mayor de la
familia Tapia Acurio), quien ha logrado en apenas tres afios el cambio de
Cereales Andinos de Microempresa a Pequena empresa, lo que se refleja en

sus importantes indices de crecimiento.

Vision

Convertirse en una empresa lider de comercializacién de cereales procesados.
Abastecer los requerimientos del mercado nacional e internacional a través de
una red de puntos de venta en todas las provincias del pais que amplien

nuestra cobertura de distribucion (Cereales Andinos, 2011).

Misién
Mantener un estandar de calidad con las normas de ISO 9000 en todos
nuestros productos y procesos que garantice la seguridad alimentaria de

nuestros clientes (Cereales Andinos, 2011).

Ubicacién actual

La planta industrial se encuentra esta ubicada en la parroquia Calderon,
del Cantén Quito, direccion pasaje Santa Fe 145 y Duchicela/Calderén sitio
estratégico para distribuir nuestros productos a todo el pais y cumplir los

requerimientos del mercado internacional.
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Para: PSJE.STAFE 145 Y DUCHICELA-CALDERON, Quito, Pichincha
= [ WMap | Saslite | Hyord |
\ —r
by i el |
sHe s Jnduromst Guaylabaiiioa
Carcelen <
= :+J (Canetas * El Quinche
S5 $an Isidro
g : “_- 3 Tumbaco " I
i Rio. Guajabta — Pifo
P Reserva ,
~ =4 Y Mulauco
S El Transito SonocRty 2 —
s 1 Ecological Reserve
] fweaz0 & San Rafael Tl
EJ : @ Amfgua'ﬁ'a
L Tambillo
FOVERED BY . f
ogle ~ = / Man data €2011 Gooale - Terms of Use

Figura 75: Mapa de la empresa C.A
Fuente: http://www.tuugo.ec/Companies/cereales-andinos/12600020007

Planta actual en Calderén

Entrada Cereales Andinos
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Maquinaria de la empresa C.A

Bodega de almacenamiento Personal de la empresa C.A
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En la actualidad la empresa esta construyendo una nueva planta mas grande,
la cual estara ubicada en Llano Chico por Calderén, dado que la empresa

necesita ampliarse para dar mejor calidad.

4.2 Productos de la empresa Cereales Andinos S.A

La empresa Cereales Andinos S.A., decide vincularse directamente con grupos
de agricultores organizados de la Provincia de Imbabura y firma convenios de
alianza estratégica para incentivar el cultivo de quinua. Consigue el apoyo
econémico de USAID (Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo
Internacional) en beneficio de los agricultores para capacitacion, compra de
maquinaria agricola y construccion de centros de acopio. De esta manera la
empresa logré eliminar la intermediacién en la cadena de comercializacion de
la quinua, asegur¢6 el abastecimiento de materia prima de calidad y consolido

una magnifica relacion con los productores, basada en la confianza mutua.

Agricultores

Cereales Andinos S.A comunidad Yuyuay, Otavalo
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Cereales Andinos comunidad Agato, Otavalo

El principal producto de la empresa es la Quinua (significa en latin Ceres que
es la Diosa del cereal) de ahi se producen una variedad de productos que la
empresa procesa. Algunos de ellos se encuentran en estudio para llegar a ser

comercializados.

4.2.1 Productos

La empresa en sus inicios producia algunos productos como: harina y granos la
situacion cambia cuando los gerentes toman la decision de quitar los demas
productos porque no tenia acogida en el mercado y su principal producto
Quinola no se estaba vendiendo por lo que deciden solo enfocarse en mejorar
la calidad del producto ya mencionado. En la actualidad solo comercializa un
producto que es Quinola, ademas de este producto existe otro el cual esta en
proceso de cambio de toda la marca que es Quinua Facil. Un punto
remarcable es que la empresa ha proporcionado al estado Ecuatoriano con el

producto Quinola para proyectos de alimentacion siendo su principal cliente.
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Quinola: es un cereal tostado al horno endulzado con miel de panela, lo que
permite que sea un producto para personas que les gusta cuidar de su cuerpo
y salud.

L

Avena, panela,

quinua, trigo,

Pasas, linaza,
nis,

Figura 76: Empaque antiguo Figura 78 : Emapaque nuevo

Quinua Facil: son hojuelas que no contiene frutas secas.

Figura 79: Empaque antiguo Figura 80: Empaque Nuevo
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Precio de los productos Cereales Andinos
Los productos organicos tiene un costo mayor al producirlos es por eso que los

productos de la empresa Cereales Andinos se encuentra entre:

Cereales Andinos (Granola) 2,50%
Kellogg's (Cereal) 2,58%
Shullo (Granola ) 2,40%

2,55%

Nestlé (Cereal)

Tabla 1: Precios de productos

Elaborado por: Tapia, Belén. (2012).

Lo que hace que su adquisicion se segmente ya que no todas las personas

conocen lo que es un producto organico y como ayuda a la salud.

Grupo Objetivo
La empresa tiene dos tipos de segmentos:

o Los distribuidores y empresas grandes que compran el producto.
o Un nuevo grupo objetivo que son hombres y mujeres entre (20 a 24

afnos) de clase media alta / alta.

4.2.2 Producto en Desarrollo

La empresa Cereales Andinos quiere incursionar en la produccion de

barras energéticas y cereales extruidos para la venta.

Barras energéticas: son cereales que estan comprimidos de tal manera que

permite que se lo consumo en cualquier momento.
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Cereales extruidos: son aquellos productos que fueron modificados mediante
procesos en altas temperaturas, lo que hace que el producto se vuelva inflado y

crocante lo que ayuda a fabricar productos ricos en nutrientes.

4.3 Competencia de la empresa Cereales Andinos S.A

La empresa Cereales Andinos no es la unica que produce cereales organicos
en el pais hay mucho productos y del exterior también. Gracias a un estudio
realizado por la empresa sobre su situacibn en el mercado saco como

conclusion lo siguiente:

/‘%}3 41 % de participacion

lN\(‘ DOUGAL' 34% de participacion

&9 _—
I‘eStle 25% de participacion

Good Food, Good Life

Tabla 2: Estudio de mercado competencia

Fuente: Plan de marketing Cereales Andinos S.A

La participacion de estas marcas en el mercado son fuertes el estudio realizado
por la empresa Cereales Andinos muestra las caracteristicas (Ver anexo 14,
investigacion competencia) de como las ventas y la participacion en la

percha los hacen fuertes a las demas marcas.



133

Las conclusiones que se saca del estudio: revelan que el surtido y variedad de
productos por las marcas mencionadas las hace fuerte a demas de su marca

que estan bien posicionadas en el mercado Ecuatoriano.

Después del analisis hecho a las empresas mencionadas sabemos que la
empresa Cereales Andinos necesita un trabajo 6ptimo aprovechando su FODA

(Ver anexo 14, situacion de la empresa) para sacar objetivos y metas.

Desarrollo de la competencia
La competencia indirecta de la empresa Cereales Andinos en la actualidad ha
crecido considerablemente ya que los productos se han diversificado como es

el caso de:

Kellogg’s: esta marca ha desarrollado productos en base a cereales
como es el caso de Kellogg’s cosecha roja, vainilla, natural y fruit que es la

competencia directa de Fitness de Nestlé.

) & ‘gura

Figura 81 : cereal special K Figura 82: cereal special K

Fuente: www.kelloggs.com Fuente: www.kellogs.com
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También Kellogg’s esta incursionando en la granola ya que existe

Granola K que es la competencia directa de Cereales Andinos.

Figura 83 : Cereal special K

Fuente: http://www.specialk.com/cereals/protein-plus/

Nestlé: maneja la marca de Fitness propone en la actualidad agrandar la

cantidad de cereal para sus consumidores.

Figura 84: Cereal Fitness

Fuente: http://periodismoecuador.com/2012/05/31/cereal-
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Es importante recalcar la diferencia entre cereal y granola ya que en el

mercado existen estos dos productos y cada uno tiene su aporte nutricional.

Cereal: se nombra a las plantas gramineas es decir los cereales que los
componen son: maiz, trigo, avena, arroz, centeno, sorgo y mijo (Definicién
cereal, 2012) todos estas gramineas son procesadas lo que se hace apto para el
consumo humano la mayoria de estos cereales son procesados con productos

artificiales para endulzarlos.

Granola: es un alimento formado por cereales y frutas secas el proceso para
obtener la granola es a través de hornos que mantiene la consistencia de los
cereales de esta manera se vuelve un alimento muy fuerte para personas que

hacen deportes.

De esta forma en el mercado existe esta variedad mientras que los cereales
son considerados para el desayuno la granola es un alimento que ayuda mas a

la parte fisica de una persona en cuanto a fibra y energia.

Es por eso que se realiz6 una investigacion observatoria, para conocer la
situacion del mercado actual es por eso que se encuentran marcas de granola

como:.

e Shullo
e Muesli
eGama
e Kellogg’s Granola

e Nature Garden
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Estas marcas son fuertes en cuanto su caracteristica que es la granola cada
una de estas marcas tiene una variedad extensa de productos, lo que a
Cereales Andinos se le dificulta la comunicacion ya que los demas marcas

estan ya posicionadas en el mercado.

Comunicacion digital

Mediante un estudio en la comunicacion de las marcas que se encuentra en el

pais tanto en cereales como granolas lo que se encontro fue:

Kellogg’s: la empresa en la actualidad esta lanzando su nuevo producto
con una promocion en el internet permitiendo a su grupo objetivo que son

mujeres entrar y tener su propio ejercio personalizado www.specialk.com.co, la

pagina de Colombia te da muchas opciones para obtener tu figura ideal,

también maneja redes sociales como son Facebook en Ecuador y Twitter.

A TO DAS CON o DISFRUTA NUESTRAS
nos gustan diferentes. mll DELE;mnﬁxi?aEEcﬁDEs
Pruet 2 nues mite 4 A \ y Special K® Sabor Vainilla con Almendras

INICIA HOY EL
PROGRAMA
Special 4

et s Lol
radiante. cowawemo
Magazine

Y REINVENTATE

CONNOSOTROS,

¢ m/mu[nr pBTE}\‘ o { v
peeaier g d

STRAS

variedades. I B

Figura 85: Plan special K

Fuente: http://www.facebook.com/pages/Cereales-
Andinos/148421375249046#!/SpecialKEcuador
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Nestlé: la empresa con su marca Fitness también desarrolla programas
como ejercicios personalizados con CD que van incluidos en la caja de cereal,
también hace merchandising como entregar toallas para GYM. En la parte

digital esta la pagina internacional www.nestle.com con el producto. Fitness

lanzo una campafia en el 2011 con un programa vientre plano en la actualidad

sigue funcionando la pagina, en redes sociales ya no se encuentra presente.

iBienvenida al Programa Vientre %
Plano!

Progy

Figura 86: Vientre plano

Fuente: http://www.flatbellyprogram.com/esec/vcd/index.html

En cuanto a granolas tenemos:

Shullo: es una marca ecuatoriana tiene mucho tiempo en el mercado,
pero su pagina principal es solamente corporativa no trabaja en redes sociales

y sus productos simplemente se venden entre sus consumidores.
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50UND onfelt Inicio” ;" Nuestra Historia : Mision Vision :" Guiénes Somos ; Recetas ;' Contactenos

iBienvenidos! [
Granola Schullo
Cereales Hoy en dia, que vivimos en una época de tanta contaminacién ambiental Energia, todo el Dia!
WW y bombardeados de propaganda de comida chatarra, es muy
Avera que nosotros como personas responsables, y en especial las madres,
Germen de Trigo nos preocupemos de dar a nuestra familia alimentos sanos, naturales
Granola eintegrales. Asitodos gozaremos de buena salud fisica y mental. e
Musli Sole Td g
Salvado de Trigo Esta es precisamente la preocupacion constante de Productos Schullo: Corionza 1 di Ghunota
‘Semilias Fantéstcas ofrecerle siempre alimentos sanos y de a mejor calidad. Sk itk Syordes
Endulzantes natural. para que rindas.
‘Azcar Morena. DS PPl T al méximo... todo el diat
Mietde Abeia
Parela Moida Y —
Galletas sos L) Proteja «
‘Mantequilla de Mani = la salut
————————— o, &J =i

Figura 87: pagina Shullo

Fuente: http://schullo.com.ec/inicio.html

Musli: una marca que se vende de manera natural la empresa no trabaja

en redes sociales ni promocionan digitalmente

Disfrutael nuevo y
delicioso Special K®con
Sruta en cada hojuela.

Con el programa y las variedades de Special K®,
cuida tu figura y luce espectacular®

MUSLI

Miisli Cosecha Roja

Cereal con el incomparable sabor del ardndano,
una fruta exética que te dard razones para seguir
alimenténdote con ella.

Una pordén de 305 porta

T U0 0 20 25
" o narceres i ecomeddr,
“aado e unn dita e 200 o,
o reprta e do ke i g s debids

Figura 88: Pagina Muesli

Fuente: http://www.kelloggs.com.co/
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Estas marcas son las mas fuertes en el mercado y ninguna de ellas
trabaja en medios digitales lo que nos permite tener oportunidad de desarrollar
en medios digitales el consumo de la granola a nuestro grupo objetivo. Todo
esto nos indica que los medios digitales no son utilizados de manera fuerte en

el pais.

4.3.1 FODA

El estudio que realiz6 la empresa arroja lo siguiente en cuanto a

factores internos y externos:

MATRE DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

wiew racroR

TELACIN

RUEVA CONE TTUCON
Posdce  [CETTONLE NIDVS FHUETUNTT

TANANG PORATON

STRUCTLA POBLACON
DR THELLON OF LA PROGLA GION

13 =
I :
e v 53 w!le T

CEEANROLO TECNOL LIS Y DE Proses
CONTAGTO VIS TUAL. TTRaneT 10 d
T

ol

ol R

‘iu.'::.'b

Grafico 8: Foda de la émpresé Cereales Andinos' '

Fuente: Plan de marketing Cereales Andinos

A nivel general presenta mayor amenaza en la parte interna de la empresa y
una mayor debilidad en la ausencia de un departamento comercial con el

conocimiento e informacién del mercado actualizadas.
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Es por eso que el desarrollo de estrategias deberan ser dirigidas hacia la
gestiéon comercial y mercadotecnia del mas alto nivel para desarrollar mas a la

empresa Cereales Andinos. Esos fueron los resultados de los estudios.

4.3.2 Portafolio de Productos

Con el estudio realizado por la compania sacaron conclusiones al respecto de
los productos mas fuertes. Pero los productos como: Quinola y Quinola Facil
se encuentra en la etapa de introduccion es decir que se necesita objetivos,

estrategias para generar recordacion.

CEREALES ANDINOS
PLAN DE MARKETING

20 ¢ CONSTRUIR ?
o 18 &3 @ czrzanaax
= 16 ‘ © QUIVUA FLAKES
o
E 14 c ® curiora
%o 10 ¢ MANTENER?
'2 8 é ECHAR?
w
] 6
=

4

2

0

10x  4x 2x 1,5x Ix 05x 04x 03x 0.2x 0,Ix

Figura 89: Cartera de Negocio

Fuente: Plan de marketing Cereales Andinos

Después del estudio realizado la empresa quiere reposicionar a estos 2
productos en el mercado buscando desde nuevos nombres para cada uno y
hasta slogan. La investigacion fue realizada con usuarios en un Focus Group,
logrando asi mejorar la imagen de los productos. Todo esto permitié que se

hagan cambios en el producto para tener mejor respuesta del mercado.
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4.3.3 Distribucion de Productos

La empresa C.A se maneja a través de distribuidores como son grandes

cadenas de alimentos.

e SUPERMAXI

¢ GRAN AKI

e MI COMISARIATO
e MAGDA ESPINOZA

Su objetivo préximo es poder llegar a provincias y también poder comercializar

en Santa Maria.

Distribuciéon a programas de gobierno Ecuatoriano

La empresa Cereales Andinos tiene como principal objetivo hacer
responsabilidad social es por eso que trabaja en conjunto con el gobierno en

programas como.

Figura 90: Logo del PAE.

Fuente: http://www.pae.gob.ec/
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eDesayuno Escolar: proporciona alimento como cereales para todos los

ninos del Ecuador.

Programa de Alimentacién Escolar
del Gobierno Ecuatoriano

Figura 91: Empaque desayuno escolar
Fuente: Cereales Andinos S.A

¢INFA: en la actualidad en convenio se encuentra en negociaciones ya

que dara alimento a todas las guarderias del pais.

r'!hmss infa

Figura 92: INFA alimentacion

Fuente:http://www.infa.gob.ec/web221:campana-de-cedulacion-al-

ecuador-ponle-tu-nombre-en-carchi&catid=23:noticias
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La empresa Cereales Andinos trabaja con el gobierno logrando que sus
mayores ingresos sean con el estado, puesto que su producto es de alta

calidad y da trabajo agricultores en aporta al crecimiento del pais.

4.4 Situacion actual de la empresa Cereales Andinos S.A

La empresa esta en un proceso de cambios en la parte fisica de la empresa
como de productos. Gracias a un estudio realizado en conjunto con una
empresa Americana los resultados que arrojaron fue que el crecimiento de los
Cereales Andinos desde el ano 2005 hasta 2010 tuvo un alza del 50%. Lo que

motiva a seguir mejorando.

La compania esta buscando la forma de optimizar en todos los ambitos para
lograr sus metas fijadas, el proceso de publicidad es uno de ellos ya que saben

lo importante que es darse a conocer en un mundo tan competitivo.

Ahora su reto es: poder llegar no solo a una distribucion masiva sino comenzar
a segmentar y buscar nuevos nichos de mercado, uno de ellos son los

deportistas que se preocupan por su salud y estado fisico.

4.5 Analisis de la comunicacion de la empresa Cereales Andina S.A.

4.5.1 Estrategias realizadas por la empresa C.A en su comunicacion.

La empresa cuando decide distribuir sus productos no tenia una estrategia de
comunicacion ni publicidad todos sus negocios lo hacia con contacto directo
con los distribuidores y ofreciendo un diptico para que lo conozcan ademas de

ferias de alimentos.

4.6 Medios de comunicacion utilizados por la empresa Cereales
Andinos S.A.

Los medios utilizados por la empresa desde 2005 ha sido muy variada durante

todo este periodo como:
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o Publirreportaje: La empresa fue reconocida por su labor y ayuda a
agricultores y crecimiento del pais.

o Tripticos: la mayoria de sus productos solo los presentan asi y
informacion basica de la empresa. (Ver anexo 15, triptico).

o Degustaciones: las han hecho pocas en algunos supermercados para
dar a conocer su producto

o Ferias de alimentos: la empresa presenta su trabajo y productos en el
mercado lo que permite conocer otras compainiias.

o Periddicos: también le realizaron un reportaje en Lideres como una

empresa emprendedora y que ayuda a pequeios empresarios.

La empresa no ha realizado mas publicidad, tampoco estrategias de
comunicacion, lo que dificulta el conocimiento del producto a los usuarios que
les interesa consumir. La empresa hasta el momento trabaja muy fuerte con
empresa grandes, todavia no hay un enfoque al consumidor ni se trabaja en

comunicacion.

4.7 Problemas de comunicacién digital de la empresa Cereales Andinos
S.A

La empresa C.A no tiene un plan de comunicacion digital que aporte a su
crecimiento en este nuevo medio que es importante para una empresa que

esta creciendo y necesita estar acorde con la demanda.

En el afio 2007 la empresa decide incursionar en el internet por lo cual invierte
en una pagina web. El concepto para ese entonces es claro y directo solo
busca comunicar lo que es la empresa, productos y algo de interacciéon con el

usuario como son recetas. Es totalmente una pagina corporativa.
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Figura 93: Pagina web C.A

Fuente: http://www.cerealesandinos.com/nutricion.html

El disefio de la pagina es muy basico fue creado en Java Script (cédigo

fuente de la pagina web).

Figura 90: Cddigo fuente

Fuente:www.cerealesandinos.com/codigooriginal

El desarrollo de la web en cuanto a disefo: los colores son fuertes como:
anaranjado, blanco, amarillo, negro y el color vino, hay pocas imagenes, mucho
texto, el disefio hace que haya desorden y no tenga forma, existe 4 tipos de
letra: Helvética, Verdana, Arial, Sans Serif. Lo que hace que la pagina sea
aburrida en la actualidad, no esta acorde con lo que es un producto organico no

representa la imagen de la empresa en la actualidad, sin mencionar que la
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informacion es incorrecta. Lo que hace que la pagina hoy en dia no funcione

en absoluto.

Figura 94: Contenido de la pagina web

Fuente: http://www.cerealesandinos.com/nutricion.html

Un punto importante es que la decision del cliente influye mucho al momento
de crear un concepto, la pagina en ese momento cumplia con lo especificado
pero no contaba con una estrategia de comunicacion digital a largo plazo que
permita el desarrollo de la empresa.
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Figura 95: Pagina web C.A

Fuente: http://www.cerealesandinos.com/nutricion.htmi

Cereales Andinos S.A en la actualidad esta cambiado su imagen, el auge de la
alimentacion saludable en el mundo esta evolucionando lo que hace que las
empresas busquen crecimiento en todos los ambitos tanto internos como

comunicacionales.

La empresa esta consiente que la imagen es lo mas importante para que el
mundo lo conozca, ser la diferencia entre tantos competidores es fundamental
es por eso que el cambio en la parte digital es urgente ya que es la ventana

para darse a conocer a nivel mundial.

La empresa Cereales Andinos no cuenta con ningun soporte en medios

digitales como:

o Pagina web actualizada

° Solo se encuentra en Facebook no esta en otra red social.
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Figura 96: Facebook contenido C.A

Fuente:88http://www.facebook.com/#!/pages/Cereales-
Andinos/148421375249046

El contenido de Facebook esta basado en informacion sobre la empresa y sus
agricultores, muestra fotografias, no existe un contenido el cual le interese al
publico objetivo, lo que dificulta puesto que no existe un plan de comunicacion
digital o un concepto que permita conocer mas sobre la compafiia y sus

productos. No hay vinculo cliente/empresa.

Posicionamiento de la pagina en la web
Cereales Andinos se posiciona en los buscadores de algunas maneras:

Google: palabra cereales andinos aparece en la primera posicion.
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+Tu Basqueda Imagenes Maps Play Gmail Docs Calendar Traductor Libros Mas -

Google  corosios naios o |
Blsqueda
Todo CEREALES ANDINOS
) wwew cerealesandinos com/
Imagenes CEREALES ANDINOS Somes una empresa ecuatoriana dedicada al procesamiento y
comercializacidn de los mas importantes cereales y gramineas ...
Videos
Noticias » CEREALES ANDINOS - Quito - Pichincha » Productos alimenticios
) www.tuugo.ec/Companiesicereales-andinos/ 12600020007 .
Mas CEREALES ANDINOS % PSJE.STAFE 145 Y DUCHICELA-CALDERON, Quito,
Pichincha.
Quito

Cereales Andinos - Guiatelefonica.com.ec
www.guiatelefonica com.ec/mas_informacion/3__icereales-andinos
Cereales Andinos. Granola, hojuelas de quinua y otres alimentos con quinua

Cambiar ubicacién

La web Direccién: Pje. Santa Fe 145 y Duchicela - Calderon. Teléfono: (593 2) 2 821 814 ...
Paginas en espafiol

Paginas de Ecuador Imadgenes de cereales andinos - Notificar imagenes

Paginas extranjeras T e T D A

Figura 97: Google buscadores

Fuente:http://www.google.com.ec/#hl=es-419&sclient=psy-
ab&g=cereal+ecuador&oq=ceral+ecua.0..0.0...0.0.3TPj8v3F3B8&pbx=1&

Cuando se introduce otra palabra como: Quinola, cereal, producto organico,
andinos, quinua, comida natural, cereal ecuador, nutricion, agricultores no
aparece la pagina en ninguna posicién es decir que no hay un posicionamiento
natural SEO pero existe un posicionamiento SEM es decir que mientras se
escriba el nombre completo aparece en la primera posicion. Lo que hace dificil

crear posicionamiento en los buscadores.

Lo que la empresa requiere es un cambio fuerte en su comunicacion establecer

objetivos que permitan desarrollarse en el ambito digital.

4.8 Conclusiones de la empresa Cereales Andino

La empresa Cereales Andinos es una empresa joven durante el periodo 2005 -
2012 la empresa ha logrado grandes cambios en cuanto a produccion y
calidad, mientras que su comunicacién no logra darse a conocer. Con la

investigacion realizada a la empresa podemos concluir que la compafnia; esta
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logrando cambios importantes tantos internos como externos, lo que permitira

innovar y crear nuevos objetivos en comunicacion.

En la actualidad el desarrollo en medios digitales es necesario para una
empresa que esta creciendo en el mercado alimenticio. La oportunidad de
implementar estrategias creativas y elementos permite la diferenciacion frente a
otras marcas en el mercado, es por eso que Cereales Andinos S.A es una
oportunidad grande para implementar estrategias comunicacionales en cuanto

a empresas medianas en alimentacion a nivel nacional.
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CAPITULO V

INVESTIGACION

5. Grupo Objetivo

Después de haber conocido la situacion de la empresa. Se ha determinado que
su trabajo mas importante es con el Gobierno, mientras que su grupo objetivo
que son los consumidores que buscan alimentarse sanamente y que en su

diario vivir practican deportes; no conocen del producto ni sus beneficios.

En tal virtud, la investigacion va dirigido a jovenes adultos que les gusta
cuidarse fisicamente y alimentarse bien de esta manera nos permitirda saber
cuales son sus tendencias en la parte digital y que es lo que les incentiva en un
medio digital a conocer de un producto nutricional. De esta manera podremos
saber y proponer herramientas que nos permitan dar a conocer un producto

nutricional como son los productos de Cereales Andinos.

5.1. Objetivos Generales

o Identificar contenidos de relevancia para el grupo objetivo en la parte
nutricional.
o Definir las tendencias digitales que el grupo objetivo utiliza para su

comunicacion.

o Analizar que herramientas digitales se utilizaran para que se conozca
mas sobre los productos Cereales Andinos.

o Fundamentar el uso de los medios digitales para la promocién de

productos nutricionales.

5.2. Objetivo Especifico

o Proponer el uso de medios digitales en la promocién de productos

organicos hacia el grupo objetivo en Universidades, gimnasios, deportistas que
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practican en el pais (escalada, training, cycling) de Quito de clase media alta-

alta.

5.3. Desarrollo de la investigacion

El grupo objetivo son hombres y mujeres entre 20 y 24 afos de edad, de clase
media alta-alta que se preocupan por su salud vy fisico, es decir personas que
hacen de su vida el deporte. También saber cuales son sus tendencias al
momento de utilizar medios digitales y que les interesa saber sobre un
producto organico procesado. Las encuestas se realizaran en gimnasios,
universidades, deportes que se practican en el pais (escalada, training, cycling)
donde se encuentra el grupo objetivo. Ademas se realizaran entrevistas al
grupo objetivo, cliente, community manager y agencia digital para obtener
puntos de vistas en la promocion de productos organicos en los medios

digitales en el pais.

De esta manera podremos saber las tendencias digitales del consumidor y
desarrollar herramientas digitales que permitan que las personas conozcan

mas sobre los productos Cereales Andinos.

5.4. Método Cualitativo

Para fundamentar el uso de medios digitales en la promocién de productos
organicos en el grupo objetivo, las entrevistas a realizar sirven para sustentar
en la parte del cliente, consumidor, community manager y agencia digital

brindando informacién mas clara y relevante.

Nombre: Guillermo Tapia
Cargo: Subgerente de Cereales Andinos S.A

Edad: 50 anos.



153

¢Cree que los usuarios estan listos para consumir productos organicos?

La evolucién del consumo de productos organicos esta creciendo a nivel
mundial, con todo lo que esto conlleva en la actualidad de no utilizar productos
artificiales, cuidar mas la naturaleza. Los productos organicos a nivel de
Ecuador esta creciendo desde hace 8 afios de manera lenta, es decir que en la
actualidad las personas se preocupan mas por su salud, el deporte esta
tomando fuerza lo que hace que los productos organicos tenga mayor
oportunidad en el mercado siempre y cuando este dirigida al grupo objetivo

adecuado.

¢Como ha evolucionado la empresa a través de los afos en su

comunicacion?

La empresa nace en el ano 2006 a partir de ese momento la comunicacion fue
muy limitada. Es decir solo se trabajaba a través de visitas con los
proveedores, ferias, folletos ademas de la pagina web que en ese entonces
funcionaba bien. Nunca se realiz6 comunicacion masiva ni otros medios, la
empresa estaba recién conociendo el sector y produciendo productos. A través
de los afios los productos fueron cambiando y las necesidades del mercado
igual, lo que en la actualidad la empresa busca comunicar y darse a conocer a

Su grupo objetivo.

¢La empresa ha utilizado otros medios para darse a conocer a sus grupo

objetivo?

No, solo se ha trabajado con empresas grandes y ferias nunca se realizd

comunicacion para un grupo objetivo especifico.
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¢ Qué piensa sobre los medios digitales y su evolucién a través del los

anos?

Realmente la evolucién digital a través de la los anos ha permitido que muchas
marcas se den a conocer Yy sus productos tenga un posicionamiento entre sus
consumidores, creo que en la actualidad todas las empresa sean pequefias o
grandes deben utilizar los medios digitales mas aun si sus recursos son

limitados.
¢Cree que su empresa esta lista para incursionar en los medios digitales?

Si, creo que el momento es oportuno puesto que la empresa esta cambiando
internamente y poco a poco estamos conociendo el mercado y a quien
queremos dirigirnos, lo que nos permite darnos a conocer y crear una

diferencia con otra marcas por ser productos organicos.

¢Qué beneficios cree que le traeria el incursionar en los medios

digitales?

Primero conocer las necesidades que tienen nuestros consumidores, saber que
les gustaria de nuestro producto, ademas que conozcan que es un producto
Ecuatoriano y producido con leyes internacionales. Crecer como empresa en
un mercado como es el producto organico que recién esta tomando fuerza en

el pais.
¢Por qué cree que debe involucrase en los medios digitales?

En la actualidad Cereales Andinos esta incursionando en un nuevo empaque

de Granola ademas que queremos dar a conocer premios, logros a nivel
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internacional, labor con el gobierno, nueva fabrica de esta manera podemos

crecer como empresa y los medios digitales lo hacen mas facil e interactivo.

¢Qué le hizo cambiar de opiniéon y utilizar medios digitales en la

promocion de sus productos?

Vimos necesario que la empresa necesitaba un nuevo aire y sobre todo darnos
a conocer la empresa esta cambiando en todo, lo que hace necesario el uso
de medios de comunicacion que en la actualidad son importantes. Casi todas
las empresas se encuentran en medios digitales mas alla de ser moda es un

medio importante por el cual queremos incursionar ya que no es caro.

¢Cree que el crear un plan de comunicacién digital para promocionar

productos organicos abriria el camino para el desarrollo de su empresa?

Creemos firmemente que el crear un plan comunicacional digital ayudara a
crecimiento tanto interno como externo de la empresa, puesto que la facilidad
de conocer las necesidades del grupo objetivo y de nuestro producto permitira

saber en qué mejorar y ser la diferencia entre otras marcas.



156

Nombre: Sebastian Navas
Cargo: Deportista (Escalada)

Edad: 23 anos

¢Hace cuanto practicas deporte?

Bueno ya casi 12 afios, comencé desde los 10 practicando bicicleta y luego
deportes mas extremos lo cual necesito de disciplina y buena alimentacion.

Muchas veces participaba en concursos el buen estado fisico es necesario.
¢Crees que el deporte es fundamental en la vida de las personas?

Si, creo que a través de los afios las personas han tomado muy enserio el
hacer deporte lo cual me parece hermoso que practiquen y se llene de cosas

diferentes y que su salud mejore.
éCrees que la alimentacion es parte fundamental de un deportista?

Si, es muy importante pero hay que diferenciar entre un deportista que ama lo
que hace y el que lo hace muy poco. En mi caso amo lo que hago y me hace
distinto al resto puesto que el entrenamiento y mi alimentacién es estricta

entonces no creo que a muchos le guste comer bien.
¢ Qué opinas sobre los productos organicos?

Son buenos para la salud, son alimentos que en el pais recién estan
introduciéndose no todos conocen sus beneficios porque aportan energia sana
pero sobre todo si son bien preparados son ricos. No existen muchos productos

organicos que la gente disfrute, ese es un problema.
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¢ Qué opinas sobre la promocion de productos organicos en los medios

digitales?

Creo que no hay tanta promocion en los medios digitales, en mi caso yo
consumo granola porque es excelente para nutrirse. Estos productos lo que
hace falta es mayor informacion sobre todos los productos organicos que
existen, por lo tanto creo que como alguien que practica deporte me interesaria
tener mayor informacion sobre estos y que mejor que sean por medios digitales

que son medios a los que mucha gente recurre.

.Crees que los medios digitales son importantes para comunicar

beneficios sobre productos organicos a los deportistas?

Definitivamente si, es un medio poderoso de comunicacién de todo tipo
ademas facilita la busqueda aparte que permite saber beneficios y cuidados

que el producto me brinda.

¢ Qué tipo de informacion crees que deberian tomar en cuenta las marcas

al momento de comunicar sus beneficios en los medios digitales?

Lo mas importante es conocer a su cliente en base a eso poder brindar
informacion, promociones, eventos lo que nos gusta, en mi caso me gustaria
saber de carreras o videos que me ayuden a mejorar en mi deporte y la

alimentacion.

¢ Crees que las marcas como productos organicos deben incursionar en

los medios digitales?

Si, me parece algo muy importante ya que la mayoria de productos son para

mujeres y son productos no tan sanos como los cereales que son elaborados
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con azucares y cosas artificiales. Creo que es una buena oportunidad el dar a

conocer productos sanos como son los productos organicos.

Nombre: Katy Vallejo

Cargo: Community Manager/ ID Ecuador

Edad: 23 afios

¢ Qué funciones tiene un community manager al manejar un producto o

servicio en los medios digitales?

Un community manager tiene que saber todo sobre una marca o servicio y
sobre todo brindar soluciones y encontrar la manera de comunicar en los
medios digitales a su grupo objetivo. Entre las funciones esta crear lazos entre
consumidor/marca, crear contenido relevante que le guste al consumidor,
mantener respuestas rapidas, desarrollar estrategias que permitan el

crecimiento de la marca o servicio.
¢ Coémo han evolucionado los medios digitales en el pais?

Los medios digitales en el pais han ido creciendo rapidamente permitiendo que
las marcas puedan aventurarse y estar acorde con lo que el cliente desea, la
facilidad que brinda un medio digital para promocionar o darse a conocer es
enorme y facil, es importante recalcar que el pais sigue en constante

crecimiento pero en buen camino.
éLos productos organicos pueden desarrollarse en los medios digitales?

Por supuesto que si, todas las marcas pueden desarrollarse en los medios

digitales, pero siempre y cuando exista investigacion previa y estrategias tanto
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del cliente como del consumidor para poder emplear herramientas digitales.
Los productos organicos estan incursionando en el pais no hay mucha
comunicacion que brinde informacion acerca del producto. Pero con una
investigacién previa se puede desarrollar un producto como estos en los

medios digitales.

¢ Qué tan factible es que una empresa pequeia de productos organicos
invierta en medios digitales para promocionar su producto y darse a

conocer?

Pues es muy factible, como mencione anteriormente es necesario que exista
una previa investigacion del cliente y consumidor para saber que herramientas
digitales se utilizaran ya que no todas son para todos los productos o
consumidores. Es muy importante que una empresa pequefia se dé a conocer
puesto que los medios digitales son la manera mas facil y rapida para saber

cdmo esta una marca y saber qué es lo que necesita el consumidor.

¢El desarrollo y la aplicacion de herramientas digitales permiten que una

empresa pueda crecer dentro de su grupo objetivo?

Si, las personas que consumen productos organicos, generalmente son
personas que buscan cuidar su salud, que se sienten atraidas por lo natural y
que buscan conseguir esto, pero en el producto no termina la cosa, los medios
digitales pueden ayudarte a darle mas kilometraje al producto, puedes formar
una comunidad de personas interesadas en lo natural, alimentacion sana.
Puedes empezar a darle valor a tus seguidores mediante contenido relevante

para sus intereses como recetas, ideas para que lo consuma toda la familia,
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etc. Lo importante es descubrir que estan buscando estas personas y cual es el

mejor medio para comunicarlo.

¢ Qué recomendarias a las empresas pequeiias que estan buscando
incursionar en los medios digitales y que buscan tener presencia frente a

otras marcas?

Pues el primer paso es hacer investigacion tanto empresarial y del consumidor
puesto que de esta manera se buscaran herramientas para impulsar la
comunicacion de productos y asi poder crear lazos entre consumidor /marca y

dar a conocer el producto.

¢.Qué tan viable es hacer un plan de comunicaciéon digital para

promocionar productos organicos en el pais?

Es muy viable el desarrollar un plan de comunicacion digital puesto que
ayudara a mejorar y darse a conocer a una marca, pero depende de la marca,
el producto y el publico porque no todos los medios son para todas las marcas.
Hay que analizarlo muy bien que tanto esta tu target en internet, cuanto tiempo
y para que usa redes sociales, que paginas visita mas. Todo esto permitira

darte cuenta que es bueno para la marca y consumidores

Nombre: Nicolas Gavilanez

Cargo: Planner Digital / Digital Buyer
Creacional / Carat
Edad: 26 afios

¢Qué funciones tiene una agencia digital al manejar un producto o

servicio en los medios digitales?
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e Dentro de las funciones de una agencia digital se encuentra las
siguientes:

e Analisis del entorno (Competencia)

¢ Analisis de medios locales (inversion vs beneficio (negociacion)

e Monitoreo de medios (Pauta Activa)

e Optimizacion de Medios (Facebook y Google)

e Optimizacién de recursos.

e Mineria de datos

e Desarrollo de estrategias de comunicacion y tacticas de implementacion.

e Plan estratégico de comunicacion en Redes Sociales (Community
Manager).

e Reportes cuantitativos y cualitativos.

¢ Coémo han evolucionado los medios digitales en el pais?

Dentro del Ecuador los medios digitales han ido creciendo y evolucionando en
los ultimos 3 anos, tomando cada vez mas fuerza en este ultimo afo y
restandole a medios tradicionales la inversion. En la actualidad las marca estan
generando una comunicacién tomando como punto de partida los medios
digitales y punto de llegada los medios tradicionales o viceversa pero siempre

tomando en cuenta a medios digitales.
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iLas empresas pequenas que estan incursionando en la venta de
productos organicos tienen oportunidad de desarrollarse en los medios

digitales?

Existen muchas marcas que hoy en dia ya han incursionado en el mundo digital
promocionando este tipo de productos en los cuales han tenido mucho éxito
para darse a conocer, lo que en anos anteriores no lo hubieran logrado tan

objetivamente sin tener un presupuesto promedio para inversiones en ATL.

¢ Qué tan factible es que una empresa pequeiia de productos organicos
invierta en medios digitales para promocionar su producto y darse a

conocer?

Es la mejor forma para darse a conocer, como eje de comunicacion
indiscutiblemente las redes sociales, apalancado con web y una pauta objetiva
hacia el segmento. Es uno de los mejores canales para que la comunicacion se
viralize a través de los usuarios y no incurriendo en altos presupuestos. Hay
que tomar en cuenta que muchos jévenes hoy en dia son mas sensibles al
tema salud, medio ambiente y tematicas sociales y que son ellos los que

principalmente navegan en la web.

¢El desarrollo y la aplicacion de herramientas digitales permiten que una

empresa pueda crecer dentro de su grupo objetivo?

El tener herramientas facilita la implementacion de una estrategia, pero es en el
dia a dia y el monitoreo continuo el que fomenta para que exista una campafa
exitosa enfocado en su publico objetivo. Si hablamos en Redes Sociales es

vital que el CM genere una conexion fuerte con los usuarios y con contenido de



163

valor para que este fomente la fidelidad de usuarios dentro de la red y asi

pueda transmitir el mensaje de la marca a terceros.

¢ Qué ventajas tiene el promocionar productos organicos en los medios

digitales?

La principal ventaja dentro y fuera del pais es que actualmente la penetracion
del internet es alta y sigue creciendo, con lo cual nos permite enfocarnos en los
usuarios que poseen este servicio. Asi como otro factor importante es la
penetracidon actual de redes sociales dentro de nuestro pais lo cual nos permite

enfocarnos en estos usuarios.

¢Qué recomendarias a las empresas pequenas que estan buscando
incursionar en los medios digitales y que buscan tener presencia frente a

otras marcas?

Analizar totalmente el mercado realizar un FODA con el cual podamos tener un
punto de partida, desarrollar una estrategia y tactica enfocada en el segmento y
utilizando los medios y herramientas digitales adecuadas. Hay que pensar
siempre en generar ciclos de comunicacion, sacarle a través de este el mejor

provecho optimizando una inversion y recursos.

¢Qué tan viable es hacer un plan de comunicacién digital para

promocionar productos organicos en el pais?

Es un producto que esta ligado al tema salud, por lo cual la comunicacion
tendra que estar ligada al tema para hacerla mas fuerte y llegar a generar en
los usuarios un clic que active su concientizacion y por ende interés y consumo

del producto.
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5.5. Muestra

Paras poder realizar una encuesta (anexo 16 encuesta realizada) al grupo
objetivo primero tenemos que saber cual es nuestro universo ya que el estudio
se realizara en Quito. En la actualidad en la ciudad de Quito hay un total de
2.239.191 de personas es decir 1.150.380 mujeres y 1.088.811 hombres,

todos los datos son recuperados del INEC (Instituto Nacional de censo, 2010).

También es importante recalcar que en el Ecuador existe un estudio (Instituto
Nacional de censo, 2010), realizado por el INEC sobre las clases sociales en el

pais. Se clasifican de la manera siguiente:

eGrupo A 1,9%: se consideran a todos los hogares que tiene un nivel
econdmico superior, los jefes de familia tiene posgrados y cuentan con
mas de 3 carros casi todos cuentan con seguros privados.

¢ Grupo B 11,2%: se consideran a todos los hogares con nivel econémico
normal, los jefes de hogar tienen terminado la universidad, cuentan con
seguros como el IESS o privados, cuentan con 2 carros.

eGrupo C+ 22,8%: se consideran a todos los hogares que tiene un nivel
econdmico normal superior, el jefe de hogar termino la secundaria,
cuentan con el seguro del IESS.

e Grupo C- 49,3%: se considera a todos los hogares que tiene un nivel
econdmico normal bajo, jefe de familia término la primaria, cuenta con
seguros de provincia o IESS.

eGrupo D 14,9%: se considera a todos los hogares con nivel de

economia baja, jefe de hogar termino la primaria, no cuenta con seguros.

Cada grupo esta calificado segun ingresos, estudios, nivel de educacion es
decir que el grupo A, es clase muy alta, grupo B clase alta, grupo C+ media
alta, grupo C- media, grupo D baja y cada una esta con porcentajes esto a nivel

de Ecuador.
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Para obtener el universo debemos hacer lo siguiente se utilizo la herramienta
de REDATAM (REDATAM, 2010) que aporta al INEC cuando se necesita saber
datos entre sexo y edad en cada cantdén o provincia. Nuestro caso debemos
saber cuantos chicos de 20 a 26 afios hay en Quito entre hombres y mujeres

en la zona urbana. Lo que nos da lo siguiente:

20 a 24 afos hombres y mujeres en Quito en la zona urbana hay 156,575.
(Ver anexo 17, poblacién de hombres y mujeres zona urbana)
25 a 29 afos hombres y mujeres en Quito en la zona urbana hay 132,685.

(Ver anexo 17, poblacién de hombres y mujeres zona urbana)

Se realizara un prorrated entre estas dos edades para obtener el universo. Es
decir que entre 25 a 29 anos son 5 afos entonces el valor total de esta edad
que es de 132,685 se divide para los 5 afios lo que nos da 26,537 este valor se
multiplica por los afos que necesitamos es decir de 25 a 26 son 2 lo que nos
da un total de 53,074 y este valor se suma el de 20 a 24 afos que es de
156,575 lo que da un universo de 209,649.

5.6. Foérmula
Mediante la formula de muestreo y mediante los siguientes datos se obtuvo el

siguiente resultado:

DATOS Probabilidad a
Favor (p) 0,5
e= 5%
z= 0,90% Probabilidad en
Contra(q) 0,5
U= 209,649
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Tabla del nivel de confianza

50%

68,27%

80%

90%

95%

95%

96%

98%

99%

99,70%

0,6745

1,28

1,645

1,96

2,05

2,33

2,58

nggN

T NE' +Z'pg

0,90%** 0,5 *0,5 * 1,96
1,96 * 5 + 0,90% * 0.5%0.5

((0,90%)*(0,5)*(0,5)*1,96)

((1,96%)*(5)+(0.90%)*(0,5)*(0,5))

((3,841)*(0,25)+(0,81)*(0,25)

((0,81)*(0,25)*(1,96)

135,6307
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En total de numero de encuesta que hay que realizar es de 135 del grupo

objetivo en Quito.

5.7. Griaficos
Los resultados de las 135 encuestas realizadas al grupo objetivo fueron las

siguientes:

Aqui obtuvimos el resultado que hay mas mujeres que se preocupan por su

salud fisica mientras que los hombres las siguen con un pequefio margen.

Sexo

B FEMENINO
B MASULINO

Las edades varian entre 20 y 26 afios de edad pero la edad mas fuerte que se

presenta en el grafico es de 24 afos de edad.



EDAD

m 20 ANOS
B21ANDS
122 ANOS
m 23 ANOS
B 24 ANDS
m25ANOS
m26 ANOS
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En la pregunta realizada al grupo objetivo se pudo encontrar que utilizan mas

las paginas web para encontrar temas y seguido del uso de las redes sociales

para estar en contacto con amigos o productos de interés.

Aqui

Qué tipo de medios digitales usa
normalmente

B PdginasWeb
B Blogs
= Redes Sociales

m Wikis
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encontramos que las personas utilizan de 3 a 4 horas seguido de mas de 5
horas utilizan medios digitales cualquier que sea para buscar temas o

productos de su interés.

Qué tiempo le dedica a los medios
digitales

B 30 minutos
B1a2horas
m3adhoras

W Més de 5 horas

Las personas utilizan mas los medios digitales entre viernes, martes y lunes
para buscar temas, amigos que les guste esto nos indica que son en estos dias

que mi grupo objetivo se encuentra en esos dias.

Qué dias de la semana le dedica mas
a los medios digitales

E Lunes

m Martes

m Miércoles
W Jueves

= Viernes

M Sabado

= Domingo
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Tenemos como los mas fuertes entre el Facebook y Twitter seguido de
Youtube y el Messenger estos nos indican que las personas usan mucho las

redes sociales para comunicarse.

Cuales de estos medios digitales usa
mas

0% M FACEBOOK
W FLICKR

m YOUTUBE

B TWITTER

m MAIL

m MESSENGER
m SKYPE

" FOROS

W RSS
m OTRO

Las personas utilizan mas el BlackBerry seguido del IPhone muchas de ellas

tenian los dos celulares pero el mayor uso lo daban con el BlackBerry.

Qué tipo de celular tiene

0%

B Blackberry
H Iphone

M Otros
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Aqui las personas respondieron que no buscan mucho sobre nutricién lo que el

resultado fue el no en la totalidad.

Utiliza su celular para buscar informacion sobre
nutricion

Sl

ENO

Muchas de las personas dijeron que es un gran potencial utilizar en los medios

digitales productos nutricionales ganando el si en casi su totalidad.

Cree que el uso de los medios digitales para la
promocion de productos nutricionales tendria
resultados positivos

m S

ENO




172

Lo que mas les llamarian la atencién en un producto nutricional es la pagina

web ya que tiene que ver el producto, lo que hace la empresa todo esto

seguido por el contenido, la compra en linea y juegos interactivos.

Si se utilizaria un medio digital para
promocionar un producto nutricional de tipo
organico, que destacaria mas

W Disefio web

H Contenidos

B Conocer Personas
B Compra en Linea

W Juegos Interactivos

B Promociones

El grupo objetivo respondié que le gustaria recibir informacion de nutricion ya

que para sus actividades fisicas o de salud es interesante

tengan que buscar lo que él si gano en su totalidad.

recibir sin que

Qué tipo de informacion le gustaria sobre un
producto nutricional a través de un medio
digital

B Dietas Perzonalizadas
B Video Deportes

m Contenido Deportivo
B Promociones

B Eventos Deportivos

W Nutricién

m Salud
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Las personas respondieron que si les gustaria les parece interesante que un

producto de nutricion aplique algo interactivo lo que él si gano en su totalidad.

Le gustaria participar en concursos a
través de los medios digitales

msl

ENO

La nutricion seria un punto muy importante para ellos seguido deportes en

video seguido de dietas y salud

digital.

Le interesaria recibir a diario informacion sobre
nutricion a través de un medio digital

Bl

ENO

lo que les gustaria que haya en un medio
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El grupo objetivo respondi6 que el mail y la pagina web es un medio para dar a
comunicar o conocer un producto nutricional ya que es importante saber los

beneficios que les da.

Qué tipo de comunicacion digital consideraria
mas adecuada usar en productos nutricionales

W Celular
 Mail

= Contenido Web

Las personas respondieron que la marca y los premios son lo que le da mucha

credibilidad a promociones en web.

Las promociones por internet tiene credibilidad
por:

® Marcas
m Premios o Regalos

W Interaccion Digital
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El grupo objetivo respondid que encuentra interesante que el producto de
origen organico se promocione en medios digitales, es muy importante recalcar

sus beneficios lo que él si gand en su totalidad.

Usted considera que los productos alimenticios
de origen organico puedan ser promocionadosa
nivel de medios digitales

ms|

ENO

Aqui respondieron que les interesaria mucho el saber de una empresa
ecuatoriana que produce productos organicos de calidad lo que él si gand en

su totalidad.

Le interesaria una comunicaciéon permanentemente de
una empresa ecuatoriana que produce productos de
calidad con cereales organicos certificados

L]
ENO




5.8.

176

Conclusiones de la investigacion

Luego de analizar las entrevistas realizadas a determinados sectores

relevantes al tema; se ha podido determinar lo siguiente:

La importancia de crecer a través de los medios digitales en una
empresa de productos organicos permite entender el grado trascendente
que tiene el conocer las debilidades y fortalezas de una organizacion. Y,
posteriormente implementar estrategias digitales que animen las
estrategias organizacionales. Cereales Andinos S.A. es una empresa
pequefa la cual hace relevante el entender que empresas asi necesitan
de informacion y de adecuadas estrategias que permitan su crecimiento
en el mercado.

A través de la entrevista realizada al consumidor se pudo obtener
informacion sobre la comunicacion efectiva; que confirma la necesidad
del grupo objetivo de trabajar en medios digitales para conocer
productos organicos. Permitiendo encontrar informacién y resultados
que el grupo objetivo necesita. Un punto importante es la diferencia
entre personas que realmente se preocupan por su alimentacion lo que
hace que el segmento de deportistas sea una oportunidad en el mercado
de nutricion.

La Informacién obtenida del community manager establecio la
importancia de hacer previa investigacién tanto para la empresa y el
consumidor para conocer las necesidades y de esta manera crear
herramientas digitales que permitan el desarrollo de la marca frente al
grupo objetivo y asi dar a conocer la marca. Lo importante de crear lazos
en un medio digital es obtener contenidos, videos, grupos que se
interesen en el producto y lo que este ofrezca, el proceso de crear lazos
es fundamental para una marca es por eso que el trabajo de
investigacidn es preciso para tener un resultado optimo.

La agencia digital muestra el proceso que realiza para obtener
resultados especificos al momento de ejecutar estrategias de

comunicacion e informacion digitales, lo cual ratifica el uso de medios
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digitales en empresas como productos organicos para darse a conocer,
pero un punto fundamental es la investigacion previa de la empresa y el
consumidor permitiendo encontrar elementos que faciliten la aplicacion

de herramientas adecuadas para la comunicacion en medios digitales.

Una vez finalizada la investigacion al grupo objetivo, se ha podido

determinar las siguientes conclusiones:

e Que las mujeres son quienes se interesan mayoritariamente en los
productos nutricionales, sin embargo de ello, el margen con respecto a
los varones no es del todo significativo.

e Que la edad con mayor preponderancia para el consumo de productos
nutricionales; esta ubicado en el rango de 22 a 24 afios.

e Que los medios que mas utilizados para la busqueda de informacion
sobre productos nutritivos son las paginas web y redes sociales, que
ademas, sirven para comunicarse y transmitir esta informacion.

e Que el grupo objetivo utiliza medios digitales por mas de cinco horas y
los dias donde mas se encuentra en tales medios son: lunes, viernes y
martes. Y, por ende, generan mayor comunicacion.

e Que las redes sociales mayoritariamente utilizadas por el grupo objetivo
son: el Facebook y Twitter; seguidas de: Youtube y el Mail. Mientras que
el tipo de celulares que usan es el Blackberry y el Iphone, aunque es
destacable que muchas personas pertenecientes al grupo objetivo
afirmaron poseer los dos tipos de celular para efectuar distintas
actividades.

e Que el promocionar productos nutricionales en medios digitales resulta
ser un medio idéneo, asi como también se determiné que lo mas
importante para el grupo objetivo en un medio digital especializado en
productos nutricionales es el disefio de la web, sus contenidos y la

posibilidad de la compra en linea.
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Que el grupo objetivo no necesariamente busca informacion sobre
nutricion; aunque si le agradaria recibir informacion acerca de productos
nutricionales.

Que lo mas interesante de encontrar en un sitio web sobre productos
nutricionales es la informacion sobre: nutricion, deportes, salud y videos
deportivos.

Que las personas se encuentran interesadas en participar en concursos
digitales, sin embargo de lo cual, sostiene que resulta mas trascendente
para ellos, el prestigio que tiene cada marca, en razon de que le otorga
confiabilidad en el producto y por tanto ello redundara en su salud.

Que se considera trascendental la promocion de productos nutricionales
por medios digitales, preponderantemente por redes sociales, seguidas
muy de cerca por otro tipo de herramientas digitales tales como el mail y

el celular.
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CAPITULO VI

PROPUESTA PARA EMPRESAS DE PRODUCTOS ORGANICOS

6. Antecedentes

El desarrollo de una propuesta permite conocer la situacion actual tanto del
producto como de la marca. En el desarrollo de la misma se indica que el
producto organico tiene importancia para el grupo objetivo planteado: cuyas
edades oscilan entre los 20 y 24 afios de edad, de clase media alta - alta, que

practican deporte y les gusta alimentarse con productos organicos.

En procesos de recoleccion de la informacion, se determiné que el consumidor,
asocia los productos organicos con tres talantes fundamentales para su

alimentacion; ellos son: “Deportes, Nutricion y Salud.”

El aporte esencial que brinda la investigacion es corroborar que el uso de
medios digitales; en productos organicos es de suma trascendencia para el
fortalecimiento de la marca y, por ende, de la empresa y sus clientes, ya que se
mantiene y genera una relacion de confianza y de comunicacion entre los

interactuantes.

6.1 Propuesta

Es fundamental que las empresas que fabrican productos organicos tengan
como base una investigacion previa del producto y su grupo obijetivo, lo que
arrojara varias directrices que permite entender que los medios digitales son
una herramienta para promocionar e informar sobre productos organicos, de
esta manera desarrollar un plan de comunicacion digital para una empresa es
importante para el fortalecimiento de la organizacion en todos los aspectos

organizacionales, tanto en lo exégeno como en lo enddgeno.
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Justificacion

La propuesta implementada esta dirigida a empresas que producen productos
organicos Yy, que desean incursionar en el mundo de la comunicacion digital,
permitiendo que el proceso comunicativo entre usuario — marca no sea lineal,
logrando de esta manera que: la promocion, el conocimiento y la comunicacién

desarrollen lealtad entre consumidor y empresa.

Es por eso que a través del caso Cereales Andinos S.A., se implementara un
‘plan de comunicacién digital,” lo que permitirda que cualquier empresa
relacionada con la elaboracion de productos organicos pueda tomar como
referencia este trabajo e implementar su propio plan de comunicacién digital
con los cambios respectivos segun su necesidad.

Por tanto, se ha procedido a realizar una investigacién previa del producto y del
grupo objetivo, lo que arroj6 habitos de consumo y, de la utilizacion de los
medios digitales por parte del grupo meta u objetivo. Lo cual, a su vez, permite
el despliegue de estrategias y herramientas a utilizar para la promocién de los
productos organicos ofertados por el caso estudiado “Cereales Andinos S.A.”
de esta manera la propuesta para la organizacion resulta fiable en razén de los

beneficios mutuos que tendran ofertantes y consumidores.

En lo referente a la oferta in situ, el principal objetivo es comunicar el producto
a través de medios digitales. Cereales Andinos S.A, en su cartera de
productos, la granola “Quinola” por lo que se trabaja con este producto para
impulsar la promocion del mismo. Lo que impulsa a crear un concepto siendo
este un proceso importante al momento de implementar un plan de

comunicacion digital para cualquier empresa.

Quinola es un producto creado a base de cereales organicos, que la empresa,

lo desarrolla desde el 2007 siendo su producto principal en la actualidad. Por
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esta razon, Quinola es el producto por el cual se va en enlazar el plan de

comunicacion digital y dar a conocer la marca.

En la investigacion realizada al producto Quinola del caso Cereales Andinos
S.A., se debe tomar en cuenta que el grupo objetivo practica deportes extremos
como: (motocross, cycling, escalada, rafting, bungee), todas las actividades
deportivas mencionadas son practicados por el grupo objetivo, lo cual indica

que este grupo de personas saben lo importante que es nutrirse y ejercitarse.

En los resultados obtenidos de la investigacion; las personas lo que encuentran
mas atractivo e importante en la promocioén de un producto nutricional es: el
contenido e interactividad en una pagina web, asi como también hacer énfasis
en las redes sociales, o que permite saber y enfocar la propuesta en el grupo

objetivo.

Por lo que al enfocar la comunicacion en el deporte y la nutricion, se logra de
esta manera involucrar al producto (Quinola) y, asi dar a conocer sus
beneficios y interactuar con la marca en los medios digitales. Por lo tanto, es
importante crear un concepto que permita conocer el producto y la marca a

través de objetivos planteados.

6.1.1 Objetivo Comunicacional

Objetivos especificos

e |dentificar los medios digitales mas utilizados por las personas que
consumen productos naturales y, proyectar por medio de estos canales

informacion referente a los nuevos productos ofertados.
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e Mostrar la importancia de los medios digitales en la promocién de
nuevos productos y, como estos potencializan los planes de

comunicacion de las empresas dedicadas a estos rubros.

Objetivo medible
e Medir el porcentaje de crecimiento de nuevos clientes a partir de la
implementacion de la campafia de comunicacion digital por parte de la

empresa.

6.2 Estrategia Creativa

Este paso es fundamental antes de utilizar herramientas digitales ya que el
crear un concepto ayuda a dirigir toda la comunicacion. De esta manera el
grupo objetivo conoce el producto y logra un posicionamiento en la mente del
consumidor. Es asi, que la utilizacion de la herramienta de “Laddering” permite
determinar los valores y atributos del producto y asi poder desarrollar un

concepto solido y rentable para la marca.

Objetivos del plan de comunicacion digital

o Posicionar al producto Quinola en la mente del grupo objetivo a través

de medios digitales en un ano.

o Informar a deportistas sobre beneficios de Quinola a través de medios
digitales.
° Recordar al grupo objetivo que Quinola es un producto natural.

Laddering del producto Quinola
El producto esta hecho a base de quinua y desarrollado como granola para
mantener sus nutrientes lo que ayuda a mantener la fibra que se necesita para

recuperar energia.
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Atributos Valores
Calidad de vida

Natural
Sentirse capaz

Energético

Armonia interior

Préactico Libertad

Delicioso Alegria

Tabla 3: Laddering

Nutritivo

Elaborado por: Tapia, Belén 2012.

Grupo Objetivo
Son hombres y mujeres entre 20 a 24 anos de edad de clase media alta-alta
que estudian o trabajan y, que les gusta practicar deportes para mantenerse

saludables y se preocupan por su nutricion.

Mensaje Basico

Cuando consumes “Quinola” ‘sentiras que tu cuerpo y mente se liberan

dandote la energia que te mereces.’

Reason Why
Cuando consumo “Quinola” ‘tengo energia lo que me permite tener

libertad de hacer actividades fisicas diarias.’

Mensaje

Actitud para vivir mejor.

Concepto

Mas alla del limite.



Posicionar a través de medios

Plan de comunicacion digital

para productos organicos
Caso: Cereales Andinos S.A

Estrategia Creativa para
productso orgénicos
Caso: Cereales Andinos

Concepto comunicacional

Caso: Quinola

Informar sobre la marca

digitales la marca.

Informar al cosumidor
sobre el producto y beneficios

Primera fase de lanzamiento

Desarrollo del micrositio
Caso: Quinola

Aplicacion de juego
para el microsit
CLUB QUINOLA

[Trabajo con herramientas SEO/SEM
para dar a conocer el micrositio

Anuncio Facebook para comunicar y apoyar
al fan page y micrositio

Trabajo en redes sociales para dar
a conocer el producto y apoyar el micrositio.
Caso: Quinola

Publicidad en revista para comunicar
el producto, micrositio y redes sociales.
Caso: Quinola

Control de cada etapa
del plan de comunicacion digital.

Tabla 4 : Mapa conceptaul Plan de Comunicaci{on digital
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

Propuesta de pagina web
de la empresa Cereales Andinos .

Recordar al grupo objetivo

al grupo objetivo

Crear marca a través del
medios digitales

Segunda fase Recordinacion

Micrositio

Aplicacion en el micro sitio
TU RETO QUINOLA.
Caso: Quinola

redes sociales

Aplicacion Movil
Caso: Quinola
Comunicacion a través de
redes sociales

Desarrollo de una aplicaciéon
en Facebook
DESAYUNA CON QUINOLA
Caso: Quinola

Comunicacion a través de
redes sociales

Control de cada etapa
del plan de comunicacion digital.

que el producto es bueno.

Tercera fase Mantenimiento

Micrositio

Comunicar en redes sociales
la aplicacién y evento final

Aplicacion en el micrositio
ENTRENATE
Caso: Quinola

Invitacion canales

Evento final
QUINOLA RACE

Camisetas
Lonas, cintas,mapa, back

Control de cada etapa
del plan de comunicacion digital.

- NIVEL INTERNACIONAL
B vl NACIONAL
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6.3 Desarrollo del plan de comunicacion digital

Planteamiento del plan de comunicacién digital

La investigacion previa realizada a la situacidon comunicacional de Cereales
Andinos S.A., arroja informacion clave permitiendo entender las necesidades
de la misma. Esto es la falta de conocimiento de su grupo objetivo y del
producto, lo que posteriormente permitid conocer y plantear nuevos objetivos
de comunicacién para desarrollar un plan de comunicacion digital, que permita
conectar con la investigacion al grupo objetivo, en medios digitales y asi
establecer las herramientas a utilizar para promocionar un producto organico.

Las fases del desarrollo del plan son:

° Lanzamiento
° Recordacion

° Mantenimiento

Cada una de las etapas mencionadas cumple funciones especificas que

permiten desarrollar el plan de comunicacién logrando cumplir los objetivos.

Como segundo punto, se encuentra la parte institucional. Es decir, toda la
informacion acerca de la empresa Cereales Andinos S.A, es importante
entender que en la actualidad su pagina corporativa esta caducada; ya que
nada de lo que se encuentra ahi esta actualizado, lo que dificulta el desarrollo
comunicacional de la empresa. Es por eso que también que se propone como
punto aparte una propuesta de la pagina web siendo un punto importante para
que las personas conozcan mas acerca de la empresa y su labor en el pais.
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6.3.1 Desarrollo de la marca Quinola
Antecedentes

Quinola es un producto organico elaborado a base de cereales. La
comunicacion que realiza la empresa no ha sido muy dinamica para lograr el
posicionamiento de la marca. En la actualidad Quinola, es el producto principal

de la empresa ya que se encuentra distribuyéndose en el mercado nacional.

6.3.2 Competencia medios digitales

La competencia para el producto son las marcas: Shullo, Kellogs granola,
Muessli todos los productos mencionados tiene un posicionamiento fuerte en el
mercado de la “alimentacién sana.” Por su parte, el producto Quinola tiene
ventajas fuertes frente a sus competidores, ya que se encuentra elaborado con

productos organicos y certificados.

Las marcas ya mencionadas en la actualidad no han desarrollado un trabajo en
medios digitales, desaprovechando la construccion de marca de cada una de

ellas.

Shullo

Es una marca Ecuatoriana que nace en 1972 con productos naturales (galletas,
pasteles, granola) una variedad infinita de productos, colocandose como una
marca fuerte en el mercado de comida natural. En la actualidad la empresa
solo se maneja a través de su pagina web la cual esta desarrollada como
coorporativa presentando todo de la empresa. No existen otros medios digitales

que aporten a su crecimiento.
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Inicio” : Nuestra Historia : Mision Vision : Quienes Somos : Recetas : Contactencs

Dl

+C6mo llegd a existir Schullo? Lo mds puro es siempre lo mejor!

Desde 1962
,. Motivados por el deseo de hacer mis

\ por la humanidad en sentido espiritual,
Alberto Schulio y su esposa Elizabeth,
con dos de sus hips, Richard de 17
7 aiios y Alberto Jr. de 13, llegaron a

= Quito, capital del Ecuador (ubicado en

[, América del Sur, entre Colombia y Peri)
en el verano de Julio de 1959.

Con el fin de proveer econdmicamente
para su famia, Aberto Schulo
| contactd a algtien en Ecuador para
averiguar que clase de trabajo podria
hacer y le sugireron que haga donuts,
nomia  an  Eresdsr lao. newicle

Figura 98: pagina web Shullo

Fuente: www.shullo.com.ec

Kellogg’s Granola
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Es un producto que se encuentra en el mercado pero su particion es nueva, no

existe ningun trabajo digital por parte de su marca principal Kelloggs.

Simplemente existe participacion en mercado de comida saludable.

Muessli

Es una marca con una variedad extensa de sabores lo que le da una ventaja

en el mercado y a sus consumidores. En la actualidad es un producto fuerte,

pero en cuanto a comunicacion digital no existe trabajo desarrollado.

En conclusion la oportunidad que la empresa Cereales Andinos S.A tiene frente

a su competencia es enorme, por eso el trabajar un plan de comunicacion

digital para promocionar su producto habré una ventaja excepcional, puesto

que seria una marca pionera en comunicar y crear lazos con un grupo objetivo

determinado ademas de abrir paso a los productos organicos en el pais. De
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esta manera la comunicacion y el desarrollo de la marca Quinola podra crecer

en el marcado siendo diferente al resto de marcas.

6.3.3 Marca Quinola

Analisis de Quinola

La empresa Cereales Andinos en su cartera de productos se encuentra con un
producto en el mercado y otros dos en desarrollo. El producto es Quinola en la
actualidad tiene nueva imagen gracias a una investigacion previa de la
empresa a su grupo objetivo. En la investigacidn realizada al grupo objetivo se
determino que al cliente le importa mucho la imagen al momento de adquirir el

producto.

Quinola en la actualidad es el unico que se encuentra en el mercado ya que

Quinola Facil esta en proceso de cambio hasta el proximo afio.

Producto Quinola antiguo

Los colores como se puede apreciar son colores fuertes entre rojo, amarrillo y
azul, la tipografia que se emplea es muy diversa, el disefio es igual que todos
los productos de granola una foto con un plato y el producto. El problema
principal es que la marca Quinola no esta enfocado a un segmento en especial
o concepto, lo que hace que sea igual que la mayoria de productos lo que

dificulta el top of mind de la marca.
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Avena, Panela,

Quinua, trigo,

Pasas, linaza
anis. 4

Figura 99: Empaque antiguo

Fuente: Cereales Andino S.A.

Competencia
Como se puede apreciar la competencia utiliza colores entre azules, amarillos,

rojos y blanco en cuanto a tipografia es grueso lo que ayuda a identificar frente

a la competencia y en disefio grafico son fotos mostrando el producto.

Figura 100: Empaque Granola Figura 101: Empaque Granola

Fuente: www.shullo.com Fuente: www.kelloggs.com




190

Es por eso que es importante comunicar el producto a través de la imagen y
que este acorde a lo que se desea mostrar. El concepto de la campana esta

dirigido a personas fuertes y con actitud en el deporte y nutricion.

Nuevo empaque Quinola

La empresa en la actualidad lanz6 su nuevo empaque. Tras una investigacion
al grupo objetivo pudieron obtener datos importantes que permitieron del
desarrollo del mismo, con el cual la marca hace diferencia importante con el

resto de marcas en el mercado.

El nuevo empaque en la actualidad es de un material plastico y con abre facil lo
que permite que sea mas practico al momento de consumirlo. Su color es el
rojo y blanco logrando mantener la esencia que quiere transmitir el cliente su
disefio es moderno y limpio. La tipografia empleada es la misma. Un punto
importante que hay que recalcar es que el cliente no desea cambio de imagen,
puesto que con la investigacion realizada por ellos al grupo objetivo prefiere

este nuevo cambio.

Figura 102: Empaque nuevo

Fuente: Cereales Andinos
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El cambio de imagen en un producto, es parte fundamental para una empresa,
tomar en cuenta las opiniones del grupo objetivo forman parte de un proceso,
de esta manera la comunicacion sera optima y practica ayudara a que el

usuario se identifique con lo que hace y consume.

Primera fase: Lanzamiento

En esta primera etapa es importante recordar que se desarrollara herramientas

para comunicar el producto y crear visibilidad y posicionamiento frente al
usuario mediante contenidos de interés e involucrar lazos entre marca /

usuario.

Micro sitio

En esta etapa como herramienta clave para promocionar un producto organico
es desarrollar un micro sitio el cual permitira comunicar los beneficios del
producto y la interaccion con el usuario. El micro sitio da mayor valor a un
producto/os lo cual ayuda a un enfoque mas preciso en la comunicacion digital.
La empresa Cereales Andinos S.A en la actualidad solo tiene un producto en el
mercado es por esa razon que se implementa el micros sitio permitiendo mayor
enfoque y trabajo con el usuario, el objetivo es posicionar el producto, y el crear
el micro sitio da la facilidad y la importancia que busca. El usuario entendera
que el sitio es importante puesto que solo se comunica el producto ademas de
ofrecer interactividad con la marca, es decir contenido relevante que invite a
conocer la marca. Esto también permitira crear una base de datos que aportara

a la empresa.

A partir del concepto, que es Mas alla del limite que va vinculado al
producto Quinola, el micro sitio esta disefiado para que el grupo objetivo se

sienta identificado lo que ayuda a conocer al producto.
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Desarrollo técnico del micro sitio
El desarrollo del micro sitio se realizara con los parametros de W3C (estandar
de programacion de web) ademas de ser trabajado en FLASH permitiendo que

el disefo sea interactivo y muestre modernidad.

Contenido del micro sitio

El concepto del micro sitio es para hombres y mujeres que tiene la capacidad
de romper sus propias metas, saben que el sacrificio y la constancia forma
parte de ellos, que su vida y su salud es importante. El micro sitio contara con
una pagina donde las personas podran introducir sus datos y asi entrar al micro
sitio para obtener la informacién del producto, sobre nutricion contenido
relevante para el usuario, ademas de hablar sobre el Club Quinola que ayuda
a tener interactividad con el usuario. Las redes sociales Facebook, Twitter
seran un vinculo importante, la idea principal de utilizar estas herramientas es
poder reforzar el micro sitio y crear trafico ademas de comunicar contenidos de
relevancia sobre: deportes, nutricion y salud de esta forma lograr conectar al

usuario con la marca.
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Mapa de Navegacion

PRIMERA FASE DEL MICRO SITIO

MICRO SITIO

BASE DE DATOS

NUTRICION CLUB QUINOLA

QUINOLA

CLUB DEPORTES
FORMULARI
QUINOLA ORMULARIO DIA DEL EVENTO

FACEBOOK TWITTER

Figura 103: Mapa Micro sitio
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)

¢ Quinola: Se hablara sobre el producto sus beneficios al consumirlo.

eNutriciéon: aqui hablaremos sobre la importancia de alimentarse bien ademas
de dar recetas con el producto Quinola.

¢Club deportes Quinola: esta sera una forma de incentivar a las personas a
que vayan mas alla del limite, es decir que las personas que estén registradas
en el micro sitio podran ver el deporte que esta en ese momento y inscribirse
en la competencia, de esta manera formaran grupos que se han entre 10
personas .Lo que creara ese lazo entre el deporte y la nutricibn con el
concepto.

eRedes sociales: Facebook tendra todo el contenido sobre nutricién, deporte y
salud ademas de comunicar el micro sitio, Twitter también comunicara

contenidos relevantes y el micro sitio.
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iBienvenido!

Queremos saber mas de fi,
ingresa fus datos para recibir
beneficios y promociones

Nombre:

Figura 104: Micro sitio primera fase
Elaborado por: Tapia,Belén.(2012)

www.masalladelimite.com

Figura 105: Micro sitio primera etapa

Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)
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Lo alimentocion es fundamental para

deportisias que buscan llegar ol
limite, Es por eso que Quinola es un
producto 100% natural y que fe
ayudard a conseguir tus mefas.

Figura 106: Micro sitio
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)

Sabics que el desayuno es el alimenio mas
Iimportante en el dio mas aun sl eres un deporfisia,
fe brindamos un fip cuando desayunes.

Tomar un jugo anfes de desayunor, ayudara o
que los afimentos se digieran mas rapido.

Un piato lleno de Quinola y las frudos que desees.

Figurar 107: Micro sitio primera etapa
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Accion del evento principal Club deportes Quinola

La idea principal del Club Quinola, es lograr que las personas sientan que hay
una marca que se preocupa por dar contenidos y producto de calida; los
deportistas. De esta manera nace la idea de crear el club Quinola el cual
muestra el interés por que los deportistas siempre estén al limite y disfruten de
deportes por el cual necesitan de buena alimentacién es ahi donde Quinola
entra en accion. Los dos ultimos mes habra distintos deportes, la idea es que
las personas que deseen participar inviten a amigos a través del Facebook y
Twitter a que se inscriban en el micro sitio y asi lleguen a 10 personas hombres
o mujeres de esta manera a fin de mes habra la competencia con otro equipo.
Un punto importante es que el limite de grupos a inscribir es de 10 puesto
permitirda manejar el concurso y elegir los dos equipos. La idea es que el equipo
que mas comentarios tenga en Facebook sobre su equipo tiene un lugar para
participar en la final. La idea es llegar a conseguir adeptos y lograr que crezca
el concepto y el producto. Habra presencia del producto en el lugar que se
realice el evento de esta manera se genera un boca a boca.

(www.masalladelimite.com)

Aqui podrdas demostrar fu capacidad al
limite, ingresa fus datos y de 9 amigos mds

para concursar en el deparfe del mes.
<Como participar? Tomate una fofo con fu

Figura 108: Micro sitio Club Quinola
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)
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Quinoks W

———

" Ingresa tus dafos

Nombre:
Correo:
equpo: [

Por qué mi equipo debe estar en la final:

I

Figura 109: Micro sitio , Club Quinola
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)

Ninoks (&

Los finalistas llegaron a su meta, estén listos para
demostrar sus limites con Quinola.

El evento se realizard en el parque Metropolitano,
Dia: 4 de Enero 2013,
Hora: 10 de la mafiana.

Trae a fodos tus amigos a apoyarte en lo que més
te gusta, la alimentacién es tu punto fuerte.

Tus dafos se enviaron exifosamente.

Figura 110: Micro sitio Club Quinola
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)

Todo esto sera posteado a través de los medios digitales, lo que ayudara a
que paulatinamente las personas conozcan del producto. La idea es permitir

que la gente se sienta identificada con la marca y vea lo importante que es
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alimentarse sanamente con productos de calidad. Ademas de ello, es que
cualquier empresa pueda lograr adquirir un concepto y lo comunique a través

del concepto y asi dar a conocer la marca que se quiera posicionar.

4| Compartir Informar sobre mal uso  Siguiente blog» Crear un blog  Acceder

GRANOLA CON QUINUA

MARTES, 7 DE AGOSTO DE 2012 ARCHIVO DEL BLOG
v 2012 (7)
Blogs de deportes de aventura en Ecuador v agosto (7)

Blogs de deportes de
aventura en Ecuador

Fotos de Aventura

Ecuador destaca en turismo
de aventura

Nutricién. Dietética y Salud:
Piramides Alimentact...

Nutricion, Dietética y Salud®
Piramides Alimentaci

Nutricion; Dietética y-Salud
Acerca de

Los poderes de ia grancla

Visiten estos sitios si quieren estar enterados de los mejores eventos ed
aventura y turismo ecolégico en el Ecuador

Figura 111: Blog de Quinola
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)

http://guinolamasalla.blogspot.com/

La creacion del blog permitira crear trafico al micro sitio a parte de comunicar
contenidos acerca del producto y elementos de interés del grupo objetivo. Es
decir, nutricién, salud y deportes; de esta manera habra interaccion usuario /
marca. Esto permitira que exista intercambio de conocimientos o informacion
entre usuarios lo que ayuda a la marca a crecer y conocer mas acerca de sus
consumidores; manteniendo una comunicacion menos ortodoxa. También el
blog servird para comunicar eventos o aplicaciones que la marca realice
durante todo el afo y asi tener mas posibilidades de comunicacion entre los

usuarios.
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Como primer paso para poder posicionar al micro sitio que se desarrolla es que

se trabaje con SEO ya que es un herramienta gratuita y mediante la busqueda

de palabras claves y el trabajo que se le dé al micro sitio en los tags al

momento de desarrollarla los buscadores de GOOGLE lo encontraran mas

rapido, ademas el constante cambio de informacion que se le dé al micro sitio

permitira que los bots lo busquen de manera mas facil. Un punto fundamental

es que el micro sitio tendra presencia en redes sociales y blog lo que nos

ayudara a que el micro sitio se encuentre mas rapido y se posicione mejor.

Palabras claves en Ecuador

60.500 busquedas con la palabra nutricion

4 Abadir palabras clave | Descatgar w || Sxtinas iraf Ordenade por Relevancis » Coumnas v |
= Términos de bisqueda (1) 1-1de1i=) | € | >
Palabra clave Competencia 84 locales
F nutricion ~ Baja 2.740.000 60.500
= ldeas para palabras clave (1) 1-1det1 & | €| >
Palabra clave Competencia q locales
?
nulricion en gestantes: ¥ Baja 1.900 48
201.000 busquedas con la palabra salud
& Anadir palahras cia Ceacarger « cfdeneoo por Relavancis Columnas
= Términos de busqueda {1) 1-1det1 = | £ >
[F] Palabra clave Competencia s locales
| I salud ~ Baja 13.600 000 201000
-k T Ty
|*| Palabra clave Comp 1a locaies
135.000 busquedas con la palabra deporte
&+ Anadir palabras clave || Bescargar . - Ordenado por Relevancio » Colimnas ~
= Términos de busqueda (1) 1-1de1 ¥ L€ | >
Palabra clave Competencia globales isq locales
I deportes ~ Baia 11 100,000 135 Djd
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5.400 busquedas con la palabra deportes extremos

FALETLE UE EBUS USALS

& Abadir palabras clave || Descargas v Ordenado por Relevancis v | | Colsmas v

- Términos de busqueda (1) 1-1de1 =l | € >

G a giobates ) iocales

Palabra clave

deportes extremos ~ Baja 90.500 5400

- ldeas para palabras clave (0) 0-00e0 (> | & | >

27.100 busquedas con la palabra entrenamiento

& Anudis paidbras clava Descargar v || Evlnur Halce de blsgusdy f e lExio w Ordenado por Relevancis » Codwnnas v

~ Términos de basqueda (1) 1-1de1 =}

P BITTDETEITS S T T S T T S T S T oY
entrenamiento ~ Baja 1.500.000 27 100}

Presupuesto estimado para el SEO-SEM

La inversion es de 5.000% para todo el afio. Se utilizo una herramienta de

google de optimizadores, las mismas palabras del SEO seran utilizadas en el

SEM.

[ Palabra clave Bisquedas glabaleﬂa Busquedas Iocaleﬂs CPC medio estimado Poslcién del anunclo Clies diarios

mensuales (7) mensuales (7) estimada estimados
B nufricion ~ 2.740.000 450.000 1,03 USSH 1,07 399,02
0 salud - 13.600.000 2.740.000 1,04 USS 11 187,12
O deportes ~ 11.100.000 1.830.000 1,01 USS 1,056 143,17
0 deportes extremos ~ 90.500 9.900 1,02 USS 1,08 5,03
] entrenamiento ~ 1.500.000 550.000 1,02 USS 1,05 12,02

Lo cual no arrojo los siguientes datos permitiendo asi poder calcular el
promedio que se va utilizar en cuanto CPC de las palabras claves y red display.

El costo por click maximo predeterminado es de 1,05 $.
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Los clicks diarios estimados son de un costo de 0,34 centavos (esta cantidad
puede bajar o subir). Este precio hay que sumarle el 12% IVA'y 17,65% lo que

nos da 0,40% para el cliente por click diario.

Los clicks estimados para este afio son de 12.500, es decir de mis 5,035.400
vistas se divide el 0,40ctv lo que me da 12.500. Hay que tomar en cuenta que
los precios podran variar segun la necesidad de la campaina podra disminuir o

aumentar.

Herramienta SEM

Mediante las mismas palabras utilizadas por el SEO, se utilizaran para trabajar
en la red display de google, ya que es una buscador que se utiliza mucho en el
pais, de esta manera las personas que busquen con esa mismas palabras

encontraran los banners y asi podran dirigirse a mi micro sitio.

Red display Google

Es una herramienta fuerte puesto que permite controlar la campana mediante:
segmentacion por edades, ciudades, sexo. Hay que tomar en cuenta que los
banners seran modificados segun la necesidad de la campafa y viendo la
evolucion de mi grupo objetivo en cuanto al trafico que se genere en el micro

sitio.

Un punto importante es que la red display permite pautar en otras herramientas

que usa el grupo objetivo como :
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@ sun
Buica documentios nsadémcos

Alpriay
WL Facho nobicad y resulados de bisquedas por comes
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3" Afada un cendm do blnquada o bs navegador
Bisguods ds blogy
= Busca bicgs sobme fus bemas favosios
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Funcionnk A
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Binguoda penonalasdy
Craa una eeporasia go butqueda eaonaisade pam
comunidad
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|
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Una ventana lsdmanuenal al plansla

@

=& ooy
el Afade nolcas. uegos y mucho mis a tu phgna de nco
penonatzada de Google
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Busca imagenns an la web
R
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.
Dimccanes y drwciona do negecos
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»  Busca mine &0 nalcas

i
Bunca videos y camga s tuyos

Figura 112: Tabla de herramientas Figura 113: Tabla de herrameintas

Fuente:www.google.com Fuente: www.google.com

O &
Exprosa tus opniones onfine
T
Organza 1 agenda y compants oventos con tus amgos I

Docs

. Croa tus proyecios onine, compértelos y accedo » elios desde
donde estés.Croa tus DrOyectos onine, compdrekos y accede &
ofos desde donde estés

g;_—ua
M coreo ripido, con monos spam y con la lecnologia de
bUsqueda do Coogle

Grupos
a Croa islas de datiducdn y grupos de debate
Eancane
Explom y compadte folos del mundo
C B
Encuentra, edia y comparte tus folografiss
Goog's Reader
GM  Reche ios feeds do tus biogs y stos de noticas favortos
T Stes
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SketeUn
. nelruye modelos 30 de forma rspida y tecil

[ IR
Envia mensaes instantineos y lama o tus amgos desde tu
°QquDo

iy R
L Traduce lexio, paginas wed y archivos a méds de 50 diomas a!
tante

YouTupe i
Ve, sube y comparte videos

También permite pautar en mas de 45.000 aplicaciones moviles donde también

estara presente la marca. Todas estas aplicaciones son para android.

Mobile

Usa Google desde tu teléfono mdwvil
% Maps pam méviles

Consulta mapas v obtén tineranos en tu teléfono movil
Q Bisguada

Busca en Google desde tu teléfono mdwil

Figura 114: Herramientas de Google

Fuente:www.google.com

Esto permitira que la pauta de los banners esté en los lugares que mi grupo

objetivo le interese y asi lograr el posicionamiento del micro sitio.
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El Comercio es una pagina de mucho trafico ademas que la Red Display

me permite pautar ahi ya que se utilizara las mismas palabras del SEO/SEM.

La idea principal es que los banners estén en las paginas de palabras

seleccionadas y en diferentes paginas.

El Comercio

elcomercio.com - AVISOS ELCOMERCIO.COM - CLUB.ELCOMERCIO.CO

Elportaldel )
vespertino v 7_|r‘ L

de Quito

EL COMERCIO-

E ((carit ) EL PRINCIPIO DEL FIN DEL SIDA COMIENZA CONTIGO veR WS [7]

IHonm Noticias ~ Mundo Deporles  Opinién  Entrelenimiento  Tecnologia Sociedad Pais  Mullimedia Blogs Trénsilo  Suplementos

TEMAS CLAVE:  ALEX QUINONEZ « LONDRES - TABABELA + BUCARAM + CHINA « RAFAEL CORREA

Posiciones A

Figura 115:Banner 1
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

http://www.masalladelimite.com/banner%20demo.html

Segunda opcion

elcomercio.com - AVISOS.ELCOMERCIO.COM - CLUB.ELCOMERCIO.COM

\

SABEMOS LO QUE TU UERPO,

NECESITA PARA IR, 72

EL COMERCIO-~
g (cans)® EL PRINCIPIO DEL FIN DEL SIDA COMIENZA CONTIGO

INnme Noticlas  Mundo  Deporles  Opinin  Entretenimiento  Tecnologis Sociedad Pais  Mullimedia Blogs Transito  Suplementos

TEMAS CLAVE:  ALEX QUINONEZ - LONDRES + TABABELA « BUCARAM + CHINA + RAFAEL CORREA

Figura 116: Banner 2
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

http:

www.masalladelimite.com/banner%20demoil.html
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También se utilizara como herramienta anuncios en Facebook para

comunicar el micro sitio. Ademas, de invitar a los usuarios a conocer mas sobre

Quinola y sus beneficios proporcionando contenidos relevantes al usuario.

5 publicacién (5 Fot

Con Quinola llegas mas alla del limite

A 163 pesonas les gusta esto.

Visita ahora
masalladelimite.com
y prueba hasta dénde
puedes llegar con
Quinola.

Figura 117: Facebook anuncios
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)

Los anuncios de Facebook se dividen en dos tipos:

Historias patrocinadas que se divide en conexiéon con un pagina es

decir que permite que solo salga un me gusta de las personas.

Anuncios de Facebook

publicacion en la pagina es decir que se promociona en un posteo.

también se divide en anuncio de una

Se utilizaran los dos anuncios pero se podra alternar segun la necesidad de la

campafa y como el usuario reaccione a cualquier anuncio en Facebook. La

cantidad de personas que esta dirigido los anuncios a nivel nacional
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segmentando al grupo objetivo determinado que es de 20 a 24 afos, entre
hombres y mujeres que les gusta el deporte lo que nos da una cantidad de

495.240 personas en ese rango en Ecuador.

El costo por click sera 0,12 ctvs. Sumando el 12% de IVA y el costo de agencia
17.65% lo que no da como resultado 0,34 cvs. Para el cliente es lo que se
cobraria. Es decir que la inversion aproximada es de 5.000 $ para todo el afio,
hay que tomar en cuenta que el precio y las acciones que se tomen durante la
campafna dependeran de la efectividad y los cambios que se realicen en el

mismo perdio.

Los datos investigados han determinado que existe un grupo objetivo de
495.240 personas de las cuales de ellas solo se alcanzar en un afo 30.000
personas. Es decir que la inversion de 5.000 délares se divide por 0,34 ctvs.
Lo que me da 14.285 este resultado multiplicado por 2 (ya que de dos usuarios
uno hace click y el otro no) lo que nos da 30.000 personas que queremos llegar
en este afo. Hay que tomar en cuenta que los datos pueden cambiar segun se
desarrolle la campafa ya que lo principal es optimizar y dar resultados al

cliente.

Community Manager

Un punto fundamental a crear un plan de comunicacion digital para una
empresa es el mantenimiento y el manejo de las redes sociales. En el caso de
Cereales Andinos S.A, especificamente con el producto Quinola es necesario
la contratacion de un community manager que maneje toda la campafa en
redes sociales de esta manera podremos conocer las necesidades y mantener
activo el manejo del producto con contenidos relevantes al usuario lo cual

creara lazos entre la marca y el cliente.
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El encargado de manejar la campana para Quinola debe ser una persona con
conocimientos en comunicacion digital y sobre el trabajo con el cliente para

poder dar soluciones e implementar contenido efectivo que ayude al

posicionamiento de la marca.
Redes Sociales relacionadas con el micro sitio

http:/lwww.facebook.com/?ref=tn_tnmn#!/quinolaec

- e ) . s " Pail Olmedo ha comentado la
facebook : o 0w foto de Andre F. Pinargottis "y
. n e — bueeenos calimochos.! nunc.”
Estés publicando, comentando e indicando que akgo te gusta como

Ecuador & Galapagos » Off
Limits Discover How To Love

E Mas alla del limite Biografia ¥ Ahora ¥ Lo mas destacado v Panel de administracion | +:Crearuna pagina,

Life in Ecuadortl!

I Aaa http://youtu.be/GQFYFCWXKCT
Ecuador International Carm...

=

Me gusta - Comentar - Compartir
Kimberly Avila ha comentado
# 1 foto de Andre . Pinargotti:
ﬂ S~ ﬂ N la 0sa3a estaa amarillea y la...
7 de agosto & 7 de agosto & bl Hand o
pinned to Fotografies on [ (2
ol Pinterest. =
¢Sabias que escalar en Pifo tiene una de las mejores vistas?
Atrévete a superar tus limites y a alimentarte bien con Quinola. MM Caro vallejo y Luis Felipe

Me gusta * Comentar * Compartir

= Mas alla del limite ha compartido un enlace

http://www.youtube.com/watch?v=InEtavVEYOa0

9 ciclismo pasaje(ecuador)
< Anundios ¥
Delicias MC
’ '5.- ﬁ

Deliciosos y hermosos
bocaditos, cupcakes y
pasteles para todo
evento sodal.
095012937

&) Me gusta * A 3.936 Ae Conectarse
Me gusta - Comentar - Compartir E Mas alla del limite personas les qusta esto. dispor

Me gusta * Comentar * Compartir

Q Buscar #* 9

Figura 118: Facebook, contenido Quinola
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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A Denisse Landazuri le gusta

facebook B beten Tapla | Identidad | ik |
Estés publicando, comentando & indicando que algo te gusta ct

- s —= — — - " - o
Panel de administracion | Editar la pagina ~  Crear audiencia ~ Ayuda ~ | | Mostrar | ity ﬁm‘;‘eUb,,a e
of Sol Balseca likes -

IMAJINASI |

‘Gabriel Hernandez ha

comentado su publicacién en el

muro de Jose Ubilla: creo que
vale 0.50 centavos......

Pau Calero ha comentado su
LN enlace: *jajajaja te amooco mas
yatee..

Mas aIIa del Ilrnlte

Comida/Bebidas
Nutritiva granola con quinua para deportistas que quieren llegar mas alla del limite

Informacidn Fotos Me gusta Videos

Figura 119 : Facebook contenido Quinola
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

Los posteos en Facebook seran cada 3 horas con informacion relevante al
usuario (deporte, salud, nutricion y producto), pero dependera de la necesidad
y de lo que se desea informar. Los dias miércoles seran de mayor trabajo en
cuanto a contenidos puesto que las horas pico para postear son a las 3 de la
tarde (investigacion realizada a nivel internacional) es un punto fundamental

al momento de trabajar en Facebook.(anexo 18)
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mas alla del limite > Sequir
St masallasc 1
Qumoa e ! 12
2

Sigue a mas alla del limite Tweets

mas alla del limite
Sablas que comer Quinoia a diario te ayudara a mantenerte sano

y lleno de energia todo el dia

mas alla del limite
Registrate Visita lugares hermosos de nuestro pais

ecuadoramalavida gob ex

mas alla del limite
B VISITA NUESTRO SITIO masaliadelimite.com E INFORMATE M

{AS SOBRE NUESTRO PRODUCTO Y SUS BENEFICIOS.

mas alla del limite =
i NTURAS ECUADOR TURISMO ECOLOGICO a

Nutricién, Dietética y Salud: Piramides Alimentacion

Figura 120: Twitter contenido Quinola
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

http://twitter.com/masallaec

mas alla del limite 7
VISITA NUESTRO SITIO masaliadelimite com £ INFORMATE M

{AS SOBRE NUESTRO PRODUCTO Y SUS BENEFICIOS.

Favoritos

mas alla del limite
Listas LRl AVENTURAS ECUADOR TURISMO ECOLOGICO aventuras-

ecuacc

Imagenes rec
mas alla del limite

Nutricion, Dietética y Satud: Piramides Alimentacion
mide-all

ndsaluc €

mas alla del limite
Sorbete de limon shar R via (asharethis

mas alla del limite
ciclismo pasaje(ecuador) youtu belJnEtaVEYOa0 via @2youtube

mas alla dei limite =
Dia Mundial de la Bicicleta en Guayaquil Ecuador via

'S: youlu.be/LigGIL-0n0s via @youtube

mas aila del limite
26 de Julio Dia del Deporte Ecuatoriano EC Deportes

youtu Kight via @youtube
o

Figura 121: Twitter contenido Quinola
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Los tweets seran 3 a 4 veces al dia, los contenidos del twitter seran
basados en temas sobre (deporte, salud, nutricién y producto), lo que
lograra que el usuario pueda comentar y dar nuevos consejos para que
exista interactividad. Las horas pico para postear es entre la 1y 3 de la
tarde, los dias lunes y jueves (investigacion realizada a nivel
internacional) lo que permitira mas trabajo en estos dias. (anexo 18) .

https://twitter.com/masallaec
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Diseio en el empaque Quinola para promocionar

Un punto importante es saber utilizar las herramientas que estan al alcance, es
por eso que se disefara en la parte posterior del empaque de Quinola donde
se indicara el micro sitio QR, el juego, las redes sociales lo cual permitira llegar
al consumidor de manera mas facil y practica. Hay que tomar en cuenta que el
producto se encuentra en las cadenas mas grandes del pais como:
SUPERMAXI, MEGAMAXI, GRAN AKI, MI COMISARIATO; esto permitira que

la comunicacién sea a nivel nacional.

Encuéniranos en:

f | faeeback.com/masolidelimile

¥ 8masolio
8 auinclamasoliabiogspol.com

Figura 122: Empaque promocional
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Publicidad en revista

Para lograr una comunicacion precisa del micro sitio al grupo objetivo se
publicara publicidad en la revista VIDA ACTIVA, es una revista creada por la
marca COSAS que es una revista internacional que en la actualidad tiene

mucha presencia en el pais.
Aviso primera etapa

Vida Activa es una revista para la clase social media alta/ alta su contenido es
de excelente calidad referente a todo los deportes que se practica en el pais,
ademas de dar apertura a productos que tiene que ver con cuidados de salud y
nutricion. Su cobertura a es a nivel de Guayaquil y Quito lo que nos permitira
estar a nivel Nacional. El pautar publicidad en esta revista permitira que la
informacion que se desea dar a conocer al grupo objetivo sea precisa. Es por
eso que se pautara durante 3 meses en la primera etapa y luego en la tercera
etapa reforzando la comunicacion y dando a conocer eventos durante un afo
ya que la revista sale todos los meses. Un punto importante es que también
habra codigo QR para que las personas puedan escanear y entrar directo al

micro sitio.

SABEMOS LO QUE TU CUERPO+ allGee

imite

NECESITA PARA IR...

g

f  facebockcomimasdladelimite
¥ @masaia
8 quinciamasalia;blogspot.com

L4

Figura 123: Aviso promocional
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Alianzas Estratégicas

La idea principal, es unirse con marcas como North Face y Tesalia puesto que
ayudaran a la entrega de premios y dar productos a los concursantes en cada

evento que se realice durante dos meses en Club Quinola.

NORTH FACE: Premios para los concursantes y presencia de marca en el

lugar.

TESALIA: Entrega de agua para la hidratacion y presencia de marca.

Esta alianza permitira tener lazos fuertes con estas marcas para trabajar en un
futuro en el evento final Quinola Race. También creara free press lo que es una

ventaja gigante y ayudara al producto a ser conocido a nivel nacional.

Control

El plan de comunicacién digital desarrollado para Cereales Andinos S.A., y su
producto Quinola necesitan del control mensual de todas las actividades que se
realice. Es de suma importancia controlar y vigilar el desarrollo de las
herramientas implementadas en la primera etapa ya que juega un rol
importante al momento de promocionar el producto y conservar usuarios. ES
por eso que el rol del community manager y del cliente (Cereales Andinos
S.A.), trabajen en equipo puesto que todos los cambios o implementacién de

nuevas herramientas permitiran el crecimiento de la marca.

El community manager tendra la obligacion de entregar mensualmente y al final
de la primera etapa un informe donde se pueda apreciar los avances y cambios
a realizar si fuese necesario en cada una de las herramientas: redes sociales,

micro sitio, herramientas SEO/SEM, red display, pauta en revista.
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‘ Segunda fase: Recordaciéon

En esta etapa es crucial lograr crea fidelidad de usario frente a la marca. Que
los clientes se sienta identificados con el producto y crear informacioén de la

marca.

Mapa del micro sitio

SEGUNDA FASE DEL MICRO SITIO

MICRO SITIO

BASE DE DATOS

NUTRICION TU RETO QUINOLA

QUINOLA

INGRESO DE DATOS PLAN PERSONALIZADO

FACEBOOK TWITTER

Figura 124: Mapa del micro sitio, segunda etapa
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)

Para mantener fuerte a la marca y seguir aportando al grupo objetivo con

contenido se desarrolla una aplicaciéon que estara en el micro sitio.
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Accidn

En el micro sitio habra una aplicaciéon que tiene el nombre Tu Reto Quinola la
idea de esta aplicacién es que la personas entren al micro sitio ingresen sus
datos y obtengan un plan personalizado donde tendra una dieta equilibrada y
llena de nutricion. El principal punto de esta dieta es el desayuno y las entre
comidas (pequenas raciones de comida antes del almuerzo y merienda ) que
en el caso de deportistas es importante ademas de que habra rutinas que
desarrollen habilidades como: resistencia, cardio y etc a través de dibujos que
expliquen a los usuarios y los puedan realizar. Cada dia habra distintas rutinas
y dietas. Las dietas seran con una especialista en nutricion de deportistas. El

plan personalizado se lo comunicara a través de redes sociales.

Desayunos Entre comidas Ejercicios

Quinola, vaso de | Yogurty una manzana | 40 abdominales

leche, jugo de toronja, Té y galletas integrales | 30 sentadillas

huevos duros y una

: : 30 flexiones
rodaja de pan integral
Quinola con pedazos | Uvas y peras 50 flexiones
de fresas , leche , jugo Sanduche de atun 50 Tijeras

de sandia y queso

Tabla 5: Contenido de informacion
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Aplicacion

alla e Quitioky wED

limite

Tu refo de esta semand es;
Rutina de Ejercicios:

Calentamiento 15 minutos sin 16 minutos sin

www.masalladelimite.com/etapa2.html

Figura 125: Micro sitio segunda parte
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

Diseino del empaque para promocionar

Se informara de la aplicacion en el micro sitio de esta manera puedan adquirir

su dieta personalizada.

" Quinola [
\ Sk

SABEMOS LO QUE TU CUERPO allds

v

NECESITA PARA IR... limite

Figura 126: Empaque segunda opcioén

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Aplicacion Movil
Implementar una aplicacion para celular permite que exista interactividad entre
marca- consumidor lo mas importante es lograr que el usuario obtenga

informacion y contenido de relevancia es por eso que se crea esta aplicacion

para mantener viva la presencia de la marca.

Accién

El grupo objetivo siempre esta buscando lugares donde encontrar informacion
sobre eventos deportivos en el pais. Es por eso que se crea esta aplicacion
donde el usuario podra encontrar contenidos sobre eventos que se vayan a
realizar en el pais de esta manera el cliente podra encontrar todo lo que busca
en una aplicaciéon. La descarga sera a través de un cédigo QR que estara en
las redes sociales de Facebook y Twitter para que puedan descargar. De esta
manera logra que el usuario se sienta comprendido y que sienta que existe una

marca que se preocupa por dar esa informacion.

Desarrollo de la aplicacion movil

La aplicacion movil sera desarrollada con una plataforma de 10S de Apple

puesto que Blackberry ya esta saliendo del mercado.

e Coddigo QR en celulares en Facebook
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Quinola+

iDescargalo yal

Coneste |
QR code 7 ¥

Obtén la aplicacion
Quinola+ para tu celular

Figura 127: Cédigo QR Quinola
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

Aplicacion movil

9:42 AM

Figura 128: Aplicacion 1 Figura 129: Aplicacion 1

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012) Elaborado por: Tapia, Belén.(2012
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9:42 AM

Figura 130: Aplicacion 1

Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)

http://Iwww.masalladelimite.com/appmovil.html




221

Diseino del empaque para promocionar

Se informara también a través del empaque la aplicacién y mostrando el QR
para que lo puedan escanear.

T ladelimit

Con este
QR code

Oblén la aplicacion
Quinola+ para fu celular

Figura 130: Empaque 2
Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)

Aplicacién Facebook

La idea es lograr enganchar a los usuarios con la marca y que sientan que el
producto Quinola se interesa por ellos. Es por eso que se implementara una
aplicaciéon en Facebook donde permitira interactuar con la marca de manera
divertida.
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Accioén

Esta aplicacion se llama Desayuna con Quinola la idea es que las
personas entren a la aplicacién y puedan crear su propio desayuno con Quinola
de esta manera podran elegir elementos que estaran en la aplicacién (uvas,
pan, platanos, Quinola) los cuales podran ser ubicados en una mesa que se
encuentra en la aplicacion de esta manera exprese la idea de un desayuno y
luego podran ponerle nombre a su desayuno y compartirlo con amigos y hablar
de lo bueno que es desayunar bien. Asi tendremos interactividad con el usuario
y mantener a la marca presente esto permitira también tener una base de datos

para el cliente.

Buscar personas, lugares v cosas Q Inicio  +
facebook : _

& Me gusta Ba I:a\wd Flores , Trujllo Bembatronck y 1,901,360 personas mas les gusta
esto,

Bienvenido, estds a punto de crear tu desayuno
nutritivo y personalizado con Quinola

Ingresa tus datos para juger

Nombre

Figura 131: Aplicacién facebook
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

http://www.masalladelimite.com/appfacebook.html

Desarrollo de la aplicaciéon

La aplicacion sera desarrollada en flash puesto que el usuario podra elegir los

elementos que se encuentren en la aplicacion.

Control



223

El plan de comunicacién digital desarrollado para Cereales Andinos S.A., y su
producto Quinola necesitan del control mensual de todas las actividades que se
realice. Es de suma importancia controlar y vigilar el desarrollo de las
herramientas implementadas en la primera etapa ya que juega un rol
importante al momento de promocionar el producto y conservar usuarios. Es
por eso que el rol del community manager y del cliente (Cereales Andinos
S.A.); trabajen en equipo puesto que todos los cambios o implementacién de

nuevas herramientas permitiran el crecimiento de la marca.

El community manager tendra la obligacion de entregar mensualmente y al final
de la segunda etapa un informe donde se pueda apreciar los avances y
cambios a realizar si fuese necesario en cada una de las herramientas: redes
sociales, micro sitio, herramientas SEO/SEM, red display, aplicacion movil y

juego en Facebook.
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Tercera fase: Mantenimiento

Lo que se busca en esta etapa es que el grupo objetivo ya reconozca la

marca y, que este posicionada en su mente.

Mapa del micro sitio

TERCERA FASE DEL MICRO SITIO

MICRO SITIO

BASE DE DATOS

QUINOLA NUTRICION QUINOLA RACE

ENTRENATE

FACEBOOK TWITTER

Figura 132: Mapa micro sitio tercera etapa.

Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)

Micro sitio

Tendra una aplicacién la cual permitira al usuario entrenar a diario y ver su

evolucion para el evento que se realizara a final del mes que sera una carrera.
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Accioén
Este evento se comunicara a través de redes sociales, en el empaque del
producto y revista. La carrera se llamara Quinola Race. El punto clave es la
inscripcion que sera en los puntos de venta como: North Face, Supermakxi,
Megamaxi de Quito los cuales permitird que las personas se puedan inscribir y
pagar el costo 5$ ademas de elegir su tamafio de camiseta y recibir el nimero
el cual tendra en dia de la carrera. También de esta manera podremos
recuperar la inversién del gasto del evento. El segundo punto es la aplicacion
tiene el nombre de ENTRENATE aqui los usuarios podran poner su nombre, el
dia, hora de entrenamiento y podra guardar los datos lo que al final permitira
que obtenga una base de datos de su entrenamiento el cual se enviara por mail
y asi los clientes veran su evolucion. El proceso de inscripcidn y entrenamiento
durara 2 meses y luego se realizara el evento. El lugar de la carrera sera en el
Chaquifian en Cumbaya, la cantidad de gente sera un total de 200 personas y

la carrera sera de 5k.

Aplicacién micrositio

www.masalladelimite.com/etapa3.html

allG e Quinolka &

imite

Quinolar

Nombxe;

X

Figura 133: Micro sitio tercera etapa
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)




allgee Quinola 46

limite

Récord Personal:

Actividad Marca

.

“«

‘ - ... <
few®

Figura 134: Micro sitio tercera etapa

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

Lt " ]

allGee Quinoks &

limite

Fecha:
Actividad!:
Marca:

Observaciones.

Figura 135: Micro sitio tercera etapa
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Diseino del empaque para promocionar

bWy

Con este
QR code K

Obién lo apllcocién
Quinolar pora fu cekior

Figura 136: Aviso 3
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

Diseino revista Vida Activa

ZESTAS LISTO PARA
DEMOSTRAR TU LIMITE?

Entrénate en: Encuénfranos en:

Punfos de inscripcién en Quito: ¥ @maosalia
P> SUPERMAXIY MEGAMAXI B culnclimasalic.blogspot.com

Auspiclado por: rf»‘)‘g”:”:f* \4,
Figura 137: Aviso 3

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

» » www.masalladelimite.com f itacebook.comirrosalicideliniie
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e Facebook

| facebook D

= Mas Jl5 del liwite Bografis =~ Ahoras ~ Lo més destacado ~

= M i e Bt [~ I

LESTAS LISTO PARA
DEMOSTRAR TU LIMITE?

Auspiciodo por: @?"-“ e

Na s Corvaein © Caoeny

Maw alls ded Grvits <l n) v Fito o prrtace ! Hen allé ok Aimatn 4
¢ . Har puldvcdod de tu pigne

Figura 138: Facebook contenido

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

Evento Quinola Race

El objetivo principal de esta carrera es lograr el interés por el consumo de
productos organicos de calidad y hechos en el pais ademas que las personas
obtengan no solo un producto sino un aliado que les ayude a mantenerse en
forma y dar contenidos de calidad. En la actualidad el pais ha aumentado la
practica por el deporte, es por eso que tomamos como una herramienta fuerte
el desarrollar una carrera para dar a conocer a Quinola. Esto permitira que
exista free press y que la marca tome fuerza en el mercado de alimentos

saludables. Sin dejar de un lado la fuerza en en los medios digitales.

Invitacién para canales

La principal idea es invitar a canales para que sepan del desarrollo del evento

de esta manera tener el apoyo de los canales y asi tener presencia en
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television a nivel nacional. Los canales que se enviaran las invitaciones son los

siguientes:

GAMA

TELEAMAZONAS

ECUAVISA

1C

CANAL INVITACION

|

Tabla 6: Canales RR.HH

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Diseio invitaciones

TE INVITAMOS A QUE FORMES PARTE
DE UN EVENTO
DONDE LA NUTRICION
Y EL EJERCICIO SE UNEN.

Quinola

GRANOLA CON QUINUA

AUSPICIANTES

CONFIRMACION AL MAIL

cerealesandinos@gmail.com

LUGAR >
CUMBAYA - CHAQUINAN
10H00 AM
15 DE JUNIO

Figura 139: Invitacion para canales

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

Alianzas estratégicas

Un punto primordial es crear alianzas con empresas que mantenga un
concepto similar al que se desea transmitir con el producto Quinola. Es por eso

que las alianzas se haran con las siguientes marcas:

NORTH FACE: Es una marca muy reconocida a nivel de deportistas a nivel
mundial y ahora local. Esta marca tiene mucha relacion con el concepto que
deseamos transmitir al grupo objetivo que es clase media alta /alta ademas que
son personas que aman el deporte y saben alimentarse bien. La idea es que la
marca tenga presencia en el evento ademas de proporcionar los premios a los
ganadores lo que ayudara a disminuir gastos. Lo interesante de crear esta
alianza es que son dos productos diferentes puesto que el uno aporta con
implementos de calidad para realizar deportes y Quinola aporta con nutricion
de calidad.
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TESALIA: La marca Quinola es un producto natural y de calidad es por eso
que la alianza que se crea con TESALIA es fundamental puesto que el agua es
un saludable ademas de ser un producto local. La empresa proporcionara con
el producto para los competidores el dia de la competencia. La unidn de estas

dos marcas son fundamentales para compartir la nutricion sana.

AGROCALIDAD: Es el punto fuerte para realizar la alianza puesto que es este
organismo el que regula y ayuda a que los productos organicos en el pais se
han de calidad, la alianza que se genera es el apoyo del gobierno en eventos
deportivos y se incentive a la alimentarnos bien. El ministerio aportara con

permisos en el municipio el dia del evento.
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Evento

La idea principal es trabajar con una empresa que realiza eventos deportivos la
cual se encargara de pedir permisos y ayudar con el evento en cuanto
seguridad y organizaciéon. La empresa es SPORTIMES la cual permitira tener

un evento excelente y buenos resultados para la marca.

-

QurinolERAC

g .\'-““"‘1 ‘\‘ . 2

Figura 140: Camisetas para el evento

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Material para el dia del evento

Figura 141: Cintas para el evento

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Figura 142: Back para el evento

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Figura 143: Mapa para el evento

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Figura 144: Lonas para el evento

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

Figura 145: Foto del evento
Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Control Final

Todo lo que se realizara ese dia en el evento sera comunicado a través de
redes sociales ademas de unir lazos entre North Face en su pagina de
facebook lo que ayudara a un posicionamiento dado que la marca tiene un gran
numero de usuarios y asi tambien, se genera un “boca a boca” del producto. El
principal objetivo es lograr que la marca comienze a posicionarce en la mente

del grupo objetivo y a reforzar la marca en el mercado.

Es importante recalcar que se debe realizar control de todo lo que se ha
realizado durante esta etapa y tener informes sobre el desarrolllo de los medios
digitales. En este ultimo control se obtuvo informarciéon de todo lo que se a
realizado durante este afio y que beneficios se obtuvieron con las herramientas
mencionadas lo que permitria conocer al usuario y continuar con la

comunicacion digital.
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6.4 Propuesta pagina web empresarial

Como segundo punto se debe recalcar que la empresa tiene una pagina web
que no ha actualizado sus contenidos desde el afio 2003. Ademas, que toda la

informacion que se encuentra en la pagina web esta desactualizada.

Lo ideal es que se pueda estructurar nuevamente el contenido, con la nueva
informacion que la empresa tiene actualmente. Por tal motivo, es que se
plantea una nueva pagina con las siguientes caracteristicas. Es importante
recalcar que la empresa tiene que hacer actualizaciones de su pagina web para

que el posicionamiento y contenido para el usuario sea importante.

Desarrollo de la pagina web

La pagina esta creada en Flash y HTML permitiendo que sea interactiva

y se pueda modificar el texto.

Contenidos de la pagina web

Mostrar los beneficios y caracteristicas de la empresa; lo cual ayudara a

tener una imagen nueva y fresca de la empresa:

¢ Nosotros: se hablara de la visidn y mision de la empresa

e Como lo hacemos: es muy importante que las personas sepan de
donde vienen los productos es decir se hablar de los agricultores,
que es un producto organico, certificaciones ya que es importante
educar al consumidor y que sepa diferenciar entre otros productos.

e Productos: aqui se hablara sobre la base de los productos,
productos que estan en el mercado y los préximos productos a
desarrollarse.

e Trabajo con el gobierno: aqui se hablara sobre el trabajo que

realiza la empresa con proyectos como Aliméntate Ecuador e INFA.
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Labor social: es importante que las personas conozcan los trabajos
que hacen con comunidades.

Donde estamos: es importante que las personas sepan donde esta
la empresa y los productos lo haremos de manera dinamica ubicando
un mapa para que se puedan ubicar.

Contactanos: tenemos que tener dos tipos de pedidos uno para

empresas y otro para opiniones del consumidor.

t% CEREALES
‘7 ANDINQS

| Encuéntranos en: \y
|

Trabajo Social \

En Cereales Andinos estamos
comprometidos con fa
comunidad.

Leermas..

~ Nosotros

Suscribete &

Figura 146: pagina web, Cereales Andino

e PEDEALEC AMNIMNG nn timn Amsnvana

Elaborado por: Tapia, Belén. (2012)
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/2 Productos

Figura 147: Productos

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)

En Cereales Andinos estamos
compromefidos con ia
comunidad.

Leermas..

Y

Ingresa tu correo electronico y.
recibe as (itimas noticias.

/~ Como lo hacemos

La empresa Cereales Andinos S.A es una empresa que se dedica al trabajo conjunto con
agricultores del pais, lo que hace que todos sus productos sean de calidad ya que todos ellos son
certificados por el ministerio de agricultura como productos organicos.

La produccion de productos organicos en el pais es algo nuevo y que esta tomando fuerza en la
actualidad, es por eso que Cereales Andinos S.A cumple con las normas para producir productos
de alta calidad, permitiendo que sus productos brinden seguridad y nutricion al méximo.

Figura 148: Como somos

Elaborado por: Tapia, Belén.(2012)
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Primera etapa Lanzamiento

Actividad

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

1]2]3]4

1] 2

| 3]4

1]2]3]4

11234

11213 ]

4

Micro sitio mas la aplicacién Club Quinola + QR empaque

Herramientas SEO

Herramient: SEM

Red Display

Anuncios Facebook

Redes Sociales (Facebook, Twitter, Blog)

Segunda etapa Recordacion

Actividad

Diciembre

Enero

Febrero

Aplicaciéon Facebook (Desayuna con Quinola)

Aplicacién micro sitio (Dieta perzonalizada)

1

2

112

Aplicacién Mévil (Quinola +) mas QR EMPAQUE

Herramientas SEO

Herramient: SEM

Red Display

Anuncios Facebook

Redes Sociales (Facebook, Twitter, Blog)

Tercera etapa Mantenimiento

Actividad

Abril

Mayo

Junio

1

Aplicacion entrénate

Herramientas SEO

Herramient: SEM

Red Display

Anuncios Facebook

Redes Sociales (Facebook, Twitter, Blog)

2 3 411 2

3 4

1

2 3

4




Pauta Primera etapa

JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
Revista Tamafio de aviso 3 3 2 3
Vida Activa [1/2 pagina (12x 15 cm)
Pauta Tercera etapa
MARZO ABRIL MAYO
Revista Tamaiio de aviso 2 3 2 3 2
Vida Activa |12 pagina (12x 15 cm)

BAI}OY BPIA BISIASI B] 9p SOIpaw ap ue|d

15744
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6.6 Presupuesto

Al evaluar la factibilidad del plan de comunicacion digital de Cereales Andinos,
resaltamos que la empresa en la actualidad cuenta con un presupuesto alto lo
que hace crear herramientas que permitan el desarrollo del mismo. A
continuacién se emplean medios como ATL/ MEDIOS DIGITALES que
permitan sacar la mayor oportunidad para crecer en el mercado de productos

organicos.

Pauta para Revista

Como se mencion6 anteriormente el uso de medios ATL y eventos tendran un

costo alto pero es importante dar el apoyo para impulsar a los medios digitales.

El primer presupuesto es la pauta en la revista Vida Activa que se lanzara en la
primera fase de lanzamiento con 3 avisos en 3 meses y luego en la tercera

etapa con 3 avisos en 3 meses.

Descripcion Cantidad Costo Costo total

Avisos de 1/2 pagina 3 2.000 2.000

Avisos de 1/2 pagina 3 2.000 2.000
4.000

El segundo presupuesto es del evento Club deportes Quinola que se realizara
en la primera fase de lanzamiento en los meses de Septiembre /Octubre es

una sola inversion durante la primera fase.

Descripcion Cantidad Costo Costo total
Rétulos a full Color 4 30 120
Cintas de separacién 3 30 90
Back 1 50 50
260
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Hay que tener en claro que los premios seran dados por el North Face y en

cuanto a producto hidratante Tesalia.

Premios
Primer Lugar Bicicleta profesional de montafna
Segundo Lugar Una carpa para acampar
Tercer lugar Un 70% de descuento en compras

El tercer presupuesto es sobre el evento final de la campana es decir la tercera

fase de recordacion es una sola inversién en el mes de Mayo

Descripcion Cantidad Costo Costo Total
Lonas 5 100 100
Back 1 50 50
Cintas 3 30 30
Camisetas 100 500 500
Empresa Organizadora 1 5000 5000
5680|

Estos serian los costos en cuanto a revista y los dos eventos mas importantes
en todo el afio en cuanto a permisos no se cobra ya que es un evento para
actividades fisicas. Esta inversién se la realizara una sola vez, puesto que
algunas de las piezas se vuelven a usar para los eventos siguientes. El precio
total de los 3 eventos mas los disefios de los empaques e invitacion es de USD
9,9408.

Disefos de empaques
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El costo para disefiar la grafica en la parte posterior de los empaques y ademas

de crear invitaciones para los canales. Los costos se encarga la propia

empresa con sus distribuidores.

Presupuesto herramientas digitales

Descripcion Cantidad Costo Costo Total
Disefo para empaques 5 180 900
Disefio para avisos 6 200 1.200
Disefio de invitaciones 4 120 480

2.580

Para la implementacion de aplicaciones y herramientas digitales los costos van

a ser

relativos puesto que podemos modificar la inversion segun como la

campanfa vaya evolucionando permitiendo asi poder optimizar o cambiar de

estrategias

Descripcion Cantidad Costo mensual | Costo Total

Herramientas SEO (estrategia) 1]1.200$ 1.200
Herramienta SEM 1(5.000$ 5.000
Anuncios Facebook 1(5.000$ 5.000
Red Display 1{5.000S 5.000
Hosting 2/90S 90
Disefio (Facebook, Twitter y Blog) 1{400$ 1.200
Community Manager (Socializer) 1{300$ 3.600
Micro sitio (Disefio y Desarrollo) 1{3.000S 3.000
Desarrollo pagina web coorporativa 1{1.000S 1.000
Aplicacion Mavil 1(3.000$ 3.000
Aplicacién Facebook (Juego) 14008 400

28.490

El costo de esta implementacion sera de una sola vez pero hay que tomar en

cuenta que podria variar el precio ya que se podra monitorear la campana y

saber si esta teniendo efecto y resultados esperados caso contrario se tendria

que efectuar nueva estrategia. Los precios de SEM — RED DISPLAY podra

variar, es abierto al presupuesto del cliente versus resultados obtenidos.
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Costo anual incluido mantenimiento

Finalmente el costo final anual de la estrategia, incluido mantenimiento,
creatividad y manejo de la campafia puesto que se desglosa en la creacion de

estrategias y disefio se puede observar en la tabla a continuacion.

Descripcion Cantidad | Costo Total
Eventos,pauta y disefios 9.940 9.940
Herramientas digitales 28.490 28.490

38.430
|FEE 17.65% 6.782
45.212

El costo de la campana es de un ano, hay que tomar en cuenta que para lograr
tener una rentabilidad de la inversion, dependera mucho del alcance en cuanto
a impacto que se le dé a los medios digitales y herramientas digitales este
proceso se lleva a cabo durante todo el proceso, pero se podria llegar a un

15% de rentabilidad en el ROl de la empresa.

Hay que tomar en cuenta que el ROl en medios digitales se lo mide durante la
campanfa, puesto que el plan de comunicacion digital esta direccionado a
promocionar una marca frente a su grupo objetivo y crear presencia frente al
resto de marcas, si a través de la accién se logra el aumento de venta del
producto sera un indicador de que la campana funciona. Pero el principal punto

es posicionar en el mercado como una marca
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6.7 Conclusiones y Recomendaciones

o En la vida cotidiana de las empresas u organizaciones, existe una
diversa cantidad de situaciones a las que debe enfrentarse. Cada vez que se
necesita tomar una decision; cada vez que se desea evaluar diferentes lineas
posibles de accién; cada vez que se demanda coordinar acciones con otras
personas; cada vez que se quiere anticipar posibles consecuencias o
reacciones motivadas por las elecciones tomadas; cada vez que se requiere
observar el flujo de las comunicaciones internas y externas; se hace necesario
establecer un diagnostico que evalua, anticipa o pondera las alternativas
presentes.

o Es asi que el Desarrollo Organizacional de las empresas, tiene estrecha
vinculacion con las nuevas teorias, técnicas, tacticas, instrumentos... de
comunicacion efectiva, que ha ido experimentado cambios relacionados con las
efemérides o corrientes de comunicacion; que verdaderamente animen las
estrategias empresariales y, que por ende, permitan el crecimiento sostenido

tanto de productos, asi como también de bienes y servicios.

o En fin, las breves afirmaciones sostenidas en los parrafos predecesores,
sirven de preambulo y, si se quiere de improntas al desarrollo de las
conclusiones obtenidas, luego de la investigacion. Las que se pasan a exponer,
no sin antes mencionar, que dichas conclusiones tiene como fin ultimo
demarcar brevemente la trascendencia de la comunicacién efectiva y digital en

sus diversos ambitos, en las modernas empresas, sin importar su rubro.

° El aumento de las formas de comunicacién en el entorno organizacional,
ha determinado, que las empresas que desean: mejorar ventas; captar mas
clientes y/o consumidores; mantener informado a la sociedad de sus bienes,

productos y servicios; alentar a las inversiones por parte de sus socios y



247

duefios, etc. Deban utilizar las nuevas herramientas comunicativas digitales
que en el mundo estan dando éxito, como por ejemplo: las redes sociales. Lo
cual otorga una gran ventaja; que es la rapidez para poder informar y
comunicar a pesar de las grandes distancias que exista, para aquellas
personas y organizaciones que desean comunicar y dar a conocer lo que
sucede en el ambito cultural organizacional, social de la empresa, o lo que
sucede con los productos que se elaboran, se tiene la facilidad de tomar fotos o
grabar videos y subirlo en cuestion de minutos al youtube o alguna red social, o
también hay la posibilidad de expresarse en twitter, facebook o en un

blog propio sobre algun determinado tema referente a la empresa.

En lo referente a la elaboracion y desarrollo de productos organicos, en el pais,
tanto las empresas nacionales asi como también las extranjeras, no se han
posicionado adecuadamente frente a los consumidores de este tipo de
productos, dado la escasa “cultura” alimentaria sana, la poca difusién de estos
productos y la inadecuada utilizacion de medios digitales, como herramienta de

promocién y desarrollo de marca.

Otro aspecto determinante que la investigacion dejo en claro; es que aun se
tiene viejas creencias sobe la trascendencia de la comunicacion, para el
desarrollo y sostenimiento de la marca. En otros términos, lo que se pretende
sostener es que la comunicacion continia siendo vista como un gasto y no
como una inversion, ademas de ser columna vertebral de las empresas y, por

tanto animadora de las estrategias corporativas.

También se concluye que la falta de definicion en la planificacion de los
negocios, olvido de mercados particulares, falta de adecuacion necesaria para
maximizar crecimiento y beneficios mediante la comunicacion digital. Son
claros indicadores de que la comunicacién por medios digitales no esta
respondiendo a las nuevos posicionamientos estratégicos de la empresa

Cereales Andinos S.A.
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Existe un bajo rendimiento de beneficios, ampliacion de mercados,
posicionamiento exiguo en los mercados meta y en las expectativas de
retornos. Determina que hay que ejecutar una revision continua y urgente de
las estructuras organizacionales a cargo de las comunicaciones, el marketing...
La empresa debe replantearse y adoptar una nueva estructura, adecuada con

la nueva estrategia de comunicaciones digitales.

Recomendaciones

Una vez que se han identificado y puesto en orden logico los aspectos
relevantes que deben ser revisados en la Comunicacién de la Empresa
Cereales Andinos S.A., es posible comenzar a elaborar alternativas
coherentes, planificadas, sustentables en el tiempo, pero sobre todo, que sean
capaces de solucionar las disfuncionalidades existentes a nivel de la

comunicacion digital.

o El primer nivel debe ser el de un proceso de planificacion bien definido,
basado en un analisis de los factores claves en su sistema y su medio
ambiente, cuyos basamentos son la promocion, informacion y comunicacion de

los productos elaborados por la Empresa Cereales Andinos S.A.

o En segundo lugar, hay que desarrollar planes continuos, estratégicos y
operacionales del sistema de comunicacion digital, de acuerdo con las politicas
que se formularan, con el avance y crecimiento de la empresa. Es decir, se
establecen criterios que describen los resultados esperados de la
implementacion y que implican acciones, requisitos y metodologias particulares

para cada situacion.

o Cada paso del proceso requiere de la interaccidon permanente entre
investigadores, planificadores y quienes toman las decisiones, de modo que no

exista interferencias entre los diversos grupos de accion.
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o Para que Cereales Andinos S.A., dirija en forma adecuada y coherente
los recursos que tiene, moviliza y requiere (sean estos: humanos —que son los
mas importantes- econdmicos, tecnologicos, politicos, culturales, etc.) necesita
que el flujo de conocimientos, comunicaciones, mensajes e informaciones;
sean canalizados de un modo apropiado, con lo que necesariamente
repercutira en un incremento de productividad humana/social. Es decir,
mientras, mejor sean desarrollados los procesos de comunicacion digital de
Cereales Andinos S.A., mejor sera la proyeccion de sus productos hacia el

consumidor.

° Finalmente, una vez recorrido todos estos pasos, se debe informar de
manera oportuna y sin ningun tipo de restricciones a toda la organizacién de los
nuevos proyectos que se implementaran, de este modo no unicamente se
mantiene informado al personal, sino, que se le hace parte del o de los
proyectos venideros. Con una onda repercusion en los clientes y/o grupos

meta.
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Anexo 1

Lista de miembros de Codex Alimentarius

Africa

Angola
Benin
Botswana
Burkina Faso
Burundi
Cabo Verde
Camerun
Chad
Comoras
Congo

Cote d'Ivoire
Djibouti
Eritrea
Etiopia
Gabon
Gambia

Ghana
Guinea
Guinea
Ecuatorial
Guinea-Bissau
Kenya
Lesotho
Liberia
Madagascar
Malawi

Mali
Marruecos
Mauricio
Mauritania
Mozambique
Namibia
Nigeria

Ameérica Latina y el Caribe

Antigua y
Barbuda
Argentina
Bahamas
Barbados
Belice
Bolivia (Estado
Plurinacional
de)

Brasil

Chile
Colombia
Costa Rica
Cuba
Dominica
Ecuador

El Salvador
Granada
Guatemala

Guyana
Haiti
Honduras
Jamaica
México
Nicaragua
Panama
Paraguay
Peru
Republica
Dominicana
Saint Kitts y
Nevis

San Vicente y

las Granadinas

Santa Lucia
Suriname
Trinidad y
Tabago
Uruguay

América del Norte

Niger
Republica
Centroafricana
Republica
Democratica del
Congo
Republica Unida
de Tanzania
Rwanda

Santo Toméy
Principe
Senegal
Seychelles
Sierra Leona
Somalia
Sudafrica
Swazilandia
Togo

Uganda
Zambia
Zimbabwe

Venezuela
(Republica
Bolivariana de)



Canada
Estados Unidos de América

Asia

Afganistan = Republica Democratica
Bangladesh Popular Lao

Bhutan = Republica Popular
Brunei Darussalam Democratica de Corea
Camboya Republica de Corea
China Singapur

Filipinas Sri Lanka

India Tailandia

Indonesia Viet Nam

Japon

Malasia

Maldivas (Republica de)

Mongolia

Myanmar

Nepal

Pakistan

Cercano Oriente

Arabia Saudita =  Yemen
Argelia

Bahrein

Egipto

Emiratos Arabes Unidos
Iraq

Iran (Republica Islamica
del)

Jamabhiriya Arabe Libia
Jordania

Kuwait

Libano

Oman

Qatar

Republica Arabe Siria
Sudan

Tanez

Europa

Malta
Montenegro
Noruega
Paises Bajos
Polonia
Portugal
Reino Unido

Albania = Ex Republica
Alemania Yugoslava de
Armenia Macedonia (la)
Austria = Federacion de
Azerbaiyan Rusia

Belaris = Finlandia
Bosnia y = Francia

Unidon Europea
Uzbekistan



Herzegovina
Bulgaria
Bélgica
Chipre
Croacia
Dinamarca
Eslovaquia
Eslovenia
Espana
Estonia

Georgia
Grecia
Hungria
Irlanda
Islandia
Israel
Italia
Kazajstan
Kirguistan
Letonia
Lituania
Luxemburgo

Pacifico Suboccidental

Australia
Fiji
Islas Cook

Islas Salomén

Kiribati

Micronesia (Estados Federados de)

Nauru

Nueva Zelandia
Papua Nueva Guinea

Samoa
Tonga
Vanuatu

Republica
Checa
Republica de
Moldova
Rumania
Serbia
Suecia
Suiza
Tayikistan
Turquia
Ucrania



Anexo 2
Cuadro de quimicos utilizados en plaguicidas los cuales son restringidos por el Codex Alimentarius
en el uso de productos organicos.

LMR PARA LAS ESPECIAS'
Plaguicida Grupo o sub-grupo de LMR mg/kg
especias
Acefato(095) Todo el grupo 028” 0,2 (*)
Azinfos-metilo (002) | Todo el grupo 028? 0,5 (*)
Semillas 5
Clorpirifos (017) Frutas o bayas 1
Raices o rizomas 1
Clorpirifos-metilo Semillas 1
(090) Frutas 0,3
Raices/rizomas 5
Cipermetrin (118) Friitas o bayas !
Raices o rizomas 0,2
Semillas 5
Diazinon (22) Frutas 0,1 (%)
Raices o rizomas 0,5
Diclorvos (025) Todo el grupo 028° 0,1 (*)
Semillas 0,05(%*)
Dicofol (026) Frutas o bayas 0,1
Raices/rizomas 0,1
Semillas 5
Dimetoato (027) Frutas o bayas 0,5
Raices o rizomas 0,1 (*)
Disulfoton (074) Todo el grupo 028* 0,05 (*)
Semillas 1
](Etg;i;;;ulfan (032) Frutas o bayas 5
Raices o rizomas 0,5
Semillas 3
Etion (034) Frutas o bayas 5
Raices o rizomas 0,3
Semillas 7
Fenitrotion (037) Frutas o bayas 1
Raices o rizomas 0,1(%)
Iprodion (111) Semillas 0,05(%)
Raices o rizomas 0,1




Plaguicida Grupo o sub-grupo de LMR mg/kg
especias
Semillas 2
Malation (049) Frutas o bayas 1
Raices o rizomas 0,5
Metalaxil (138) Semillas 5
Metamidofos (100) Todo el grupo 028* 0,1 (*)
Semillas 0,1 (*)
Paration (058) Frutas o bayas 0,2
Raices o rizomas 0,2
Semillas 5
Paration-metilo (059) | Frutas o bayas 5
Raices o rizomas 3
Permetrin (120) Todo el grupo 028° 0,05 (*)
Fentoato (128) Semillas 7¢
Subgrupo de semillas 0,5
Forato (112) Frutas o bayas 0,1 (%)
Raices o rizomas 0,1 (%)
Semillas 2
Fosalona (060) o 5
Raices/rizomas 3
Pirimicarb (101) Semillas 5
Pirimifos-metilo Subgrupo de semillas 3
(086) Subgrupo de frutas 0,5
Subgrupo de semillas 0,1
Quintoceno (064) Frutas o bayas 0,02
Raices o rizomas 2
Vinclozolin (159) Todo el grupo de 0,05 (*)
especias’

1/ .. . . . . ..
Las definiciones de residuos siguen siendo las mismas que las recomendadas para el plaguicida de que

se trate en otros productos de origen vegetal.

Y El Grupo A28 tal como fue modificado por el CCPR en su 36" reunion.



Anexo 3

Tabla nutricional sobre alimentos organicos

1

Declaraciones Nutricionales y Saludables (CAC/GL 23-1997)

DIRECTRICES PARA EL USO DE DECLARACIONES
NUTRICIONALES Y SALUDABLES

1.

CAC/GL 23-1997

Las declaraciones nutricionales deberan estar en armonia con la politica nacional de nutricion y apoyar tal
politica. Sélo se permitiran las declaraciones nutricionales que apoyen la politica nacional de nutricion.

Las declaraciones de propiedades saludables deben ser consistentes con las politicas nacionales relativas a
la salud, incluida la politica de nutricion, y apoyar tales politicas cuando fuera aplicable. Las declaraciones de
propiedades saludables deberan estar apoyadas por una cantidad de evidencia cientifica valida y suficiente
como para justificar las declaraciones, proveer informacion veridica y no engafiosa para ayudar al consumidor
a elegir dietas saludables, y ser apoyadas por una educacion especifica para el consumidor. El impacto de las
declaraciones saludables sobre las costumbres alimenticias y los modelos dietéticos de los consumidores
deberia ser monitoreado en general por las autoridades competentes. Se prohiben las declaraciones de
propiedades del tipo descrito en la Seccién 3.4 de las Directrices Generales del Codex sobre Declaraciones
de Propiedades.

AMBITO DE APLICACION

11

1.2

1.3

1.4

Las presentes directrices se refieren al uso de declaraciones de propiedades nutricionales y saludables en el

etiquetado y, donde se requiera por las autoridades que tengan jurisdiccion, en la publicidad de los
. 1

alimentos .

Las presentes directrices se aplicaran a todos los alimentos que son objeto de declaraciones de propiedades
nutricionales y saludables sin menoscabo de las disposiciones especificas incluidas en las normas o
Directrices del Codex relativas a Alimentos para Regimenes Dietéticos Especiales y Alimentos para Fines
Médicos Especiales.

Las presentes directrices tienen por objeto complementar las Directrices Generales del Codex sobre
Declaraciones de Propiedades y no sustituyen ninguna de las prohibiciones contenidas en ellas.

Declaraciones de propiedades nutricionales y saludables no seran permitidas para alimentos de bebes o para
ninos de corta edad a no ser que estén especificamente contempladas en Normas pertinentes del Codex o la
legislacion nacional.

DEFINICIONES

Por declaracién de propiedades nutricionales se entiende cualquier representacion que afirme, sugiera o

implique que un alimento posee propiedades nutritivas particulares incluyendo pero no limitandose a su valor

energético y contenido de proteinas, grasas y carbohidratos, asi como su contenido de vitaminas y minerales.

Las siguientes no constituyen declaraciones de propiedades nutricionales:

(a) la mencion de sustancias en la lista de ingredientes;

(b) la mencién de nutrientes como parte obligatoria del etiquetado nutricional;

(c) la declaracion cuantitativa o cualitativa de ciertos nutrientes o ingredientes en la etiqueta, si la legislacion
nacional lo requiere.

Por declaracion de propiedades relativas al contenido de nutrientes se entiende una declaracion de
propiedades nutritivas que describe el nivel de un determinado nutriente contenido en un alimento. (Ejemplos:

T

“Fuente de calcio”; “alto contenido de fibra y bajo de grasa”;)

Por declaracién de propiedades de comparacién de nutrientes se entiende una declaracion de propiedades
que compara los niveles de nutrientes y/o el valor energético de dos o mas alimentos. (Ejemplos: “reducido”;

». ", o«

“menos que”; “menos”;

», o«

aumentado”; “mas que”.)

" Publicidad significa cualquier comunicacion comercial dirigida al publico, por otro medio distinto a la etiqueta, con el propésito de promover, directa o
indirectamente, la venta o consumo de un alimento mediante declaraciones nutricionales y saludables respecto del alimento y sus ingredientes

|Adoptadas en 1997. Revisadas en 2004. Enmendadas en 2001, 2008, 2009, 2010 y 2011. Anexo adoptado en 2009|




Declaraciones Nutricionales y Saludables (CAC/GL 23-1997)

2.2

2.21

222

223

Declaracioén de propiedades saludables significa cualquier representacion que declara, sugiere o implica que
existe una relacion entre un alimento, o un constituyente de dicho alimento, y la salud. Las declaraciones de
propiedades saludables incluyen lo siguiente:

Por declaracién de funcion de los nutrientes se entiende una declaracion de propiedades nutricionales que
describe la funcion fisiologica del nutriente en el crecimiento, el desarrollo y las funciones normales del
organismo

Ejemplo:

“El nutriente A (nombrando un papel fisioldgico del nutriente A en el organismo respecto al mantenimiento de
la salud y la promocion del crecimiento y del desarrollo normal). El alimento X es una fuente del/alto en el
nutriente A”.

Otras Declaraciones de propiedades de funcién — Estas declaraciones de propiedades conciernen efectos
benéficos especificos del consumo de alimentos o sus constituyentes en el contexto de una dieta total sobre
las funciones o actividades biolégicas normales del organismo. Tales declaraciones de propiedades se
relacionan a una contribucién positiva a la salud o a la mejora de una funcién o la modificacién o preservacion
de la salud.

Ejemplo:

“La sustancia A (nombrando los efectos de la sustancia A sobre el mejoramiento o modificacion de una
funcion fisioldgica o la actividad bioldgica asociada con la salud). El alimento Y contiene X gramos de
sustancia A”.

Reduccién de declaraciones de propiedades de riesgos de enfermedad — Son declaraciones de
propiedades relacionando el consumo de un alimento o componente alimentario, en el contexto de la dieta
total, a la reduccion del riesgo de una enfermedad o condicién relacionada con la salud.
La reduccioén de riesgos significa el alterar de manera significativa un factor o factores mayores de riesgo
para una enfermedad cronica o condicion relacionada a la salud. Las enfermedades tiene factores multiples
de riesgo, y el alterar uno de estos factores puede tener, o no tener, un efecto benéfico. La presentacion de
declaraciones de propiedades de reduccion de riesgos debe asegurar que no sean interpretadas por el
consumidor como declaraciones de prevencion, utilizando, por ejemplo, lenguaje apropiado y referencias a
otros factores de riesgo.
Ejemplos:
“Una dieta saludable baja en la sustancia nutritiva o el nutriente A puede reducir el riesgo de la enfermedad D.
El alimento X tiene una cantidad baja de la sustancia nutritiva o el nutriente A”.
“Una dieta saludable y rica en sustancia nutritiva A puede reducir el riesgo de la enfermedad D. El alimento X
tiene un alto contenido de la sustancia nutritiva o el nutriente A”

ETIQUETADO NUTRICIONAL

Todo alimento con respecto al cual se hace una declaracion de propiedades nutricionales debera ser
etiquetado mediante una declaracion de nutrientes de acuerdo con la Seccién 3 de las Directrices del Codex
sobre Etiquetado Nutricional.

DECLARACION DE PROPIEDADES NUTRICIONALES

Las unicas declaraciones de propiedades nutricionales permitidas seran las que se refieran a energia,
proteinas, carbohidratos, y grasas y los derivados de las mismas, fibra, sodio, y vitaminas y minerales para
los cuales se han establecido valores de referencia de nutrientes (VRNs) en las Directrices del Codex para
Etiquetado Nutricional.

DECLARACIONES DE PROPIEDADES RELATIVAS AL CONTENIDO
DE NUTRIENTES

5.1

52

Cuando se haga una declaracion de contenido nutricional que esté incluida en la Tabla de estas Directrices o
se haga otra declaraciéon sindénima, seran de aplicacion las condiciones especificadas en la Tabla para tal
declaracion.

Cuando se trata de un alimento que, por su naturaleza, posee un bajo contenido o esta exento del nutriente al
que se refiere la declaracion de propiedades, los términos que describen el nivel del nutriente no deberan
preceder el nombre del alimento, sino que debera utilizarse la forma: “alimento de bajo contenido de (nombre
del nutriente)” o: alimento exento de (nombre del nutriente)”.
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Cuadro de condiciones para declaraciones de propiedades relativas al contenido de nutrientes

COMPONENTE PROPIEDAD CONDICIONES no mas de
DECLARADA

40 kcal (170kJ) por 100 g (sdlidos) o

Bajo contenido 20 keal (80 Kj) por 100 ml (liquidos)

Energia
Exento 4 kcal por 100 ml (liquidos)
; ; 3 g por 100 g (sdlidos)
Bajo contenido dos
Grasas 1,5 g por 100 ml (liquidos)

Exento 0,5 g por 100 g (solidos) o 100 ml (liquidos)

1,5 g por 100 g (solidos)
Bajo contenido 0,75 g por 100 ml (liquidos)

by ;
Grasa saturada® y 10 % de energia de grasa saturada

por 100 g (solidos)

0,1g
Exento 0,1 g por 100 ml (liquidos)

0.02 g por 100 g (sélidos)

Bajo contenido 0.01 g por 100 ml (liquidos)

0.005 g por 100 g (sdlidos)
Colesterol® 0.005 g por 100 ml (liquidos) y, para ambas declaraciones menos
Exento de:1,5gde
grasa saturada por 100 g (s6lidos)0,.75 g de grasa saturada por
100 ml (liquidos) y 10 % de energia de grasa saturada

0,5 g por 100 g (solidos)

Azlcares Exento 0.5 g por 100 ml (liquidos)
Bajo contenido 0,12 g por 100 g
Sodio Contenido muy bajo 0,04 g por 100 g
Exento 0.005 g por 100 g
COMPONENTE PROPIEDAD CONDICIONES no menos de
DECLARADA

10 % de VRN por 100 g (s6lidos)

5 % de VRN por 100 ml (liquidos)

05 % de VRN por 100 kcal (12 % de VRN por 1 MJ)
0 10 % de VRN por porcion de alimento

Contenido basico
Proteina

Contenido alto dos veces los valores del “contenido basico”

15 % de VRN por 100 g (solidos)
Contenido basico 7,5 % de VRN por 100 ml (liquidos)
Vitaminas y 05 % de VRN por 100 kcal (12 % de VRN por 1 MJ)
minerales 0 15 % de VRN por porcion de alimento

Contenido alto dos veces los valores del “contenido basico”

3 g por 100 g°
. - 01,5 g por 100 kcal
Fibra dietética Contenido basico

0 10% del valor diario de referencia por porcion®

6 g por 100 g°0 3 g por 100 kcal
Contenido alto 0 20% del valor diario de referencia por porcion®

2 Al declarar la grasa saturada y el colesterol se deberan tomar en consideracion los acidos grasos trans, cuando sea pertinente.
3 Las condiciones para las declaraciones de propiedades nutricionales de la fibra dietética en alimentos liquidos habran de determinarse en el ambito
nacional.

* El tamafio de la porcién de alimento y el valor diario de referencia habran de determinarse en el ambito nacional.
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6.

DECLARACIONES DE PROPIEDADES COMPARATIVAS

6.1

6.2

6.2.1

6.2.2

6.3

6.4

Se permitiran declaraciones de propiedades comparativas, con sujecion a las siguientes condiciones y
basandose en el alimento tal como se ofrece a la venta, teniendo en cuenta la preparacién posterior requerida
para su consumo de acuerdo con las instrucciones para su uso que se indican en la etiqueta:

Los alimentos comparados deberan ser versiones diferentes de un mismo alimento o alimentos similares. Los
alimentos que se comparan deberan ser identificados claramente.

Se debera indicar la cuantia de la diferencia en el valor energético o el contenido de nutrientes. La
informacion siguiente debera figurar cerca de la declaracion comparativa:

La cuantia de la diferencia relativa a la misma cantidad, expresada en porcentaje, en fraccién o en una
cantidad absoluta. Se deberan incluir detalles completos de la comparacion establecida.

La identidad del alimento o alimentos con los cuales se compara el alimento en cuestion. El alimento o
alimentos deberan describirse de modo que el consumidor pueda identificarlos facilmente.

La comparacion debera basarse en una diferencia relativa de al menos 25 % en el valor energético o
contenido de nutrientes entre los alimentos comparados, excepto para los micronutrientes para los cuales
seria aceptable una diferencia en el valor de referencia de nutrientes (VRN) del 10 %, y una diferencia
absoluta minima en el valor energético o contenido de nutrientes equivalente a la cifra que se define como “de
bajo contenido” o “fuente de” en el Cuadro de estas Directrices.

El uso del vocablo “ligero” debera seguir el mismo criterio que para “reducido” e incluir una indicacién de las
caracteristicas que hacen que el alimento sea “ligero”.

DECLARACIONES DE PROPIEDADES SALUDABLES

711

Las declaraciones de propiedades saludables deberian autorizarse si se cumplen todas las condiciones
siguientes:

Las declaraciones de propiedades saludables deben basarse en un sustentamiento cientifico apropiado y el

nivel de la prueba debe ser suficiente para establecer el tipo de efecto que se alega y su relacién con la salud,

como reconocido por datos cientificos generalmente aceptables y el sustentamiento cientifico se deberia

revisar a la luz de nuevos datos®. La declaracion debe consistir de dos partes:

1) informacion sobre el papel fisioldgico del nutriente sobre una relacién reconocida entre la salud y la dieta;
seguida por

2) informacién sobre la composicion del producto pertinente al papel fisioldgico del nutriente en esta
relacion, a no ser que la relacion esté basada en un alimento completo o alimentos que las
investigaciones no vinculen con constituyentes especificos del alimento.

Cualquier declaracion de propiedades debe ser aceptada o reconocida como aceptable por las autoridades
competentes del pais donde se vende el producto.

El beneficio alegado deberia proceder del consumo de una cantidad razonable de un alimento o constituyente
alimentario en el contexto de una dieta saludable.

Si el beneficio alegado se atribuye a un constituyente en el alimento para el cual se ha establecido un Valor
de Referencia de Nutrientes (VRN), el alimento en cuestién deberia ser:
(i) una fuente alta del constituyente en el caso en que se recomiende un incremento en el consumo; o,
(i) bajo en, reducido en, o libre del constituyente en el caso en que se recomiende una reduccion en el
consumo.
Cuando sea aplicable, las condiciones para las declaraciones de propiedades nutricionales y

» o«

comparativas se utilizaran para establecer los niveles para “alto en” “bajo en”, “reducido en”, o “libre del”.

Solo deberian ser objeto de una declaraciéon de funcién de nutrientes aquellos nutrientes esenciales para los
cuales se haya establecido un Valor de Referencia de Nutrientes (VRN) en las Directrices del Codex para el
Etiquetado Nutricional, o aquellos nutrientes mencionados en directrices dietéticas oficialmente reconocidas
por la autoridad nacional que tenga jurisdiccion.

° Véase anexo.
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7.2 Las declaraciones de propiedades saludables deberian tener una clara estructura reglamentaria de
condiciones para calificar y/o descalificar el uso de la declaracion especifica de propiedades, incluyendo la
capacidad de las autoridades nacionales que tengan jurisdicciéon de prohibir las declaraciones de propiedades
para alimentos que contienen nutrientes en cantidades que incrementan el riesgo de enfermedades o
condiciones adversas relacionadas a la salud. La declaracion de propiedades no deberia efectuarse si alienta
o condona el consumo excesivo de cualquier alimento o menoscaba las buenas practicas dietéticas.

7.3 Si el efecto alegado se atribuye a un constituyente del alimento, debera existir un método validado para
cuantificar el constituyente alimentario que forma la base de la declaracion de propiedades.

7.4 La siguiente informacién deberia aparecer en la etiqueta o rotulacion del alimento que presenta declaraciones
de propiedades saludables:

7.4.1 Una declaracion de la cantidad de cualquier nutriente u otro constituyente del alimento sobre el cual se hace
la declaracién de propiedades.

7.4.2 El grupo al que se le destina, de ser apropiado.

7.4.3 Cdémo usar el alimento para obtener el beneficio alegado, y otros factores de estilo de vida u otras fuentes
dietéticas, cuando fuera apropiado.

7.4.4 Consejo a los grupos vulnerables sobre como usar el alimento y, de existir, a grupos que deben evitar el
alimento, cuando fuera apropiado.

7.4.5 Insumo inocuo maximo del alimento o constituyente, cuando fuera necesario.

7.4.6 Cdmo cabe el alimento o ingrediente alimentario en el contexto de una dieta total.

7.4.7 Una declaracion sobre la importancia de observar una dieta saludable.

8. DECLARACIONES DE PROPIEDADES RELACIONADAS CON DIRECTRICES

DIETETICAS O REGIMENES SALUDABLES

Se permitiran las declaraciones de propiedades relacionadas con directrices dietéticas o “regimenes
saludables”, con sujecion a las condiciones siguientes:

8.1 Deberan emplearse solamente declaraciones de propiedades relacionadas con el régimen de alimentacion
contenido en directrices dietéticas reconocidas oficialmente por las autoridades nacionales competentes.

8.2 Podra admitirse cierta flexibilidad en la enunciacion de las declaraciones de propiedades, a condiciéon de que
dichas declaraciones no dejen de ser fieles al régimen de alimentacién descrito en las directrices dietéticas.

8.3 Las declaraciones de propiedades referidas a “regimenes saludables” o a cualquier expresion equivalente, se
consideraran como declaraciones relativas al régimen de alimentacion contenido en las directrices dietéticas y
deberan adaptarse a ellas.

8.4 La descripciéon de alimentos como formando parte de un régimen saludable, régimen equilibrado saludable,
etc., no se debera basar en la seleccion de uno o mas aspectos del alimento. Se debera exigir que cumplan
ciertos criterios minimos con respecto a otros nutrientes importantes relacionados con las directrices
dietéticas.

8.5 No se deberan describir los alimentos como “saludables” ni presentarlos de modo que se pueda suponer que
un alimento es en si y de suyo comunique salud.

8.6 Podran describirse los alimentos como integrantes de un “régimen saludable” a condicién de que aparezca en
la etiqueta una declaracion que relacione el alimento con el régimen de alimentaciéon descrito en las
directrices dietéticas.
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ANEXO:

RECOMENDACIONES SOBRE LA BASE CIENTIFICA DE LAS
DECLARACIONES DE PROPIEDADES SALUDABLES'

1. AMBITO DE APLICACION

1.1 Las siguientes recomendaciones tienen por objeto facilitar a las autoridades nacionales competentes su propia
evaluacion de las declaraciones de propiedades saludables con el fin de determinar su aceptabilidad para su uso en la
industria. Las recomendaciones se centran en los criterios para la justificacion de una declaracién de propiedades
saludables y los principios generales para la revision sistematica de las pruebas cientificas. Los criterios y principios se
aplican a los tres tipos de declaraciones de propiedades saludables segun la definicion de la Seccién 2.2 de las
Directrices para el uso de declaraciones nutricionales y saludables.

1.2 Las presentes recomendaciones incluyen el examen de la inocuidad en la evaluacion de las declaraciones de
propiedades saludables propuestas, pero no han sido concebidas para la evaluacién completa de la inocuidad y la
calidad de un alimento, cuestiéon para la que otras normas y directrices del Codex u otras normas generales de las
legislaciones nacionales recogen las disposiciones pertinentes.

2. DEFINICIONES

A efectos del presente anexo:

2.1 Alimento y componente alimentario se refiere a la energia, los nutrientes, las sustancias afines, los ingredientes y
cualquier otra caracteristica de un alimento, un alimento integral o una categoria de alimentos sobre los que se basa
una declaracién de propiedades saludables. Se incluye la categoria de un alimento en la definicién porque la categoria
por si misma puede tener asignada una propiedad comun de algunos de los alimentos individuales que la conforman.

2.2 Efecto saludable se refiere a los resultados obtenidos sobre la salud tal y como quedan definidos en las secciones
2.21,2.2.2y2.2.3 de la Directrices.

3. JUSTIFICACION CIENTIFICA DE LAS DECLARACIONES DE PROPIEDADES SALUDABLES

3.1. Proceso para la justificacion de las declaraciones de propiedades saludables

La revision sistematica de las pruebas cientificas de las declaraciones de propiedades saludables por parte de las
autoridades nacionales competentes tiene en cuenta los principios generales de la justificacion. Este proceso incluye
normalmente los siguientes pasos:

a. Identificacion de la relacion propuesta entre el alimento o el componente alimentario y el efecto para la
salud.
b. Determinacion de las mediciones validas apropiadas del alimento o componente alimentario y del efecto
para la salud.
C. Determinacion y clasificacion de todos los datos cientificos pertinentes.
d. Evaluacion de la calidad de cada estudio cientifico pertinente e interpretacion del mismo.
e. Evaluacion de todos los datos cientificos pertinentes disponibles, ponderacion de las pruebas reflejadas

en los estudios y determinacion de si la relacion que se alega esta justificada y en qué circunstancias.

3.2. Criterios para la justificacion de las declaraciones de propiedades saludables

3.2.1 Los criterios siguientes se aplican a los tres tipos de declaraciones de propiedades saludables segun la
definicion de la Seccién 2.2 de las Directrices para el uso de declaraciones nutricionales y saludables:

a) Las declaraciones de propiedades saludables deben basarse en primer lugar en pruebas aportadas por
estudios intervencionales bien concebidos y realizados en seres humanos. Generalmente, los estudios
observacionales en personas no bastan por si mismos para justificar una declaracion de propiedades
saludables pero, cuando son pertinentes, pueden suponer una contribucion al conjunto de las pruebas. Los
datos de estudios en modelos animales, ex vivo o in vitro, pueden presentarse como una base de
conocimientos que apoya la explicaciéon de la relacion entre el alimento o componente alimentario y el efecto
saludable, pero no deben considerarse jamas como una prueba suficiente per se para justificar cualquier tipo
de declaracién de propiedades saludables.

b) Deben identificarse y revisarse todas las pruebas, incluidos los datos no publicados, cuando se considere
adecuado, como: las pruebas del efecto que se alega, las pruebas que contradicen el efecto que se alega y las
pruebas ambiguas o poco claras.

" Este documento deberia leerse junto con los Principios précticos sobre el anélisis de riesgos para la inocuidad de los alimentos aplicables por los gobiernos
(CAC/GL 62-2007).
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c) Las pruebas basadas en estudios en seres humanos deben demostrar una relacion coherente entre el alimento
o componente alimentario y el efecto saludable, con pocos o ningun dato que demuestren lo contrario.

3.2.2 Pese a la necesidad de mantener siempre la alta calidad de las pruebas cientifica, la justificacion puede tener en
cuenta situaciones y procesos alternativos especificos, como:

a) Las declaraciones relacionadas con la “funcion de los nutrientes” pueden justificarse a partir de las declaraciones
aceptadas generalmente de organismos cientificos expertos reconocidos y autorizados verificadas y validadas a
lo largo del tiempo.

b) Algunas declaraciones de propiedades saludables, como las que implican una relacion entre una categoria de
alimento y un efecto saludable, pueden estar fundamentadas en pruebas observacionales, como estudios
epidemiolégicos. Tales estudios deberian proporcionar un cuerpo de pruebas solido procedente de diversos
estudios bien disefiados. También se pueden utilizar directrices dietéticas y declaraciones preparadas o
ratificadas por organismos competentes basadas en pruebas y que cumplan los mismos requisitos cientificos
estrictos.

3.3. Examen de las pruebas

3.3.1 Los estudios cientificos considerados pertinentes para la justificacion de una declaracion de propiedades saludables
son los que abordan la relacién entre el alimento o componente alimentario y el efecto saludable. En caso de que se
alegue un efecto saludable que no pueda medirse directamente, se pueden utilizar los biomarcadores validados
pertinentes (por ejemplo, las concentraciones de colesterol en plasma para la evaluacion del riesgo de enfermedades
cardiovasculares).

3.3.2 Los datos cientificos deben permitir caracterizar adecuadamente el alimento o el componente alimentario
considerado responsable del efecto saludable. Cuando sea pertinente, la caracterizacion incluird un resumen de los
estudios realizados acerca de las condiciones de produccion, la variabilidad entre lotes, los procedimientos analiticos, los
resultados y conclusiones de los estudios de estabilidad y las conclusiones relacionadas con las condiciones y el tiempo
de almacenamiento.

3.3.3 Deben aportarse, cuando sea oportuno, los datos pertinentes y la justificacion de que el componente para el que
se elabora la declaracion de propiedades saludables se encuentra en una forma disponible para su uso por el
organismo humano. Si la absorcién no es necesaria para producir el efecto que se alega (por ejemplo, los esteroles
vegetales, las fibras y las bacterias del acido lactico), se aportaran los datos pertinentes y la justificacion de que el
componente llega al lugar de destino o interviene en el efecto. También se deben proporcionar todos los datos
disponibles sobre los factores (por ejemplo, las formas de los componentes) que podrian afectar la absorcion o la
utilizacion en el organismo del componente para el que se elabora la declaracion de propiedades saludables.

3.3.4 La calidad metodoldgica de cada tipo de estudio debe evaluarse incluyendo el disefio del estudio y el analisis
estadistico.

a) El disefio de los estudios intervencionales en seres humanos debe incluir, particularmente, un grupo de
control adecuado, caracterizar los antecedentes dietéticos de los grupos en estudio y otros aspectos
relevantes de su estilo de vida, tener la duracion adecuada, tomar en consideracion el nivel de consumo del
alimento o componente alimentario que puede alcanzarse razonablemente en una dieta equilibrada y evaluar
la influencia de la matriz alimentaria y el contexto dietético total sobre el efecto saludable.

b)  El analisis estadistico de los datos deberia basarse en metodologias reconocidas por la comunidad cientifica
como apropiadas para este tipo de estudios y en una interpretacion acertada de la significacion estadistica.

3.3.5 Los estudios no deben ser incluidos en los datos cientificos pertinentes y se debe descartar su revision posterior si
no utilizan mediciones adecuadas de los alimentos o los componentes alimentarios y los efectos sobre la salud, si
presentan errores graves de disefio o si no son aplicables a la poblacién a la que se dirige la declaracion de
propiedades saludables.

3.3.6 Mediante la consideracion de todos los datos cientificos pertinentes disponibles y la ponderacion de las pruebas, el
examen sistematico debe demostrar el grado en que:

c) el efecto que se alega del alimento o componente alimentario es beneficioso para la salud humana;

d) se establece una relacion causa-efecto entre el consumo del alimento o componente alimentario y el efecto
que se alega en los seres humanos, como la fuerza, la consistencia, la especificidad, la relaciéon dosis-
respuesta, cuando sea pertinente, y la verosimilitud biologica de la relacion;

e) la cantidad del alimento o componente alimentario y el patron de consumo necesario para obtener el
efecto que se alega pueden lograrse razonablemente siguiendo una dieta equilibrada pertinente para la
poblacion a la que se destina la declaracion;

f) los grupos de estudio especificos en los que se obtuvieron las pruebas son representativos de la
poblacion a la que se destina la declaracion de propiedades.

3.3.7 A partir de esta evaluacion y de los criterios de justificacion, las autoridades nacionales competentes pueden
determinar si la relacion que se alega esta justificada, y en qué circunstancias lo esta.
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4. CUESTIONES ESPECIFICAS RELATIVAS A LA INOCUIDAD

4.1 Si la declaraciéon de propiedades se refiere a un alimento o un componente alimentario, la cantidad del mismo no
deberia exponer al consumidor a riesgos sanitarios y se deberan tener en cuenta las interacciones conocidas entre los
constituyentes.

4.2 El nivel previsto de consumo no deberia sobrepasar ningun nivel maximo de ingesta de constituyentes alimentarios.

4.3 La evaluacion de la exposicion debe basarse en una evaluacion de la distribucion de las ingestas diarias habituales
totales de la poblacién general® ® y, cuando proceda, también las de los grupos vulnerables de poblacién. Asimismo,
debe tener en cuenta las posibles ingestas acumuladas de todas las fuentes alimentarias y los desequilibrios
nutricionales debidos a cambios en los patrones dietéticos como respuesta a la informaciéon que se proporciona a los
consumidores acerca del alimento o componente alimentario.

5. REEVALUACION

Las declaraciones de propiedades saludables deberian volver a evaluarse. Las autoridades nacionales competentes
deberian reevaluar las declaraciones de propiedades saludables periédicamente o tras surgir nuevas pruebas
importantes que puedan modificar las conclusiones anteriores sobre la relacién entre el alimento o componente
alimentario y el efecto saludable.

2 Food and Nutrition Board, Institute of Medicine, National Academy of Sciences. Dietary Reference Intakes: A Risk Assessment Model for Establishing Upper
Intake Levels for Nutrients. Washington, D.C. National Academy Press, 1998, pag. 8.

® Comisién Europea, Comité cientifico de la alimentacién humana. Directrices del Comité cientifico de la alimentacién humana para la elaboracion de limites
maximos de ingesta tolerable de vitaminas y minerales. SCF/CS/NUT/UPPLEV/11 Final, 28 de noviembre de 2000, pag. 4.
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Anexo 5

Plan estratégico de la comision del Codex Alimentarius donde se plantea
acciones y objetivos del periodo establecido 2008 hasta 2013.

LA COMISION DEL CODEX ALIMENTARIUS

La Comisiéon del Codex Alimentarius es un érgano intergubernamental con
mas de 170 miembros en el marco del Programa Conjunto sobre Normas
Alimentarias establecido por la Organizacién de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacién (FAO) y la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS), que tiene por objeto proteger la salud de los consumidores y asegurar
practicas equitativas en el comercio de alimentos. La Comisién también
promueve la coordinacion de todos los trabajos sobre normas alimentarias
emprendidos por las organizaciones internacionales gubernamentales y no
gubernamentales.

El Codex Alimentarius (en latin, ley o cédigo de alimentos) es el resultado
del trabajo de la Comisién: un compendio de normas alimentarias, directrices
y cédigos de practicas aceptadas internacionalmente

PLAN ESTRATEGICO 2008-2013

En el presente documento se establece el Plan Estratégico de la Comisién del
Codex Alimentarius 2008-2013, que expone los objetivos estratégicos de la
Comisién (Parte 1) e incluye una lista de esferas programéticas y actividades
planeadas con un calendario claramente definido (Parte 2). La vision y los
objetivos estratégicos de la Comisién son el fundamento de la gran prioridad
que las organizaciones patrocinadoras FAO y OMS conceden a la inocuidad de
los alimentos.

Para mas informacion sobre estos textos o sobre cualquier otro aspecto
relacionado con la Comisién del Codex Alimentarius, sirvanse dirigirse a:

Secretario de la Comisién del Codex Alimentarius
Programa Conjunto FAO/OMS sobre Normas Alimentarias
Viale delle Terme di Caracalla

00153 Roma, Italia

Fax: +39 06 5705 459

Correo electrénico: codex@fao.org
http://www.codexalimentarius.net
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COMISION DEL CODEX ALIMENTARIUS
PLAN ESTRATEGICO 2008-2013

PARTE 1

VISION Y OBJETIVOS ESTRATEGICOS

DECLARACION DE VISION ESTRATEGICA

La Comision del Codex concibe un mundo que asegure los mayores niveles alcanzables
de proteccién de la salud de los consumidores, incluida la inocuidad y calidad de
los alimentos. A tal fin, la Comision elaborard normas y textos afines convenidos
internacionalmente y basados en principios cientificos que cumplan los objetivos
de proteccion de la salud de los consumidores y adopcion de practicas leales en el
comercio alimentario, para su aplicacién en las reglamentaciones nacionales y en el
comercio internacional de alimentos.

INTRODUCCION

1. En el presente documento se establece el Plan Estratégico de la Comisién del Codex
Alimentarius (CAC), que expone los objetivos estratégicos de la Comision (Parte 1) e
incluye una lista de esferas programaticas y actividades planeadas con un calendario
claramente definido (Parte 2).

La vision y los objetivos estratégicos de la CAC son el fundamento de la gran
prioridad que las organizaciones patrocinadoras, a saber, la Organizaciéon de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (FAO) y la Organizacion Mundial
de la Salud (OMS), conceden a la inocuidad de los alimentos.

El Marco Estratégico para la FAO 2000-2015 otorga alta prioridad a fomentar
marcos normativos y reglamentarios para los alimentos tanto a nivel internacional
como nacional. De igual modo, en varias resoluciones de la Asamblea Mundial de la
Salud se admitia la necesidad de destacar aspectos relacionados con la salud en el
comercio internacional de alimentos y se reconocia la importancia de que la Comision
asegurase los mayores niveles posibles de proteccion de la salud de los consumidores.
En dichas resoluciones y en los documentos conexos' se instaba a la OMS a que se
esforzase por integrar la inocuidad de los alimentos como una de sus funciones
esenciales respecto de la salud publica con objeto de elaborar sistemas sostenibles e
integrados de inocuidad de los productos alimenticios, a fin de reducir los riesgos para
la salud a lo largo de toda la cadena alimentaria.

Queda entendido que el Codex, al elaborar normas, directrices y recomendaciones,
tiene plenamente en consideracién las resoluciones y decisiones de la OMS y la FAO
que son pertinentes en el marco del mandato del Codex.

! Estrategia global de la OMS para la inocuidad de los alimentos (OMS, 2002).
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El mandato fundamental de la CAC consiste en elaborar normas, directrices y
otras recomendaciones internacionales para proteger la salud de los consumidores y
asegurar la adopcion de practicas leales en el comercio alimentario.

2. La CAC ha trabajado siempre en un entorno de cambio y progreso tecnolégico. El
crecimiento del comercio mundial de alimentos, los avances en la comunicacion
moderna y el incremento de la movilidad de las poblaciones estan contribuyendo
a dar mas realce a la inocuidad y reglamentacién de los alimentos y a aumentar su
importancia.

Hay una creciente preocupacién a nivel internacional relacionada con la apariciéon
o el incremento observados de enfermedades transmitidas por los alimentos. Los
consumidores de todo el mundo tratan de conseguir cada vez mayores garantias en
relacion con la inocuidad y la calidad de los alimentos que consumen.

En su empefio por promover la inocuidad y la calidad de los alimentos, es
necesario que la CAC logre una participacién mas efectiva de todos los miembros en
el establecimiento de normas de importancia mundial y que examine oportunidades
para reforzar la asociacion con las partes interesadas, en particular los consumidores y
sus organizaciones representativas, a nivel mundial y nacional.

También es probable que una proporciéon en aumento del comercio alimentario
y agricola a nivel mundial corresponda a los paises en desarrollo. La CAC, la FAO y la
OMS se estan esforzando por responder a los nuevos retos y mantenerse al dia respecto
de las ultimas novedades?.

3. El reconocimiento y la condicion actualmente adquiridos por las normas, directrices
y otras recomendaciones del Codex en el marco del Acuerdo de la Organizacién
Mundial del Comercio (OMC) sobre la Aplicacion de Medidas Sanitarias y Fitosanitarias
también han planteado nuevos desafios y responsabilidades, entre ellos la necesidad
de asegurar que las normas y textos afines del Codex se basen en principios cientificos
y satisfagan las necesidades y el mandato de la organizacién. El Acuerdo de la OMC
sobre Obstaculos Técnicos al Comercio es también de gran interés dada la importancia
de las disposiciones relativas a la descripcién, etiquetado, envasado y calidad de los
productos para facilitar informacién a los consumidores y garantizar practicas leales en
el comercio. La CAC desempefia un papel importante al asegurar que las prescripciones
relativas a la composicion esencial y la calidad no restrinjan el comercio mas de lo
necesario.

Es preciso que la CAC mantenga su condicidn preeminente de o6rgano
internacionalmente reconocido para el establecimiento de normas, y que exhorte a
todos sus miembros a hacer el uso mas amplio posible de las normas de la Comisién
como base de la reglamentacién nacional y del comercio internacional. Esto
ayudara a los miembros a adquirir mayor conciencia de la importancia de armonizar
internacionalmente las normas sobre inocuidad y calidad de los alimentos y de mejorar
los sistemas de control de los productos alimenticios para garantizar su inocuidad y
calidad.

2 Evaluacion conjunta FAO/OMS del Codex Alimentarius y otros trabajos de la FAO y la OMS sobre normas alimentarias.
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ADOPCION DE DECISIONES BASADAS EN DATOS CIENTIFICOS

4.

La CAC, en su calidad de o6rgano de gestion de riesgos, no realiza ella misma
evaluaciones cientificas, sino que se basa en los dictdmenes de 6rganos de expertos
cientificos convocados por la FAO y la OMS sobre cuestiones especificas.

Estos 6rganos de expertos, como el Comité Mixto FAO/OMS de Expertos en Aditivos
Alimentarios (JECFA), la Reuniéon Conjunta FAO/OMS sobre Residuos de Plaguicidas
(JMPR) y las Consultas Mixtas FAO/OMS de Expertos sobre Evaluacién de Riesgos
Microbiolégicos (JEMRA) y otras consultas especiales de expertos, estan separados
funcionalmente de la CACy de sus érganos auxiliares y no entran directamente en el
ambito del Plan Estratégico actual.

La FAO y la OMS se encargan de establecer los mandatos, funciones, composicion
y programas de esos 6rganos. La independencia de los 6rganos de expertos es esencial
para la objetividad de sus dictdmenes, y debe existir una interaccion de las reuniones
de esos 6rganos con la CAC, de conformidad con los Principios de aplicaciéon practica
para el andlisis de riesgos aplicables en el marco del Codex Alimentarius.

Hay una sinergia considerable entre los 6rganos cientificos de la FAO y la OMS y
los 6rganos intergubernamentales de la CAC para adoptar decisiones basadas en datos
cientificos.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS Y RESPONSABILIDADES COMPARTIDAS

A fin de hacer posible la realizacién global de su visidn estratégica, la CAC debe actuar
conjuntamente con sus organizaciones patrocinadoras y sus miembros. Por este motivo
insta a la FAO y la OMS a que movilicen recursos suficientes para poner a la Comisién
en condiciones de cumplir su mandato.

Sus otras funciones clave consisten en proporcionar el asesoramiento cientifico
solicitado por la CACy ofrecer asistencia técnica a los Estados Miembros en desarrollo
a fin de permitir su participacion efectiva en el proceso de establecimiento de
normas y crear capacidad para la elaboracion de sistemas racionales de control de los
alimentos.

La Comisidn reconoce plenamente el esfuerzo de los miembros de la CAC,
especialmente aquellos que proporcionan un importante apoyo financiero y de
otro tipo a su labor al hospedar las reuniones de los 6érganos auxiliares o aportar
contribuciones a programas extrapresupuestarios de la FAO y la OMS.

La Comision, en estrecha colaboracién con estos asociados, se centrara en los
siguientes objetivos para realizar su vision estratégica.

OBJETIVO 1: FOMENTAR MARCOS REGLAMENTARIOS RACIONALES

Un sistema de control de los alimentos eficaz es de importancia crucial para poner
a todos los paises en condiciones de garantizar la inocuidad de los alimentos que
introducen en el comercio internacional y de asegurarse de que los productos
alimenticios importados se ajustan a los requisitos nacionales. La armonizacion
internacional sobre la base de las normas, directrices y recomendaciones del Codex es
indispensable para promover un planteamiento mundial de la proteccién de la salud
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de los consumidores que incluya sistemas para reducir los riesgos transmitidos por los

alimentos y disminuir lo mas posible los efectos negativos de los reglamentos técnicos

en el comercio internacional.
Con esta finalidad la CAC proporcionara una orientacion basica a sus miembros

a través de la elaboracién continua de normas y directrices internacionales relativas

a la inocuidad e higiene de los alimentos, la nutricion, el etiquetado y los sistemas

de inspeccion y certificacion de las importaciones y exportaciones de alimentos, asi

como la calidad de los productos alimenticios. Para esto se requerird un compromiso y

esfuerzo constantes en torno a los siguientes ejes fundamentales:

® |la CAC elaborard normas, directrices y recomendaciones internacionales basadas
en principios cientificos con objeto de reducir los riesgos para la salud a lo largo
de toda la cadena alimentaria, incluyendo la alimentaciéon animal cuando sea
necesario. En el fortalecimiento de su enfoque estratégico de elaboracién de
normas y textos afines basados en el riesgo y en los resultados y destinados a la
aplicacién general a toda una gama de productos alimenticios, la CAC debe dar
la prioridad al establecimiento de un conjunto coherente e integrado de normas
alimentarias que abarque la totalidad de la cadena alimentaria. Dicho enfoque
puede servir de modelo para los miembros de la CAC en la busqueda de sistemas
de reglamentacion de los alimentos que proporcionen productos alimenticios
inocuos a los consumidores y garanticen la adopcién de practicas leales en el
comercio alimentario;

® Deben prepararse normas y textos afines del Codex relacionados con la inocuidad
y calidad de los alimentos, incluidos los aspectos inherentes al etiquetado, con
el debido cuidado para reflejar las variaciones mundiales. Las normas del Codex
sobre calidad de los alimentos deben centrarse en las caracteristicas esenciales
de los productos para asegurar que no resulten excesivamente prescriptivas ni
restrinjan el comercio mas de lo necesario; y

® Al elaborar normas y textos afines del Codex y tomar decisiones al respecto, la
CAC debe tomar en cuenta las consecuencias técnicas y econémicas para todos
los miembros, asi como las necesidades especiales de los paises en desarrollo por
lo que respecta a la infraestructura, los recursos y la capacidad técnica y juridica.
Las normas y textos afines del Codex no deben tener por efecto la creacién de
obstaculos innecesarios, injustificados o discriminatorios a las exportaciones de
los paises en desarrollo.

7. En muchos paises, el control efectivo de los alimentos se ve dificultado por la existencia
de una legislacién fragmentada, jurisdicciones multiples y deficiencias en la vigilancia,
la supervision y la aplicaciéon reglamentaria. La adopcion de sistemas racionales de
control y reglamentacién de los alimentos a nivel nacional es esencial para garantizar
la salud y la seguridad de la poblacion del pais y asegurar la inocuidad y calidad de
los alimentos que son objeto de comercio internacional. La FAO y la OMS han logrado
avances importantes en la promocién de marcos reglamentarios racionales a nivel
nacional. A lavez que alienta a los miembros a utilizar las normas del Codex pertinentes,
la Comision exhorta con firmeza a la FAO y la OMS a fomentar sistemas nacionales de
reglamentacién que se basen en principios y directrices internacionales y abarquen
todos los componentes de la cadena alimentaria. El desarrollo de una infraestructura
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racional de control y reglamentacién de los alimentos, incluidos los recursos humanos,
es especialmente importante para los paises en desarrollo, que tratan de conseguir
mayores niveles de inocuidad de los alimentos y de nutricion, y para ello se necesitara
un alto grado de compromiso politico y normativo3. El éxito de la negociacién para un
reconocimiento y/o equivalencia bilaterales mutuos también depende de la capacidad
de los paises para darse garantias reciprocas de la integridad y de la conformidad
internacional de sus sistemas de reglamentacion.

OBJETIVO 2: PROMOVER LA APLICACION IVJAS AMPLIA'Y COHERENTE POSIBLE
DE LOS PRINCIPIOS CIENTIFICOS Y DEL ANALISIS DE RIESGOS

8.

10.

El fundamento cientifico de la adopcion de decisiones por parte de la CAC esta
enunciado en las Declaraciones de principios referentes a la funcion que desemperia
la ciencia en el proceso decisorio del Codex y la medida en que se tienen en cuenta
otros factores, asi como en los Principios de aplicacion practica para el andlisis
de riesgos en el marco del Codex Alimentarius®. La CAC velard por su aplicacion
sistematica por parte de los 6rganos auxiliares del Codex pertinentes, con objeto de
mantener su atencién centrada en este objetivo. El andlisis de riesgos aplicado a la
inocuidad de los alimentos a lo largo de toda la cadena alimentaria es una disciplina
aceptada internacionalmente y requerira aportaciones constantes y sostenidas de la
CAC, asi como de sus organizaciones patrocinadoras y de los gobiernos nacionales,
con objeto de promover su comprension y aplicacion en el dmbito nacional e
internacional.

En los ultimos afos el alcance del asesoramiento cientifico solicitado por la CAC a
las organizaciones patrocinadoras se ha ampliado considerablemente, excediendo el
ambito de los peligros quimicos y microbiolégicos. La FAO y la OMS han respondido
a estas peticiones mediante diversas consultas especiales sobre temas como los
alimentos derivados de organismos modificados genéticamente o la resistencia a
los antimicrobianos. La Comision pide a la FAO y la OMS que sigan promoviendo la
comprensién del analisis de riesgos y explorando nuevas esferas de actuacion, como
la evaluacién del riesgo nutricional, a fin de proporcionar el asesoramiento cientifico
pertinente para las actividades de establecimiento de normas de la CAC.

Disponer de asesoramiento cientifico en el momento oportuno es un requisito
indispensable para que la CAC pueda cumplir su mandato. La Comisién seguird
alentando a la FAO y la OMS a proporcionar recursos suficientes para garantizar que
el asesoramiento cientifico pueda prestarse a la CAC en forma oportuna y sostenible.
Con miras a una utilizacion mas eficaz y eficiente de los 6rganos de expertos y consultas
especiales FAO/OMS, en especial tomando en cuenta la rapida ampliacion del alcance
del asesoramiento cientifico solicitado a la FAO y la OMS, la CAC seqguira fortaleciendo la
interaccion entre los gestores de riesgos (6rganos auxiliares correspondientes del Codex)

3 Informe de la Conferencia sobre Comercio Internacional de Alimentos a partir del ano 2000: Decisiones basadas en
criterios cientificos, armonizacion, equivalencia y reconocimiento mutuo, Melbourne, Australia, 11-15 de octubre de
1999, Apéndice 1.

4 Manual de Procedimiento del Codex Alimentarius.
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11.

y los evaluadores de riesgos (6rganos de expertos y consultas especiales de expertos FAO/
OMS). La Comision ha acordado recomendar a la FAO y la OMS un conjunto de criterios
para el establecimiento de prioridades entre las peticiones de asesoramiento cientifico
de la CAC, y examinara la utilidad de este enfoque. La CAC, en estrecha colaboracién con
sus organizaciones patrocinadoras, potenciara su capacidad para responder eficazmente
a los nuevos riesgos transmitidos por los alimentos mediante el fortalecimiento de su
capacidad para la gestion de su trabajo (véase el Objetivo 3).

La CAC tiene por finalidad elaborar normas que respondan a las necesidades de todos
sus miembros, con objeto de asegurar que dichas normas puedan aplicarse en el &mbito
mundial. Una limitacion para realizar este objetivo es la persistente carencia de los datos
necesarios procedentes de todas partes del mundo. La CACseguird alentando a los paises
tanto del mundo desarrollado como en desarrollo a presentar los datos pertinentes a
la Comisidn y a sus organizaciones patrocinadoras. La Comisiéon recomienda que la FAO
y la OMS, basandose en los logros ya obtenidos®, adopten medidas significativas para
garantizar que el asesoramiento cientifico se proporcione con mayor rapidez, y siga
mejorando su calidad; que se dé respuesta a mas peticiones, y que el proceso se lleve
a cabo con mayor transparencia. La Comision insta especialmente a la FAO y la OMS
a estudiar nuevos sistemas para aumentar la participacién de expertos y la utilizaciéon
de datos de paises en desarrollo en la elaboracién del asesoramiento cientifico. En
los casos en que no se disponga de datos pertinentes de paises en desarrollo, la CAC
alienta a la FAO y la OMS a prestar asistencia a dichos paises para la obtencién de los
datos necesarios.

OBJETIVO 3: FORTALECER LA CAPACIDAD DEL CODEX PARA LA GESTION
DE SU TRABAJO

12.

13.

Sigue aumentando la atencidon prestada a la inocuidad de los alimentos y al
comercio mundial de productos alimenticios tanto por parte de los paises como de
las organizaciones internacionales gubernamentales y no gubernamentales que se
ocupan de estas cuestiones. Se hace necesario un trabajo mas agil y eficiente de la CAC
para proporcionar a los miembros y a las organizaciones internacionales las normas,
directrices y recomendaciones que necesitan.

La CAC ya ha logrado diversos avances importantes en el intento de establecer
procedimientos mas eficaces de gestion de su trabajo, por ejemplo, el fortalecimiento
de la funcion del Comité Ejecutivo como 6rgano estratégico y de gestién de normas,
la celebracion de periodos de sesiones anuales de la Comisién y la instauracion de
un empleo mas eficaz de la tecnologia de la informacion. Sin embargo, es necesario
que adopte nuevas medidas para mantenerse al dia respecto de las novedades
internacionales mediante una gestion mas adecuada de su trabajo, de manera
que aborde oportunamente las cuestiones de prioridad elevada y que las tareas de
elaboracién de normas se finalicen en los plazos especificados.

5 Proceso consultivo FAO/OMS para la prestacion de asesoramiento cientifico al Codex y a los Estados Miembros.
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14.

La aplicacién de nuevos procedimientos de gestion de normas del Codex® debe

aumentar la eficacia y eficiencia de la CAC, manteniendo al mismo tiempo la sélida

reputacion de érgano abierto, equitativo, transparente y basado en normas que se ha

sabido ganar la Comisién. Los principales aspectos de esta constante mejora consisten

en’:

® Potenciar la capacidad del Comité Ejecutivo en lo que atafe a la supervision
estratégica, la funcion directiva y la coordinacion reciproca entre los programas
de trabajo de todos los 6rganos auxiliares mediante recomendaciones a la
Comision;

® Velar para que la Comision y sus érganos auxiliares adopten decisiones relativas
al establecimiento de prioridades entre los trabajos utilizando criterios que
permitan una funcién decisoria eficaz, tomando en cuenta tanto la necesidad de
iniciar nuevos trabajos como la de revisar las normas existentes;

® Asegurarse de que los nuevos trabajos y las labores de revision de normas
se finalicen dentro de los plazos establecidos. El avance de los trabajos sera
supervisado por el Comité Ejecutivo; en caso de que uno de ellos supere el plazo
especificado, el Comité Ejecutivo recomendara a la Comisién que adopte las
medidas correctivas necesarias;

® Estudiar mecanismos que permitan el avance de la labor de los érganos
auxiliares durante el periodo entre reuniones, manteniendo al mismo tiempo su
transparencia y una amplia participacion en su actividad;

®  Promover una adopcion de decisiones basada en el consenso; y

® Fortalecer la Secretaria de la CAC para garantizar la eficacia del funcionamiento
y la gestion del trabajo de la Comision y de sus érganos auxiliares y mantener
una comunicacion efectiva con los puntos de contacto del Codex.

OBJETIVO 4: PROMOVER LA COOPERACION ENTRE EL CODEX
Y LAS ORGANIZACIONES INTERNACIONALES PERTINENTES

15.

La CAC debe colaborar estrechamente en las cuestiones de interés comun con otras
organizaciones internacionales pertinentes, incluidas aquéllas cuya actividad tenga
consecuencias indirectas pero importantes para las cuestiones relativas a las normas
alimentarias. Es necesario que la Comisidon efectie un seguimiento de las actividades
de otras organizaciones que revisten interés para las normas alimentarias, coordinando
con ellas su actuacion cuando sea apropiado y conforme con los procedimientos del
Codex, a fin de lograr una adecuada complementariedad, evitar duplicaciones e impedir
que se elaboren normas o directrices contradictorias. Esta colaboracién también sera
decisiva para formular medidas relacionadas con la proteccion de la salud y el comercio
de alimentos que abarquen la cadena alimentaria desde la explotacion agricola hasta
la mesa, de manera coherente y sin soluciéon de continuidad.

o

Propuesta en el informe sobre la Evaluacién del Codex Alimentarius y otros trabajos de la FAO y la OMS en materia de
normas alimentarias y en el informe sobre el Examen de la estructura de los comités del Codex y los mandatos de los
comités y grupos de accion del Codex y ratificada por la Comision.

Los principales aspectos no aparecen listados por orden de prioridad.
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16.

La OMC reconoce a la CAC como el 6rgano internacional preeminente para el
establecimiento de normas sobre inocuidad de los productos alimenticios. Por
consiguiente, la Comision debe desempefiar una funcion directiva en el establecimiento
de normas alimentarias internacionales para proteger la salud de los consumidores y
garantizar la adopcion de précticas equitativas en el comercio de alimentos, teniendo
debidamente en cuenta las iniciativas reglamentarias internacionales de organizaciones
gubernamentalesynogubernamentalesde caracterinternacional.La CACtiene, ademas,
la responsabilidad de aportar elementos técnicos y conocimientos especializados para
la creacion de un consenso internacional en materia de normas alimentarias y politicas
de reglamentacion. Cuando proceda, deberd considerarse la posibilidad de establecer
o promover la cooperacion entre la CAC y otras organizaciones intergubernamentales
internacionales pertinentes, en particular la Organizacién Mundial de Sanidad Animal
(OIE) y la Convencion Internacional de Proteccion Fitosanitaria (CIPF), con objeto de
garantizar la colaboracion y coordinacién efectivas, teniendo en cuenta que dicha
cooperacion debera estar en consonancia con las Directrices sobre la cooperacion
entre la Comision del Codex Alimentarius y organizaciones intergubernamentales
internacionales para la elaboracion de normas y textos afines.

OBJETIVO 5: PROMOVER LA PARTICIPACION EFECTIVA DEL MAYOR NUMERO
POSIBLE DE MIEMBROS

17.

La plena participacion de todos los Miembros del Codex y de otras partes interesadas
en la labor de la CAC es ahora mas importante que nunca. La intervencién de todos los
Miembros y organizaciones intergubernamentales y no gubernamentales competentes
es fundamental para adoptar decisiones bien fundadas y asegurar que las normas y
textos afines del Codex tengan en cuenta toda la variedad de intereses y opiniones
existentes. Desde el comienzo del decenio de 1990 ha habido un aumento considerable
del nimero de miembros de la CAC, constituyendo actualmente los paises en desarrollo
una proporcién significativa del total. La Comision acoge con agrado algunas iniciativas
emprendidas hasta la fecha para atenuar las limitaciones financieras y de recursos
humanos que hasta el momento han obstaculizado la participacion efectiva de los
paises en desarrollo y de los paises con economias en transicion en las actividades de la
CAC. Tales iniciativas comprenden el establecimiento del Proyecto y Fondo Fiduciario
conjunto FAO/OMS para aumentar la participacion en el Codex y la elaboracién de
manuales de capacitacion y otras herramientas de creacion de capacidad relacionadas
con el Codex. Los programas de creacion de capacidad de la FAO y la OMS también
guardan relacion con el fortalecimiento de la participacion de estos paises en las
actividades del Codex. El Fondo Fiduciario y otros programas de la FAO y la OMS
constituyen un intento de poner a los miembros en condiciones de adquirir mayor
experiencia en el proceso del Codex. La Comisidn insta firmemente a los miembros
beneficiarios a aprovechar estas oportunidades que se les ofrecen y crear condiciones
de sostenibilidad para una participacion mas efectiva, asumiendo el firme compromiso
de asignar recursos nacionales suficientes al trabajo del Codex.

Existe una constante necesidad de que la FAO y la OMS pongan en practica programas
de creacion de capacidad en forma coherente, especialmente en los paises en desarrollo



COMISION DEL CODEX ALIMENTARIUS PLAN ESTRATEGICO 2008-2013

19.

y en los paises con economias en transicién, con la finalidad de fortalecer las estructuras
administrativas y consultivas nacionales del Codex (por ejemplo, puntos de contacto
del Codex, comités nacionales del Codex) y potenciar la competencia técnica que se
necesita para participar de manera efectiva en el proceso de elaboracién de normas
internacionales. La CAC desempeiara una funcion de asesoramiento para facilitar los
esfuerzos desplegados por la FAO y la OMS, a fin de que tales esfuerzos respondan a
las necesidades de la CAC y de sus miembros.

Ademas de las medidas orientadas a promover la participacién de los Estados
Miembros, la CAC seguird aumentando el caracter integrador y la transparencia del
proceso del Codex mediante un esfuerzo alin mayor por alentar la participacion de los
consumidores y los grupos de interés publico en sus procesos en el plano internacional,
y exhortando a los gobiernos a adoptar las medidas pertinentes en el plano nacional. La
CAC aprovechara todas las novedades en materia de tecnologia de la informacién que
permitan aumentar el caracter integrador y la transparencia del proceso del Codex.
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PARTE 2

ESFERAS PROGRAMATICAS Y ACTIVIDADES PLANEADAS PARA 2008-2013

OBIJETIVO 1
FOMENTAR MARCOS REGLAMENTARIOS RACIONALES

1.1 Examinar y elaborar normas y textos afines del Codex sobre inocuidad de los
alimentos
Descripcion:
Examinary elaborar normas y textos afines del Codex sobre inocuidad de los alimentos,
tomando en cuenta los avances cientificos y tecnolégicos, asegurandose de que los
mismos hagan hincapié en un enfoque horizontal, adopten un planteamiento de la
inocuidad de los alimentos basado en el riesgo que abarque toda la cadena alimentaria
y reflejen las variaciones mundiales para evitar que restrinjan el comercio en mayor
medida de lo necesario, respetando al mismo tiempo los objetivos basicos de la CAC
y tomando en consideracién las consecuencias técnicas y econdémicas para todos los
miembros y las necesidades especiales de los paises en desarrollo, en particular por lo
que se refiere a la infraestructura, los recursos y la capacidad técnica y juridica.
Plazo:
Actividad constante
Organos encargados:
CCFH, CCFA, CCCF, CCPR, CCRVDF, CCNFSDU, grupos de acciéon y comités sobre productos
competentes

1.2 Examinar y elaborar normas y textos afines del Codex sobre calidad de los alimentos
Descripcion:
Examinar y elaborar normas y textos afines del Codex sobre calidad de los alimentos,
tomando en cuenta los avances cientificos y tecnoldgicos, asegurandose de que
tengan un caracter genérico y de que, sin perjuicio de su amplitud, reflejen las
variaciones mundiales y se centren en las caracteristicas esenciales para evitar que
sean excesivamente prescriptivos y que restrinjan el comercio en mayor medida de lo
necesario, respetando al mismo tiempo los objetivos basicos de la CAC y tomando en
consideracion las consecuencias técnicas y econémicas para todos los miembros y las
necesidades especiales de los paises en desarrollo, en particular por lo que se refiere a
la infraestructura, los recursos y la capacidad técnica y juridica.
Plazo:
Actividad constante
Organos interesados:
Grupos de accién competentes, comités sobre productos y Comités Coordinadores
FAO/OMS
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1.3

Examinar y elaborar normas y textos afines del Codex sobre etiquetado de los
alimentos y nutricion

Descripcion:

Examinary elaborar normasy textos afines del Codex sobre etiquetado de los alimentos
y nutricion, tomando en cuenta los avances cientificos y tecnolégicos y la Estrategia
mundial sobre régimen alimentario, actividad fisica y salud de la OMS, asegurandose
de que los mismos hagan hincapié en un enfoque horizontal y en la necesidad de
mantener un caracter amplio y de que aborden el etiquetado de los alimentos y la
nutricibn de manera que no sean excesivamente prescriptivos y que no restrinjan el
comercio en mayor medida de lo necesario, respetando al mismo tiempo los objetivos
basicos de la CACy tomando en consideracién las consecuencias técnicas y econémicas
para todos los miembros y las necesidades especiales de los paises en desarrollo, en
particular por lo que se refiere a la infraestructura, los recursos y la capacidad técnica
y juridica.

Plazo:

Actividad constante

Organos responsables:

CCFL, CCNFSDU

1.4

Examinar y elaborar normas y textos afines del Codex sobre inspecciéon y
certificacién de alimentos y sobre métodos de muestreo y analisis

Descripcion:

Examinar y elaborar normas y textos afines del Codex sobre inspeccion y certificacion
de los alimentos y sobre métodos de muestreo, incluidas orientaciones en materia
de equivalencia, reconocimiento mutuo y rastreabilidad/rastreo de productos,
tomando en cuenta los avances cientificos y tecnoldgicos, asegurandose de que los
mismos hagan hincapié en un enfoque horizontal y en la necesidad de mantener
un caracter amplio y de que reflejen las variaciones mundiales para evitar que sean
excesivamente prescriptivos y que restrinjan el comercio en mayor medida de lo
necesario, respetando al mismo tiempo los objetivos basicos de la CAC y tomando en
consideraciéon las consecuencias técnicas y econémicas para todos los miembros y las
necesidades especiales de los paises en desarrollo, en particular por lo que se refiere a
la infraestructura, los recursos y la capacidad técnica y juridica.

Plazo:

Actividad constante

Organos encargados:

CCMAS, CCFICS

1.5

Elaborar orientaciones para un empleo (no en los seres humanos) inocuo y prudente
de los antimicrobianos a fin de reducir la resistencia a los mismos

Descripcion:

Elaborar orientaciones, en el ambito del mandato del Codex, para una utilizacion
inocua y prudente de los antimicrobianos a fin de contener la resistencia a éstos en
la produccién de alimentos; tales orientaciones deberan centrarse en la salud publica,
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tener un soélido fundamento cientifico y ajustarse a los principios del analisis de riesgos,
asi como tener en cuenta la labor de otras organizaciones internacionales.

Plazo:

Finalizaciéon para 2011

Organos encargados:

Los actuales comités del Codex competentes, Grupo de accidon intergubernamental
especial del Codex sobre resistencia a los antimicrobianos

1.6 Explorar marcos innovadores de gestion de riesgos
Descripcion:
Explorar marcos innovadores de gestién de riesgos en la elaboraciéon de LMR para
residuos de medicamentos veterinarios y plaguicidas y compartir los resultados de
nuevos enfoques con los Comités del Codex.
Plazo:
Finalizaciéon para 2009
Organos encargados:
CCRVDF, CCPR

1.7 Alentar a la FAO/OMS a ampliar los programas de creaciéon de capacidad
Descripcion:
Alentar a la FAO/OMS a reforzar sus programas de mejora de las infraestructuras para
el control de los alimentos y a proporcionar asistencia técnica, incluso en relacién con
la generacion de datos, a los paises que la necesiten para promover la aplicacién o el
empleo de las normas y los textos afines del Codex a nivel nacional y regional. Pedir a
la FAO y la OMS que presenten informes a la Comision sobre el estado de la ejecucién
de sus actividades de creacién de capacidad.
Plazo:
Actividad constante
Organos encargados:
CAC, CCEXEC y Comités Coordinadores FAO/OMS

1.8 Publicar y divulgar el Codex Alimentarius

Descripcion:

Asegurar la publicacion oportuna y la disponibilidad de las normas, directrices y
recomendaciones del Codex para todas las partes interesadas a través de Internet y
otros medios apropiados.

Plazo:

Actividad constante

Organos encargados:

Secretaria del Codex, puntos de contacto del Codex
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OBJETIVO 2
PROMOVER LA AF”LICACI(')N MAS AMPLIA'Y COHERENTE POSIBLE DE LOS
PRINCIPIOS CIENTIFICOS Y DEL ANALISIS DE RIESGOS

2.1 Examinar la coherencia de los principios de andlisis de riesgos elaborados por los
comités del Codex correspondientes
Descripcion:
Examinar los principios de andlisis de riesgos elaborados por los comités del Codex
correspondientes para asegurar su coherencia con los Principios de aplicacion préctica
para el andlisis de riesgos en el marco del Codex Alimentarius. Como resultado del
examen, la CAC podria aconsejar a los comités del Codex que modificasen el documento
sobre los principios de andlisis de riesgos relativos a su esfera de actividad.
Plazo:
Finalizacion para 2001
Organos encargados:
CCGP

2.2 Examinar los principios de andlisis de riesgos elaborados por los comités del Codex
correspondientes
Descripcion:
Examinar los principios de analisis de riesgos formulados por los comités del Codex
correspondientes a la luz de la experiencia adquirida, una vez que todos los Comités
del Codex correspondientes hayan elaborado las politicas de evaluacién de riesgos
relativas a su esfera de actividad y que tales politicas hayan sido adoptadas por la
CAC.

Puesto que estas politicas de evaluacion de riesgos desempefian una funcién
fundamental en la interaccion entre gestores y evaluadores de riesgos, cuando sea
apropiado deberd mejorarse alin mas la comunicacién entre unos y otros. El resultado
del examen en cuestion podria ser la revisién de los documentos sobre principios de
analisis de riesgos, para su adopcién por la Comision. El examen también debera tomar
en cuenta el resultado de las actividades descritas en los objetivos 2.1y 2.3.

Plazo:
Finalizacién para 2013
Organos encargados:
CAC, CCEXEC, CCFA, CCCF, CCPR, CCRVDF, CCFH, CCNFSDU
2.3 Mejorar la comunicacion entre los 6rganos auxiliares del Codex pertinentes y los

érganos cientificos de expertos FAO/OMS

Descripcion:

Mejorar la comunicacion entre gestores y evaluadores de riesgos en consonancia con el
parrafo 38 de los Principios de aplicacion préactica para el anélisis de riesgos en el marco
del Codex Alimentarius.

Plazo:

En curso

Organos encargados:

CCFA, CCCF, CCPR, CCRVDF, CCFH, CCNFSDU
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2.4 Examen del conjunto de criterios recomendados a la FAO y la OMS para el
establecimiento de prioridades entre las peticiones de asesoramiento cientifico del
Codex
Descripcion:
Examen de la conveniencia de los criterios acordados en el 28° periodo de sesiones de la
CAC para uso de la FAO/OMS en el establecimiento de prioridades entre las peticiones
de asesoramiento cientifico del Codex.
Plazo:
Finalizacion para 2009
Organos encargados:
CCEXEC

2.5 Alentar a los paises a canalizar a través de la CAC sus peticiones de asesoramiento
cientifico a la FAO/OMS
Descripcion:
Alentar a los paises a canalizar a través de la CAC sus peticiones con objeto de
aprovechar lo mas posible los limitados recursos a disposicion de la FAO y la OMS para
la prestacion de asesoramiento cientifico. Alentar a la FAO y a la OMS a informar al
CCEXECYy a la CCA de todas las solicitudes para el asesoramiento cientifico en materia
de inocuidad de alimentos recibidas de los paises miembros.
Plazo:
Actividad constante
Organos encargados:
CAC, CCEXEC, todos los érganos auxiliares

2.6 Alentar a la FAO/OMS a proporcionar formacién y creacién de capacidad en el
analisis de riesgos en el ambito de la inocuidad alimentaria
Descripcion:
Apoyo a las actividades de creacion de capacidad que persigan una aplicacién efectiva
de los principios.
Plazo:
Actividad constante
Organos encargados:
CAC, CCEXEC, Comités Coordinadores FAO/OMS y Miembros del Codex

OBJETIVO 3

FORTALECER LA CAPACIDAD DEL CODEX PARA LA GESTION DE SU TRABAJO

3.1

Examinar los criterios para el establecimiento de las prioridades de los trabajos y los
procedimientos del examen critico realizado por el CCEXEC

Descripcion:

Examinary revisar, si es necesario, los Criterios para el establecimiento de las prioridades
de los trabajos y la eficacia del proceso de examen critico.

Plazo:

Finalizacion del andlisis a cargo del CCEXEC para 2009; si se hace necesaria una revision,
el CCGP debera finalizarla para 2011
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Organos encargados:
CCEXEC, CCGP

3.2 Asegurar una gestion de normas eficaz
Descripcion:
Examinar anualmente el avance de las actividades de todos los 6rganos auxiliares
(normas, cédigos de practicas, codigos de practicas de higiene, directrices) en relacién
con los marcos temporales especificados para la finalizacién de cada actividad, y
recomendar medidas correctivas a la Comisién en caso de actividades que parezcan
destinadas a exceder de los marcos temporales o que ya los hayan superado.
Plazo:
Actividad constante
Organos encargados:
CCEXEC

3.3 Elaborar criterios especificos para cada comité en lo relativo a la adopcion de
decisiones y el establecimiento de prioridades
Descripcion:
Elaborar criterios especificos para cada comité en lo relativo a la adopcion de decisiones
y el establecimiento de prioridades, y utilizar estos criterios para la gestién del trabajo.
Aplicar y revisar los criterios cuando sea necesario.
Plazo:
Finalizacién de la elaboracion de los criterios relativos a la adopcion de decisiones y el
establecimiento de prioridades para 2008. La revisién de los criterios sera (a partir de
2008)
Organos encargados:
Todos los comités de asuntos generales y algunos otros 6rganos auxiliares, segun
proceda

34 Analizar enfoques de la gestion del trabajo que faciliten el adelanto de los textos en
el procedimiento de tramites del Codex
Descripcion:
Analizar los enfoques de la gestion del trabajo utilizados por comités y facilitar el
adelanto de los textos en el procedimiento de tramites del Codex a la luz de los criterios
mencionados en el objetivo 3.3 y de su utilizacién por los comités.
Plazo:
Finalizacién del analisis para 2009
Organos encargados:
La Secretaria del Codex, de ser posible, o bien un consultor, deberan realizar la labor
de analisis necesaria para la tarea especificada a continuacion (3.5)

3.5 Adopcion de enfoques de eficacia demostrada para facilitar el adelanto de los textos

en el procedimiento de tramites del Codex por parte de 6rganos auxiliares que
actualmente no utilizan tales enfoques
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Descripcion:

Recomendar la adopcion de enfoques de eficacia demostrada para facilitar el adelanto
de los textos en el procedimiento de tramites del Codex por parte de érganos auxiliares
que actualmente no utilizan tales enfoques, a la luz del andlisis realizado segun se
estipula en el objetivo 3.4.

Plazo:

Finalizacion para 2011

Organos encargados:

CCEXECy CAC

3.6 Llevar una contabilidad completa de todas las peticiones de asesoramiento cientifico,
clasificadas por orden de prioridad
Descripcion:
Pedir a la FAO y la OMS que lleven cada afo una contabilidad completa (que incluya
informacion presupuestaria en la medida en que ésta influya en la labor del Codex) de
todas las peticiones de asesoramiento cientifico (sea éste de caracter continuo, especial,
solicitado por los érganos auxiliares o por los miembros), clasificadas por orden de
prioridad. Los criterios que han de utilizarse para la clasificacion por orden de prioridad
son los acordados por el Comité Ejecutivo en su 552 reunién (ALINORM 05/28/3).
También se pide a la FAO y la OMS que incluyan informacién presupuestaria relativa a
la prestacién de asesoramiento cientifico.
Plazo:
Actividad constante
Organos encargados:
CCEXEC, CAC, FAOy OMS

3.7 Evaluar la capacidad de la Secretaria del Codex para desempeiiar su funcion con
eficacia
Descripcion:
Evaluar la eficacia y las necesidades de recursos de la Secretaria del Codex en lo relativo
al funcionamiento y la gestién del trabajo de la Comisidn y sus drganos auxiliares, asi
como a la comunicacion con los puntos de contacto del Codex y la atencidon de sus
necesidades.
Plazo:
Finalizaciéon para 2009
Organos encargados:
Secretaria del Codex, CCEXEC, CAC

3.8 Agilizar el trabajo de los comités del Codex

Descripcion:

Aplicar las decisiones de la Comision relativas a la manera de agilizar la labor del Codex
sobre productos mediante una estructura mejorada de sus 6rganos auxiliares.

Plazo:

Finalizaciéon para 2010

Organos encargados:

CCEXEC, CAC
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OBJETIVO 4
PROMOVER LA COOPERACION ENTRE EL CODEX Y OTRAS ORGANIZACIONES
INTERNACIONALES PERTINENTES

4.1 Seguir las actividades de otros 6rganos internacionales de establecimiento de
normas
Descripcion:
Seguir las actividades de otros 6rganos internacionales de establecimiento de normas
con el fin de determinar los posibles complementos, lagunas, duplicaciones o conflictos.
Se deberd presentar al Comité Ejecutivo y a la Comisiéon un resumen anual de tales
actividades de interés para el Codex.
Plazo:
Actividad constante
Organos encargados:
CAC, CCEXEC, Secretaria del Codex, érganos auxiliares

4.2 Alentar la contribucién del Codex a la labor de otros 6rganos internacionales
Descripcion:
Alentar a otros 6érganos internacionales pertinentes a que, al elaborar normas
alimentarias y textos afines, tengan en cuenta las normas, los textos afines y otros
trabajos en curso pertinentes del Codex. Cuando sea apropiado, proponer la inclusiéon
de las referencias apropiadas a normas y textos pertinentes del Codex.
Plazo:
Actividad constante
Organos encargados:
Secretaria del Codex

4.3 Alentar la contribucién de otros 6rganos internacionales a la labor del Codex
Descripcion:
Invitar a 6rganos internacionales que se ocupan de la inocuidad y calidad de los
alimentos a que participen en el proceso de elaboracién de normas del Codex.
Plazo:
Actividad constante
Organos encargados:
Observadores, Secretaria del Codex

4.4 Examinar la cooperacion con otras organizaciones intergubernamentales

internacionales pertinentes

Descripcion:

Al tiempo que se reconoce la necesidad de mejorar aun mas la interacciéon con la
Organizacion Mundial de Sanidad Animal (OIE) y con la Convenciéon Internacional de
Proteccion Fitosanitaria (CIPF), segun proceda, estudiar posibilidades de cooperacién
con objeto de garantizar una colaboracion y coordinacién eficaces, y asegurarse de
que tal cooperacion sea conforme a las Directrices para la cooperacién entre el Codex
y organizaciones internacionales intergubernamentales.
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Plazo:

Actividad constante

Organos encargados:

Asesores juridicos de la FAO y la OMS, Secretaria del Codex

4.5 Promover la coordinacion interdisciplinaria a nivel nacional y regional
Descripcion:
Alentar a los Estados Miembros del Codex a establecer mecanismos eficaces en sus
paises que permitan la coordinacién y comunicacion horizontales entre los delegados
nacionales ante las distintas organizaciones internacionales relacionadas con las
normas alimentarias. Invitar a los miembros a elaborar criterios de evaluacion para
determinar la eficacia de los mecanismos que han establecido y dar cuenta a la CAC de
los avances de esta actividad por conducto de sus respectivos comités coordinadores
regionales del Codex.
Plazo:
Finalizaciéon para 2009
Organos encargados:
Miembros del Codex, Comités Coordinadores FAO/OMS

OBJETIVO 5

PROMOVER LA PARTICIPACION EFECTIVA DEL MAYOR NUMERO POSIBLE

DE MIEMBROS

5.1 Fomentar un aumento de la participacion de los paises en desarrollo en el Codex
Descripcion:
Pedir a la FAO y la OMS que alienten a los donantes actuales a seguir aportando fondos
al Fondo Fiduciario FAO/OMS, e inviten a otros donantes a contribuir también al Fondo
para garantizar la sostenibilidad. Pedir a la FAO y la OMS que analicen los efectos del
Fondo Fiduciario del Codex en la capacidad de los paises beneficiarios y den cuenta
de sus conclusiones al CCEXEC y a la Comision. Formular recomendaciones a la FAO
y la OMS con miras a mejorar el funcionamiento del Fondo Fiduciario basadas en los
resultados de la evaluacién a mitad de periodo del Fondo Fiduciario.
Plazo:
Actividad constante
Organos encargados:
CAC, CCEXEC

5.2 Promover la utilizacion eficaz de las observaciones escritas en el proceso del Codex

Descripcion:
Alentar a los miembros y observadores a que aprovechen al maximo las oportunidades
de presentar observaciones escritas, en repuesta a las Circulares (CL), respetando los
plazos establecidos para su presentacién, a fin de que todos los miembros y observadores
puedan estudiar oportunamente las posiciones de otros miembros y observadores.

La Secretaria del Codex y Presidentes de los comités examinaran cual es la mejor
manera de asegurar que se tomen en cuenta las observaciones escritas de los miembros
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que no estan presentes en las reuniones y cémo se debe actuar ante la presentacion
tardia de las observaciones en respuesta a las CL, desde el punto de vista de la
transparencia y amplitud del proceso.

Plazo:

Actividad constante

Organos encargados:

Miembros del Codex, observadores, CCEXEC, Secretaria del Codex

5.3 Evaluar la eficacia de las reuniones de los comités del Codex que se celebran en
paises en desarrollo
Descripcion:
Evaluar la eficacia de la celebracion de reuniones del Codex en paises en desarrollo
desde el punto de vista del incremento de la participacion. Analizar la eficacia de
los acuerdos de patrocinio conjunto y seguir estudiando posibilidades de convocar
reuniones del Codex fuera de los paises hospedantes.
Plazo:
Finalizacién para 2009
Organos encargados:
Paises hospedantes, CCEXEC

5.4 Fortalecer los puntos de contacto del Codex y los comités nacionales del Codex
Descripcion:
Pedir a la FAO y la OMS que proporcionen asistencia técnica para el fortalecimiento
de las estructuras nacionales del Codex; proporcionar mayor apoyo de la Secretaria
del Codex a los puntos de contacto del Codex mediante el uso eficaz de servicios de
Internet.
Plazo:
Actividad constante
Organos encargados:
CAC, CCEXEC, Secretaria del Codex

5.5 Aumentar la participacion de organizaciones no gubernamentales en el ambito

internacional, regional y nacional

Descripcion:

Alentar a organizaciones no gubernamentales a participar en la labor del Codex a nivel
nacional e internacional. Exhortar a los miembros a establecer estructuras y procesos
racionales para la consulta sobre cuestiones del Codex y garantizar la intervencién
efectiva de todas las partes interesadas.

Plazo:

Actividad constante

Organos encargados:

CAC, Miembros del Codex, 6rganos auxiliares
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5.6

Mejorar la comunicacion sobre el trabajo del Codex en el plano internacional y
nacional

Descripcion:

Elaborar nuevos enfoques de la comunicaciéon con miras a promover la labor del Codex
a nivel nacional e internacional. Preparar mensajes sobre el Codex que sean directos y
de facil comprension para las partes interesadas, incluidos los consumidores, haciendo
especial hincapié en los encargados de la formulacién de politicas de alto nivel.

Plazo:

Actividad constante

Organos encargados:

Secretaria del Codex, OMS y FAO, puntos de contacto del Codex, 6rganos auxiliares
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PARTE 3

REALIZACION DEL PLAN ESTRATEGICO

Esta parte contiene dos cuadros:

Cuadro 1: Realizacion del Plan Estratégico

(Este Cuadro es una lista de comprobacion de las actividades del Plan Estratégico
destinadas a vigilar el avance y la consecucion de las actividades enumeradas en
la Parte 2.) Este Cuadro sera regularmente actualizado por el Comité Ejecutivo.
Cuadro 2: Examen critico de las propuestas de nuevos trabajos y vigilancia de los
progresos realizados en la elaboracién de normas

(Este Cuadro es una lista de comprobacion de los trabajos en curso para gestionar
las actividades actuales y futuras realizadas por los 6rganos auxiliares de la
Comision. Sera presentado regularmente a un examen critico por el Comité
Ejecutivo (supervisar los progresos de los trabajos en curso de las normas
establecidas en 1.1, 1.2, 1.3y 1.4 de la Parte 2.)




No
No

CUADRO 1

Realizacion del Plan Estratégico

Actividades

OBJETIVO 1: FOMENTAR MARCOS REGLAMENTARIOS RACIONALES

Organos responsables

Estado
actual

Notas
(Comités,
Secretaria)

Indicadores mensurables/de
los resultados

1.1 Examinar y elaborar CCFH, CCFA, CCCF, CCPR, CCRVDF,  Actividad Normas y textos afines, Véase el
normas y textos afines del ~ CCNFSDU, grupos de accion constante adoptados en sus tramites Cuadro 2
Codex sobre inocuidad de y comités sobre productos respectivos

los alimentos competentes

1.2 Examinar y elaborar Grupos de accion competentes, Actividad Normas y textos afines, Véase el
normas y textos afines del comités sobre productos y Comités constante adoptados en sus tramites Cuadro 2
Codex sobre calidad de los  Coordinadores FAO/OMS respectivos

alimentos

1.3 Examinar y elaborar CCFL, CCNFSDU Actividad Normas y textos afines, Véase el
normas y textos afines del constante adoptados en sus tramites Cuadro 2
Codex sobre etiquetado de respectivos

los alimentos y nutricién

1.4 Examinar y elaborar CCMAS, CCFICS Actividad Normas y textos afines, Véase el
normas y textos afines del constante adoptados en sus tramites Cuadro 2
Codex sobre inspeccion y respectivos

certificacion de alimentos

y sobre métodos de

muestreo y analisis

1.5 Elaborar orientaciones  Los actuales comités del 2011 Orientaciones para un empleo  Véase el
para un empleo (no Codex competentes, Grupo de inocuo y prudente de los Cuadro 2
en los seres humanos) Accion Intergubernamental antimicrobianos a fin de

inocuo y prudente de los Especial sobre Resistencia a los reducir la resistencia a los

antimicrobianos a fin de Antimicrobianos mismos

reducir la resistencia a los

mismos

1.6 Explorar marcos CCRVDF, CCPR 2009 Informes del CCRVDF y el

innovadores de gestion de CCPR, respectivamente, al

riesgos CCEXECy la CAC

1.7 Alentar a la FAO/OMS CAC, CCEXECy Comités Actividad Informe de la FAO/OMS a la

a ampliar los programas de  Coordinadores FAO/OMS constante CAC, el CCEXECy los comités

creacion de capacidad coordinadores

1.8 Publicar el Codex Secretaria del Codex, puntos de Actividad Publicacion y difusion del

Alimentarius contacto del Codex constante Codex Alimentarius

Recomendacion Decision
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Actividades

Organos responsables

Plazo

Indicadores mensurables/de Estado
los resultados actual

Notas
(Comités,
Secretaria)

OBJETIVO 2: PROMOVER LA APLICACION MAS AMPLIA Y COHERENTE POSIBLE DE LOS PRINCIPIOS CIENTIFICOS Y DEL ANALISIS DE RIESGOS

Recomendacion Decision

del EXEC

del CAC

2.1 Examinar la coherencia  CCGP 2011 Informe del CCGP a la CAC Véase el
de los principios de analisis sobre el examen ultimado Cuadro 2
de riesgos elaborados
por los comités del Codex
correspondientes
2.2 Examinar los principios  CAC, CCEXEC, CCFA, CCCF, CCPR, 2013 Informe de los comités Véase el
de analisis de riesgos CCRVDF, CCFH, CCNFSDU pertinentes sobre el examen Cuadro 2
elaborados por los comités ultimado, teniendo en cuenta
del Codex correspondientes el examen de las actividades
indicadas en los apartados
21y23
2.3 Mejorar la CCFA, CCCF, CCPR, CCRVDF, CCFH,  En curso Incorporacion al informe,
comunicacién entre los CCNFSDU segun se prescribe en el
érganos auxiliares del apartado 2.2
Codex pertinentes y los
6rganos cientificos de
expertos FAO/OMS
2.4 Examen del conjunto CCEXEC 2009 Informe sobre el examen,
de criterios recomendados con la recomendacion del
ala FAOy la OMS para CCEXEC a la CAC de una
el establecimiento mayor concordancia entre las
de prioridades entre prioridades y los recursos
las peticiones de
asesoramiento cientifico
del Codex
2.5 Alentar a los paises CAC, CCEXEC, todos los érganos Actividad Informes de la FAO y la
a canalizar a través de auxiliares constante OMS sobre las peticiones
la CAC sus peticiones de de asesoramiento cientifico
asesoramiento cientifico a recibidas directamente de los
la FAO/OMS paises, frente a las peticiones
recibidas por conducto de la
CAC
2.6 Alentar a la FAO/OMS CAC, CCEXEC, Comités Actividad Principios practicos de analisis  Véase el
a proporcionar formacién Coordinadores FAO/OMS y constante de riesgos para la inocuidad de  Cuadro 2

y creacion de capacidad
en el analisis de riesgos en
el ambito de la inocuidad
alimentaria

Miembros del Codex

los alimentos destinados a la
utilizacion por los gobiernos

No
w
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Actividades

Organos responsables

Indicadores mensurables/de

los resultados

OBJETIVO 3: FORTALECER LA CAPACIDAD DEL CODEX PARA LA GESTION DE SU TRABAJO

Recomendaciéon Decision
del EXEC del CAC

Estado Notas
actual (Comités,
Secretaria)

3.1 Examinar los Criterios CCEXEC, CCGP 2009 Informe del CCEXEC sobre el

para el establecimiento andlisis del proceso de examen

de las prioridades critico

de los trabajos y los 2011 En caso necesario, revision

procedimientos del examen de los criterios para el

critico realizado por el establecimiento por el CCGP de

CCEXEC las prioridades de los trabajos

3.2 Asegurar una gestion CCEXEC Actividad Informe sobre el cumplimiento  Véase el

de normas eficaz constante de los plazos previstos para Cuadro 2
la elaboraciéon de normas (en
relacién con el proceso de
examen critico)

3.3 Elaborar criterios Todos los comités de asuntos 2008 Criterios especificos para cada

especificos para cada generales y algunos otros 6rganos comité en relacion con la

comité en lo relativo a la auxiliares, segun proceda adopcioén de decisiones y el

adopcion de decisiones establecimiento de prioridades

y el establecimiento de Actividad Confirmacién del comienzo del

prioridades constante examen de los criterios en 2008

3.4 Analizar enfoques de La Secretaria del Codex, de ser 2009 Informe al CCEXECYy la

la gestion del trabajo que posible, o bien un consultor, CAC sobre el andlisis de los

faciliten el adelanto de los  deberan realizar la labor de enfoques de la gestion del

textos en el procedimiento  andlisis necesaria para la tarea trabajo

de tramites del Codex especificada a continuacién (3.5)

3.5 Adopcion de enfoques  CCEXECy CAC 2011 Adopcién por la CAC de los

de eficacia demostrada enfoques de la gestion del

para facilitar el adelanto trabajo

de los textos en el

procedimiento de tramites

del Codex por parte de

érganos auxiliares que

actualmente no utilizan

tales enfoques

3.6 Llevar una contabilidad CCEXEC, CAC, FAO y OMS Actividad Informe completo de la

completa de todas constante FAO/OMS a la CAC sobre la

las peticiones de
asesoramiento cientifico,
clasificadas por orden de
prioridad

contabilidad de todas las
peticiones de asesoramiento
cientifico
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Actividades

Organos responsables

Indicadores mensurables/de Estado
los resultados actual

Notas
(Comités,
Secretaria)

Recomendacion Decision

del EXEC

del CAC

3.7 Evaluar la capacidad Secretariado del Codex, CCEXEC, 2009 Informe de la Secretaria a la
de la Secretaria del Codex ~ CAC CAC sobre el personal y otros
para desempefiar su recursos esenciales

funcién con eficacia

3.8 Agilizar el trabajo de CCEXEC, CAC 2010 Aplicacion efectiva de las

los comités del Codex

decisiones de la Comision
relativas a la manera de
agilizar el trabajo del Codex
sobre productos basicos
mediante una estructura
mejorada de sus 6rganos
auxiliares

OBJETIVO 4: PROMOVER LA COOPERACION ENTRE EL CODEX Y OTRAS ORGANIZACIONES INTERNACIONALES PERTINENTES

4.1 Seguir las actividades CAC, CCEXEC, Secretariado del Actividad Informe al CCEXECy la CAC
de otros érganos Codex, 6rganos auxiliares constante sobre posibles complementos,
internacionales de lagunas, duplicaciones o
establecimiento de normas conflictos con el trabajo
de otras organizaciones
internacionales
4.2 Alentar la contribuciéon  Secretariado del Codex Actividad Numero de normas elaboradas
del Codex a la labor constante por otras organizaciones
de otros érganos internacionales con referencias
internacionales a normas y textos pertinentes
del Codex
4.3 Alentar la contribucion  Observadores, Secretaria del Actividad Ndmero de normas del Codex
de otros érganos Codex constante elaboradas con la contribucion
internacionales a la labor identificable de otras
del Codex organizaciones internacionales
4.4 Examinar la Asesores juridicos de la FAO y la Actividad Determinacion de medios
cooperacioén con OMS, Secretaria del Codex constante por los que el Codex puede

otras organizaciones
intergubernamentales
internacionales pertinentes

reforzar su cooperacién con la
OIE y la CIPF

T4
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Actividades

Organos responsables

Miembros del Codex, Comités
Coordinadores FAO/OMS

4.5 Promover

la coordinacion
interdisciplinaria a nivel
nacional y regional

2009

Indicadores mensurables/de Estado Notas  Recomendaciéon Decision
los resultados actual (Comités, del EXEC del CAC
Secretaria)

Informes de los Miembros

a los comités coordinadores
regionales sobre mecanismos y
criterios de evaluacion

OBJETIVO 5: PROMOVER LA PARTICIPACION EFECTIVA DEL MAYOR NUMERO POSIBLE DE MIEMBROS

5.1 Fomentar un aumento  CAC, CCEXEC Actividad Informes de la FAO/OMS con

de la participacion de los constante anaélisis de las medidas para

paises en desarrollo en el aumentar la participacién a

Codex través del Fondo Fiduciario del
Codex

5.2 Promover la utilizacién ~ Miembros del Codex, Actividad Informes de los paises

eficaz de las observaciones  Observadores, CCEXEC, Secretaria  constante patrocinadores sobre las

escritas en el proceso del del Codex modalidades de presentacion

Codex de observaciones escritas como
respuesta a cartas circulares y
observancia de las directrices
para la realizacién de las
reuniones por parte de los
presidentes

5.3 Evaluar la eficacia Paises hospedantes, CCEXEC 2009 Informes de los paises

de las reuniones de los patrocinadores y

comités del Codex que copatrocinadores en los que

se celebran en paises en se documenten experiencias

desarrollo relativas al patrimonio
conjunto

5.4 Fortalecer los puntos CAC, CCEXEC, Secretaria del Actividad Informes de la FAO/OMS

de contacto del Codex 'y Codex constante sobre los paises a los que se

los comités nacionales del ha prestado apoyo en relaciéon

Codex con su estructura y puntos de

contacto nacionales del Codex
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Actividades

Organos responsables

Indicadores mensurables/de Estado
los resultados actual

Notas
(Comités,
Secretaria)

Recomendacién Decisiéon

del EXEC

del CAC

5.5 Aumentar la CAC, Miembros del Codex, Actividad Informes de los Estados
participaciéon de érganos auxiliares constante Miembros, en el marco de
organizaciones no los temas correspondientes
gubernamentales en el del programa de los
ambito internacional, comités regionales,
regional y nacional sobre la participacion
de organizaciones no
gubernamentales a nivel
nacional
5.6 Mejorar la Secretaria del Codex, OMSy FAO,  Actividad Informes de la Secretaria
comunicacién sobre el puntos de contacto del Codex, constante a la CAC sobre el aumento

trabajo del Codex en el
plano internacional y
nacional

oérganos auxiliares

de la utilizacion de medios
audiovisuales/Internet, mejora
de las paginas Web, aumento
del recurso a la distribucion
electrénica de los documentos
del Codex, etc.

Lc
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CUADRO 2
Examen critico de las propuestas para nuevos trabajos y control progresivo de la evolucion de las Normas

Comité del Codex Estadoenel Codigo Prestacion de Notas  Observaciones Asesoramiento
sobre xx® que se halla® de los asesoramiento  explicativas  especificas [JEHEL

: productos cientifico del Presidente  por el Comité
Titulo del documento Signatura'' pertinentes del Comité Ejecutivo
Proyecto de Directrices NO03-2005 2009 6/7 1.2 No se necesita
para A
Proyectos de Norma NO04-2006 2011 5 1.3 No se necesita
para B
Anteproyecto de Directrices NO05-2006 2011 3/4 1.2 Consulta de
para C Expertos FAO/OMS

prevista en 2009

Anteproyecto de Norma NO04-2008 2013 2 1.3 Consulta de
paraD expertos FAO/OMS

solicitada para 2011

Observaciones generales del Presidente/paises hospedantes del Comité:

8 Nombre del érgano auxiliar.

9 Tramite del Procedimiento de elaboracion.

o Referencia a la Parte 2 del Plan Estratégico.

" Al aprobar los nuevos trabajos, la Comision les asigna una signatura.

2 Afo para el cual el proyecto de texto se ha de aprobar en el Tramite 8, con arreglo a lo acordado por la Comision sobre la base del documento del proyecto.
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Anexo 6
Acuerdo ministerial de agricultura y ganaderia del ecuador en cuanto normas para productos
organicos N 177

ACUERDO MINISTERIAL N-° 177
EL MINISTRO DE AGRICULTURA Y GANADERIA
CONSIDERANDO:

Que, el Ecuador es un pais agricola que sustenta gran parte de su economia en la
produccion agropecuaria y agroindustrial y que de este sector depende alrededor del
40% de la poblacion ecuatoriana.

Que, la agricultura organica como forma de vida y del desarrollo sustentable del agro
ecuatoriano, debe merecer el apoyo del Estado para fomentar su produccién, como
alternativa viable para contribuir a la competitividad del sector agropecuario;

Que, con Decreto Ejecutivo N° 3609 del 14 de enero del 2003, publicado en el
Registro Oficial del 20 de marzo del 2003, Edicion Especial No. 1, se expidié el Texto
Unificado de Legislacion Secundaria del Ministerio de Agricultura y Ganaderia, en cuyo
Libro Il, Titulo XV consta la normativa general para promover y regular la produccion
organica en el pais;

Que, el Art. 14 de la referida normativa dispone que la Secretaria Técnica Permanente
con la colaboracién del Comité Nacional para la Agricultura Organica, elabore el
respectivo reglamento de aplicacion del Decreto Ejecutivo N° 3609;

Que, el presente Reglamento ha sido debidamente analizado y consensuado por los
diferentes actores de la produccién y certificacion productos organicos, del sector
publico y el sector privado, a través de talleres de trabajo y reuniones tanto de la
Secretaria Técnica Permanente como del Comité Nacional para la Agricultura
Organica;

En ejercicio de las atribuciones que le confiere el Art. 79 numeral 6 de la Constitucion
Politica del Estado,

ACUERDA:
Expedir el siguiente:

REGLAMENTO DE LA NORMATIVA DE LA PRODUCCION ORGANICA
AGROPECUARIA EN EL ECUADOR

CAPITULO |
OBJETIVO Y FINES

Art.1.- Objetivos.- El presente reglamento tiene los siguientes objetivos:

a. Establecer las normas y procedimientos para la produccion,
transformacion, empaque, etiquetado, almacenamiento, transporte,
comercializacién, la exportacion e importacion de los productos
agropecuarios organicos.

b.  Asegurar que todas las fases, desde la produccion hasta llegar al
consumidor final, estén sujetas al sistema de control establecido en el
presente reglamento.



Art. 2.- Para efectos del presente reglamento se denominan organicos, aquellos
productos agroecoldgicos, ecoldgicos y bioldgicos que se ajusten a la definicion de
agricultura organica de este Reglamento.

Art. 3.- Fines.- La presente reglamentacion tiene como finalidad garantizar la
calidad del producto, normar el funcionamiento de las certificadoras que operan
en el pais y sefalar las competencias institucionales que tienen que ver con la

actividad agropecuaria organica.

CAPITULO I

AMBITO DE APLICACION

Art. 4.- Ambito: Este reglamento sera aplicado en todo el territorio ecuatoriano y su
observancia comprendera a las personas naturales o juridicas que intervengan en
cualquiera de las fases, desde la produccion hasta la comercializacion del producto
destinado a la alimentaciéon humana, asi como cualquier producto que se identifique
bajo el concepto de produccion organica, definido en este reglamento.

CAPIiTULO 1l
DEFINICIONES

Art. 5.- Para la correcta interpretacion de este reglamento y los efectos del mismo, se
entenderan asi las siguientes definiciones:

1.

Abonos verdes: Todo cultivo de especies vegetales perennes o anuales
utilizados en rotacion y asociacion y su posterior incorporacion al terreno para
enriquecerlo, con la finalidad de proteger, recuperar, aportar y mejorar las
condiciones bioldgicas, fisicas y nutricionales del suelo.

Acreditacion: Procedimiento mediante el cual la autoridad nacional de
aplicacion reconoce formalmente la competencia de una agencia certificadora
para prestar servicios de inspeccion y certificacion..

Actividad pecuaria: Se entiende por actividad pecuaria a la produccion animal
de bovinos, ovinos, porcinos, camélidos, animales de granja o aves de corral,
para uso alimenticio o en la produccién de alimentos, asi mismo como
animales de caza, salvajes o domesticados, criados en forma comercial.
Aditivo alimentario: Es toda sustancia o mezcla de sustancia, dotadas o no
de valor nutritivo y que agregadas a un alimento, modifican directa o
indirectamente las caracteristicas sensoriales, fisicas, quimicas o bioldgicas del
mismo, o ejercen en él cualquier accion de mejoramiento, prevencion,
estabilizacion o conservacion.

Agencia Certificadora: Persona juridica encargada de verificar que los
productos vendidos o etiquetados como “organicos” se hayan producido,
elaborado, preparado, manipulado de conformidad con el presente reglamento.
Agricultura convencional: Sistema de produccion agropecuario caracterizado
por la utilizacion de insumos, generalmente de sintesis quimica, externos a la
finca, granja o unidad productiva.

Agricultura organica: Sistema holistico de gestion y produccion que fomenta
y mejora la salud del agroecosistema y en particular la biodiversidad, los ciclos
bioldgicos y la actividad biolégica del suelo. Los sistemas de produccion
organica se basan en normas de produccion especificas y precisas cuya



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.

24.

25.

finalidad es lograr agroecosistemas Optimos que sean sostenibles desde el
punto de vista social, ecologico y econémico.

Agricultura tradicional: Sistema de produccién agropecuario de subsistencia,
con conocimientos ancestrales. Se caracteriza por lo regular, en no depender
de la tecnologia convencional y aprovecha los recursos que dispone en la
finca.

Apiario Cuarentenario Certificable: Lugar fisico de asentamiento de un grupo
determinado de colmenas y/o nucleos, que comprenden un radio no inferior a
1,5 km. Representa la unidad de manejo del establecimiento apicola.
Autoridad de Control: Es la autoridad competente, encargada de acreditar,
supervisar y auditar técnicamente a los entes de certificacion organica.
Controla el comercio, importacion y exportacién, recibe denuncias, da
seguimiento e interviene en casos de fraude.

Biodegradable: Producto compuesto de uno o varios componentes, que
pueden ser transformados por organismos vivos, a sustancias mas simples que
se incorporan a la naturaleza sin danarla.

Biodiversidad: Riqueza o abundancia de organismos vivos de los ecosistemas
terrestres, acuaticos y los complejos ecoldgicos.

Cadena de produccién organica: Procesos de produccion, transformacion,
empaque, etiquetado, almacenamiento, ftransporte, comercializacion,
exportacion e importacion de productos organicos.

Certificacion: Procedimiento mediante el cual se da garantia escrita sobre una
produccion organica o procesamiento identificado, metddicamente evaluado y
conforme a los requerimientos especificos.

Certificado organico: Documento otorgado por la agencia certificadora al
operador, donde se declara que se ha inspeccionado, indicando que cumple
con los aspectos normativos en materia de produccion organica, contenidos en
el presente reglamento. Se indica afio de transicién o certificada.

Coadyuvante de elaboracion: Toda sustancia o mezcla de sustancias
aceptadas por las normas vigentes, que ejercen una accion en cualquier fase
de elaboracién de los alimentos.

Colmena: Es la suma de material inerte identificado individualmente (camara
de cria), mas el material vivo (abejas), mas las alzas melarias.

Colonia: Es el conjunto de material vivo (obreras, zanganos, crias y reina
fecundada) que componen una colmena o nucleo.

Comercializacion: Proceso general de promocién del producto, incluyendo la
publicidad, las relaciones publicas del producto y los servicios de informacion,
como también la distribucion y venta en los mercados nacionales e
internacionales.

Comité de Certificacion: Grupo de técnicos o personas encargadas de la
agencia certificadora, a quienes les llega el informe que redacta el inspector
acreditado por la misma y son quienes deciden si se da la certificaciéon a la
produccion organica, afo de transicion y las obligaciones y sanciones en casos
necesarios.

Compost o Composta: Producto resultante de la descomposicion biolégica
controlada de materiales organicos. Puede tener caracter comercial.

Cultivos de cobertura: Son los cultivos utilizados para cubrir la superficie del
suelo, evitando la erosion; algunos tienen la capacidad de aumentar la fijacion
de nitrégeno y conservar la humedad.

Detergente: Sustancias y preparados destinados a la limpieza de
determinados productos transformados y no transformados.

Elaboraciéon: Proceso de transformacion del producto de campo en materia
prima y de ésta, en producto intermedio o final.

Embalaje: Es el material utilizado para la proteccion del envase y/o el
producto, de dafios fisicos y agentes exteriores durante su almacenamiento y
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transporte. Es también todo recipiente destinado a contener envases
individuales, con el fin de protegerlos y facilitar su manejo.

Envase: Recipiente o material destinado a contener alimentos cuya
caracteristica principal es resguardar la calidad, inocuidad y originalidad del
alimento.

Etiquetado: Se refiere a cualquier material impreso o grafico presente en la
etiqueta, que acompana al alimento o que se exhibe en proximidad de éste,
incluso el que tiene por objeto fomentar su venta o colocacion.
Industrializacién: Proceso de transformaciéon de la materia prima en producto
final, a mediana y gran escala, en base a recursos tecnoldgicos, humanos y
financieros.

Ingredientes: Cualquier sustancia, incluidos los aditivos alimentarios,
utilizados en la fabricacion o preparacion de un alimento y que esta presente
en el producto final, incluso de una forma modificada

Informe de inspeccién: Documento elaborado por el inspector que contiene la
informacion relevante sobre los procesos de la produccién y/o describe el
manejo del operador, de las visitas planificadas o sin previo aviso a las
unidades productivas, que sirve de base para la toma de decisiones del Comité
de Certificacion.

Ingredientes de origen agropecuario: Materia prima de origen organico a
procesar para la obtencion de un producto organico.

Ingredientes de origen no agropecuario: Son determinados aditivos
alimentarios que se utilizan para la elaboracion y transformacion de alimentos
organicos.

Inspeccion: Es el examen de los alimentos o sistemas alimentarios de control
de los mismos, de las materias primas, de la elaboracion y la distribucion,
incluyendo ensayos en alimentos en curso de produccion y en productos
finales, con el objeto de verificar que sea conformes a los requisitos del
presente reglamento. En el caso de los alimentos organicos la inspeccion
incluye el examen del sistema de produccion y elaboracion.

Inspector: Persona acreditada por la agencia certificadora, y registrada ante la
autoridad nacional de aplicacion para la conduccion de inspecciones.

Mulch: Capa de desechos vegetales o de otros materiales con que se cubre la
superficie del suelo, para lograr diferentes efectos positivos.

Nucleo: Es la unidad de produccion de miel, que contiene material vivo y
material inerte; su origen puede ser de la multiplicacién de una colmena propia
o por la compra a terceros.

Operador: Persona natural o juridica que se dedica a la actividad de
produccion, transformacion, empaque, etiquetado, almacenamiento, transporte,
o comercializacion de productos organicos.

Organismos Genéticamente Modificados (OGM) o transgénicos:
Organismos que han sufrido modificacion en el material genético (ADN),
usando métodos de ingenieria genética, incluyendo productos derivados de
ellos.

Paquete de abejas: Material vivo compuesto solamente por obreras y una
reina.

Plagas: Organismos vivientes, que puedan directa o indirectamente competir o
danar economicamente en forma significativa a vegetales, animales o
productos procesados.

Plan de Manejo Organico: Planificacion y descripcion de las actividades a
desarrollar en una unidad de producciéon agropecuaria, que permite la
utilizacion de los recursos naturales de forma integrada y sostenible, con el
objetivo de transformar y mantener la unidad productiva como organica. Incluye
todas las actividades, personas o entes, tiempos, sitios e insumos dentro de
cualquier fase del proceso organico.



42. Plantula: Planta entera en etapa juvenil, proveniente de propagacion sexual,
destinada para la produccién organica.

43. Procesamiento: Operaciones de transformacion, conservacion, envasado y
etiquetado de productos agropecuarios.

44. Productos Organicos: Productos que se han obtenido siguiendo Ilo
establecido en el presente reglamento, con certificacion valida. Se consideran
sinénimos del término “organico” a los siguientes términos: “agroecolégico”,
“ecologico” y “bioldgico”.

45. Productos Silvestres: Son los que se obtienen de ambientes naturales en los
que la intervencién del hombre es solamente durante la cosecha.

46. Produccion mixta: La produccion de forma convencional y de forma organica
de diferentes productos dentro de una misma unidad de produccion.

47. Produccién paralela: La produccion de forma convencional y de forma
organica de una misma especie o variedad, dentro de una misma unidad de
produccion.

48. Tierras virgenes o nuevas: Tierras que anteriormente nunca habian sido
cultivados bajo un sistema de produccién agropecuaria.

49. Transicion: Es el proceso programado en que una unidad de produccién
convencional, se transforma en un sistema de produccion organica.

CAPITULO IV
PRODUCCION ORGANICA

Art. 6.- La unidad productiva. La produccion organica debera llevarse a cabo en una
unidad cuyas parcelas, lotes, 0 zonas de produccion estén claramente separadas de
cualquier otra unidad que no cumpla con las normas del presente reglamento; las
instalaciones de transformacion y/o envasado podran formar parte de dicha unidad
cuando ésta se limite a la transformacion y/o envasado de su propia produccion.

Art. 7.- La contaminacion en el proceso de produccion organica, por aplicacion de
insumos no permitidos, se debe evitar. En aquellos casos en que las areas a ser
certificadas estén expuestas a eventuales contaminaciones con sustancias externas al
proceso productivo, se debera disponer de barreras fisicas o zonas de
amortiguamiento adecuadas u otros medios que protejan y garanticen la no-
contaminacién del area. En todos los casos, si se produce una contaminacion, la
misma debe quedar documentada en los registros de la finca y el productor
comunicara a la agencia certificadora inmediatamente.

Los productos contaminados deberan ser identificados y separados del resto.
Art. 8.- Se prohibe la produccién paralela dentro de la misma unidad productiva.

Art. 9.- Se admitira la produccién mixta, con la condicionante de que el productor sea
capaz de demostrar fisica y documentadamente a la agencia certificadora la
separacion de las actividades organicas y convencionales.

Art. 10.- En las fincas donde se de la produccién mixta (organica y convencional), es
obligatorio que se cumpla con las siguientes condiciones:
a. Ubicar, definir y delimitar las unidades de produccion en un mapa asi como,
identificar las mismas por rétulos en el campo;
b. Mantener los registros separados de la produccién por cada area;
c.Demostrar (a través de un cronograma de actividades) los procedimientos,
métodos y habilidad de manejo para prevenir el riesgo de la mezcla de



productos organicos con los convencionales o la contaminacion por insumos
quimicos del area convencional al area organica;

d. No rotar las parcelas de cultivo organico a convencional;

e.No utilizar las mismas variedades bajo cultivo en la finca o parcela de forma
convencional y organica (produccion paralela).

Art. 11.- Periodo de transicion de la unidad productiva. La fase de transicion de la
agricultura convencional a organica sera de minimo dos afos para los cultivos de ciclo
corto y de minimo tres afios hasta la cosecha en cultivos perennes. No obstante,
cualquiera sea su duracion, el periodo de transicion sélo podra empezar una vez que
la unidad productiva se haya puesto bajo un sistema de inspeccion por parte de una
agencia certificadora y una vez que la unidad haya empezado a poner en practica las
normas de produccion organica.

Art. 12.- En el caso de parcelas con cultivos organicos que posean condiciones de
origen natural, regeneracion, descanso, abandono, repasto o potrero quedan exentos
de las restricciones del articulo anterior, siempre y cuando se demuestre en forma
conjunta entre el gperador y la agencia certificadora la ausencia de aplicacion de
productos prohibidos en el presente reglamento por no menos de tres afos antes de la
cosecha, siendo necesario en estos casos un analisis de residuos en el suelo y en la
primera cosecha. El tiempo minimo de transicion no sera menor de doce meses antes
de la cosecha.

4.1 AGRICOLA

Art. 13.- Uso de semilla, plantulas y material de propagacion:

1. Las semillas, plantulas y material de propagacion vegetativa destinadas a
la produccion organica deben haber sido producidas en forma organica
desde la siembra conforme a lo establecido en el presente reglamento.

2. Se permite el tratamiento de semillas con las sustancias permitidas en el
anexo 01 de este reglamento y en caso de insumos comercializados en el
pais, si éstos estan registrados en el SESA.

3. De no contarse con la semilla organica, como excepcion se puede utilizar
semilla convencional sin tratamiento quimico y el operador obtendra de su
agencia certificadora la autorizacion para el uso de semillas no
certificadas, después de haber mostrado suficientemente en cada ciclo
productivo el esfuerzo en la busqueda de semilla organica.

4. Si no se puede encontrar semilla convencional sin tratamiento quimico,
como excepcion se puede utlizar semilla convencional tratada
quimicamente y el operador obtendra de su agencia certificadora la
autorizacion para el uso de semillas no certificadas, después de haber
mostrado en cada ciclo productivo suficientemente el esfuerzo en la
busqueda de semilla organica.

5. Queda prohibida la utilizacion de semilla y material de propagacion
procedentes de organismos genéticamente modificados (OGM).

Art. 14.- El Ministerio de Agricultura y Ganaderia proveera informacion actualizada
referente a los lugares de disponibilidad de semillas, plantulas y de material de
propagacion organica.

Art. 15.- Fertilidad del suelo y nutricion de las plantas: Tanto la actividad biologica

como la fertilidad natural del suelo, deberan ser mantenidas e incrementadas por
medio de:



Cultivo de leguminosas y dras plantas fijadoras de nitrégeno, abonos
verdes, cultivos de cobertura, y/o plantas de enraizamiento profundo, con
arreglo a un programa de rotacién adecuado.

La incorporacion al terreno de abonos organicos, obtenidos de residuos
procedentes de la propia finca o de explotaciones agropecuarias sujetas
a lo normado en este reglamento.

La aplicacibn de humus proveniente de residuos vegetales en
descomposicion y humus provenientes de deyecciones de lombrices e
insectos.

Practicas de conservacion de suelos como: curvas a nivel, cultivos en
contorno, terrazas, acequias de ladera y barreras vivas y, cortinas
rompevientos y otras que ayuden a conservar el suelo.

Rotacion de cultivos, sobre todo de leguminosas, para que sean
optimizadas en forma adecuada a las condiciones de las fincas, granjas 6
unidades de produccion.

Aplicaciones de otros productos nutritivos incluidos en las listas oficiales
de sustancias permitidas en la agricultura organica, cuando el nivel de
nutrientes o las caracteristicas fisicas del suelo no sean del todo
satisfactorias para un adecuado crecimiento de los cultivos y también
para mantener e incrementar la productividad de los suelos.

La utilizacion de los subproductos de la ganaderia, como el estiércol, si
procede de explotaciones que se ajusten a las practicas reconocidas en
materia de produccion animal organica. Se permite la utilizacion de
estiércoles o subproductos de sistemas de produccion animal no organica
unicamente cuando la necesidad es autorizada por la agencia
certificadora y debera emplearse después de un proceso de fermentacién
controlada o compostaje y no debe ser empleado para suplir mas del 50
% del requerimiento maximo del cultivo, y, a su vez, nunca superar los 80
Kg./ha./cultivo.

La fertilizacion debe realizarse con materiales permitidos en este
reglamento, y debe aplicarse de tal manera que no provoque
desbalances fisioldgicos, que predispongan el ataque de enfermedades,
plagas y contaminacion de agua.

Art. 16.- Manejo de plagas. El combate de plagas debe realizarse de manera
integrada, de acuerdo al sistema de ciclos organicos y manteniendo el equilibrio

ecolégico.

En el manejo integrado deben considerarse los siguientes aspectos:
a. Creacion de condiciones que favorezcan el desarrollo de un equilibrio

ecologico, donde el combate de los enemigos naturales de los parasitos
pueda funcionar;

b. Método cultural:

o Mejoramiento de la fertilidad del suelo

o Siembra de cultivos asociados;

o Adecuado programa de rotacion de cultivos;

o Implementacion de practicas culturales que favorezcan la reduccion de

poblaciones de insectos;

o Implementacién de espacios para antagonistas

c. Método genético:

o Seleccion de especies y variedades adecuadas;

d. Control biolégico de plagas:

o Preparaciones en base a estiércoles, fermentos, infusiones y preparados

de plantas u otros elementos bioldgicos;

e. Método etoldgico:



o Uso de trampas para el combate de insectos y siembra de cultivos como
trampas repelentes;

f. Implementacion de métodos mecanicos;

g. Desinfestaciéon del suelo con insumos aceptados por la agricultura
organica.

Solo en casos de amenaza inmediata al cultivo y donde las medidas anteriormente
recomendadas no resulten efectivas o suficientes para combatir plagas o
enfermedades, se podran, usar las sustancias que aparecen en la lista del anexo 01,
con la autorizacion de la certificadora.

Art. 17.- Cuando no se puedan producir en la finca, granja o unidad de produccion, los
insumos organicos, se podran utilizar aquellos que se comercialicen en el pais,
siempre que estén registrados en el SESA y en caso de restricciones, con la
autorizacion de la certificadora.

Art. 18.- Manejo del agua. El agua para la transformacién y procesamiento debe tener
la calidad de agua potable. En caso de usarse agua de riego, se debe tener un plan
dirigido a la conservacion del agua. La fuente, asi como posibles causas de
contaminaciéon, deben ser evaluadas, bajo la responsabilidad de la agencia
certificadora. No esta permitido el uso de aguas sépticas y residuales, o con exceso de
nitratos, plomo u otros metales pesados o substancias toxicas.

Art. 19.- Plan de manejo organico. En toda unidad productiva agropecuaria se
debera elaborar un plan de manejo organico, en el cual se tome en cuenta la
conservacion, el mejoramiento y el uso adecuado del suelo, el agua, la biodiversidad y
el ambiente, asi como, medidas adecuadas de mitigacién ante fuentes potenciales de
contaminacion. Este plan debe ser entregado con anterioridad a la aplicacion a la
agencia certificadora.

Art. 20.- Plan de rotacion. El plan de manejo debe incluir las rotaciones de cultivos
en la granja.

Los productores de cultivos perennes, representan una posible excepcién, aunque es
conveniente efectuar cultivos intercalados, cultivos en callejones y otras medidas que
aumenten la biodiversidad y estabilidad de un sistema agricola perenne.

Art. 21.- De la cosecha y post cosecha. Estas operaciones deben realizarse bajo
condiciones adecuadas que permitan preservar la integridad organica y la calidad de
los productos. Se permite solo el uso de insumos segun el anexo correspondiente del
presente reglamento, y en el caso de insumos comerciales, los registrados en el
SESA.

Art. 22.- Productos silvestres. Los productos de origen silvestre — que crecen
espontaneamente en zonas naturales, bosques y zonas agricolas - deben provenir de
un manejo sostenible del recurso vegetal. La agencia certificadora solamente
certificara extracciones de especies permitidas, no asi, de las especies en vias de
extincion, en conformidad con las leyes y reglamentos vigentes y tomando en
consideracién que hs areas de recoleccion deben estar libres de aplicaciones de
quimicos y sustancias afines por lo menos un periodo de tres afios.

Se pueden certificar como productos organicos, siempre que cumplan con lo siguiente:

e La unica intervencion directa humana, sera la cosecha o recoleccion;

e La entidad comercializadora, identificara las areas de recoleccion por sitio, zona,
regiéon y periodos de recolecciéon, y tomard en cuenta los criterios de la



conservacion y proteccion del medio; debera asegurar la capacidad de auto
regeneracion de las especies y presentara su localizacion geografica a la agencia
certificadora, el cual realizara la inspeccion fisica segun el programa definido en
este reglamento;

e La actividad debera someterse al sistema de control establecido en este
reglamento;

e Los productos que provengan de una zona de recoleccién claramente delimitada y
sujeta a las medidas de inspeccion y certificacion requeridas;

e La recoleccion no perturbara la estabilidad del ambiente o la preservacion de las
especies en la zona de recoleccion;

e Que los productos procedan de un operador que administre la cosecha o
recoleccion de los mismos, que esté claramente identificado y conozca bien la
zona de recoleccion;

¢ No existan posibles agentes y vias de contaminacion.

Art. 23.- Insumos. Los insumos utilizados en el proceso de agricultura organica
deberan corresponder a los indicados en el anexo 01 de la presente reglamentacion.
En el caso de los insumos comerciales deberan estar registrados en el SESA.

El SESA publicara periddicamente las listas de insumos para conocimiento de los
usuarios.

4.2 PECUARIA

Art. 24.- El sistema de produccion organica pecuaria debe adaptarse a las condiciones
agroecologicas locales. Para ello requiere desarrollar las practicas adecuadas y
sostenibles que incluyan los modelos silvopastoriles y aprovechamiento de la
biodiversidad potencial para la alimentacion pecuaria.

Art. 25.- Principios de la producciéon pecuaria. Las condiciones ambientales
deberan proporcionar al animal:
¢ Movimiento libre suficiente;
¢ Suficiente aire fresco y luz diurna natural segun las necesidades de los animales.
En aquellos casos en que se utilice luz artificial, esta no debera exceder las 16
horas diarias;
Proteccién contra la excesiva luz solar, las temperaturas extremas y el viento;
Suficiente area para reposar. A todo el ganado que asi lo requiera se le debe
proporcionar una cama de material natural cuando esté alojado;
Amplio acceso al agua corriente y alimento; y
Un entorno sano que evite efectos negativos en los productos finales. Por lo
tanto, debe evitarse en lo posible el empleo de materiales de construccion con
efectos téxicos potenciales, estos materiales no deben tratarse con
conservantes potencialmente téxicos.

Art. 26.- Los animales provenientes de una explotacion organica deben estar
identificados en forma individual, o por lotes en el caso de las aves de corral, de
manera que puedan ser rastreados desde el nacimiento hasta la matanza y
comercializacion de sus productos y subproductos.

Los productos y subproductos provenientes de dichas explotaciones deberan estar
identificados y garantizados a través de un sistema de certificacion que comprenda
todo el proceso de produccion, elaboracion y comercializacion.



Art. 27.- De la transicion de la unidad de produccién animal. Para que un producto
reciba la denominacién de “organico” debera provenir de un sistema donde se hayan
aplicado las normas establecidas en el presente reglamento no menos de dos afios
consecutivos, considerandose como tales a los productos del tercer ciclo de
produccidn y sucesivos. En esta etapa se certificaran como en transicion.

Art. 28.- Para que los productos animales puedan comercializarse con la
denominacién de “transicidn a organico”, los animales deberan haber sido criados de
acuerdo con las normas del presente reglamento, durante un periodo de al menos:
e 12 meses en el caso de los bovinos destinados a la produccién de carne,
y en cualquier caso durante % partes de su tiempo de vida;
e 6 meses en el caso de los pequefios rumiantes y cerdos;
e 10 semanas para las aves de corral destinadas a la produccion de carne,
introducidas antes de los 3 dias de vida; y
e 6 semanas en el caso de las aves de corral destinadas a la produccion de
huevos.

Art. 29.- De la produccion primaria. Los establecimientos ganaderos estaran
integrados a establecimientos agricolas organicos. En condiciones normales, el
alimento que los animales consuman tendra su base siempre en la propia produccion.
Solo se podran incorporar desde fuera del establecimiento un maximo de 20 % del
total de alimento suministrado y debera ser indefectiblemente de origen organico.

Art. 30.- De la alimentacion. La base de la alimentacion sera forraje (fresco o seco).
Los concentrados y balanceados tendran por objeto cubrir déficit especificos en la
produccion de pasto, siendo su limite maximo el 30 % de la racion total (sobre materia
seca) diaria.

El ensilaje debera constituir menos del 50 % de la racion de base (sobre materia seca)
o el 33 % sobre la racion total de materia seca (racion de base mas concentrado), y no
podra ser utilizado durante todo el afo.

En los establecimientos ganaderos, las compras de alimento (forraje) provenientes de
explotaciones convencionales deberan estar formalmente justificadas ante la agencia
certificadora mediante una declaracion jurada previa a su compra. Seran aceptadas
solamente ante razones de fuerza mayor y por la imposibilidad de acceso a alimentos
provenientes de establecimientos organicos. En estos casos, el limite maximo de
compra sera del 10 al 15 % sobre materia seca y del 25 al 30 % en casos de
catastrofe continuada.

En el caso de las producciones de granja y porcinas, en una primera instancia solo se
exigira que los alimentos adquiridos fuera del predio sean de origen organico.

Si se presentaran casos en los que hubiera que recurrir a la crianza artificial, la
alimentacion recomendada sera la leche materna de origen organico o el calostro
conservado segun métodos organicos.

Para caprinos y ovinos se permitira la leche fresca de vaca de origen organico o en su
defecto leche de vaca de origen convencional fresca y sin residuos de medicamentos,
para animales destinados a la renovacién del stock del establecimiento.

En todos los casos se implementaran sistemas que impidan toda contaminacion
accidental.

Art. 31.- Del destete. La edad minima del destete sera:



e Porcinos: De 40 a 45 dias
e Ovinos y caprinos: 90 dias
e Bovinos: De 120 a 140 dias

Art. 32.- Plan de manejo de suelos en la produccién de alimentos y pastos. Es
necesario llevar un registro de las rotaciones, siembra de abonos verdes y otros
métodos de enmienda para enriquecer el suelo en la produccion de forrajes; siendo
necesario determinar la calidad proteinica del mismo.

Los productores deben demostrar que las densidades y practicas de pastoreo no estan
contribuyendo a la compactacion y erosion del suelo; ademas, que no contribuye a la
contaminacion del agua.

Las practicas de manejo del estiércol deben estar documentadas y deben incluir
métodos de composteo, lombricomposteo, u otros procedimientos para su
procesamiento. Se evitara la contaminacién de aguas y la acumulacion excesiva de
nitrogeno en el suelo.

Art. 33.- Practicas no permitidas. No se permitirdan mutilaciones innecesarias en los
animales.

Art. 34.- Reproduccion. La forma de reproduccién recomendada es la monta natural.
Sin embargo, se autoriza el empleo de la inseminacion artificial. En caso de recurrirse
a esta ultima, debe contarse con la autorizacion previa de la agencia certificadora y
quedar asentado en los registros del establecimiento en cuestion.

La utilizacion de crias o animales genéticamente modificados queda prohibida.

Se prohibe el implante de embriones.

Art. 35.- Manejo sanitario. La terapéutica aplicada a los animales sera natural,
evitandose siempre cualquier tipo de tratamiento preventivo rutinario. Las practicas de
buen manejo deberan cooperar con este objetivo.

La terapéutica convencional sera autorizada por la agencia certificadora cuando sea
indispensable para la lucha contra un mal particular para el cual no existan alternativas
organicas disponibles. En estos casos, el tratamiento aplicado quedara debidamente
anotado en los registros del establecimiento en cuestion. Estan prohibidas las
aplicaciones de rutina de drogas profilacticas y productos de origen sintético, ya sean
para crecimiento o para estimular la produccion y supresion del crecimiento natural,
tales como hormonas para la induccion y sincronizacion del apetito y el celo. El animal
en cuestion debe ser debidamente individualizado y segregado del rebafo. De ningun
modo debe reintegrarse al circuito de produccién organica.

Las vacunas deben ser usadas cuando se ha identificado que las enfermedades
existen en el ambiente de la granja y que no pueden ser controladas por otras técnicas
de manejo. Estas requieren siempre la aprobacion de la agencia certificadora. Se debe
llevar un registro de cada animal enfermo que haya sido tratado convencionalmente;
identificando los tratamientos veterinarios convencionales utilizados, incluyendo
detalles como duracion y los nombres de las drogas usadas. El tiempo de espera entre
la ultima administracion de medicamento veterinario alopatico al animal en condiciones
normales de uso y la obtencion de productos alimenticios organicos que procedan de
este sera de 48 horas.



Con excepcion de vacunas y tratamientos antiparasitarios y de los programas de
erradicacién gubernamental, cuando un animal o grupos de animales reciba mas de
tres tratamientos con medicamentos alopaticos o de sintesis quimica en un afio, los
animales o los productos derivados de éstos no podran comercializarse como
organicos, por lo que deberan someterse al periodo de transicion.

Se aceptaran tratamientos veterinarios que sean obligatorios en virtud de una
legislacién gubernamental.

Seran de aplicacion permitida las vacunas contra enfermedades endémicas. El empleo
de antiparasitarios externos o internos estara autorizado bajo las especificaciones
previstas en el anexo correspondiente.

Art. 36.- Ingreso de animales a la unidad productiva. El ingreso a un
establecimiento organico de ganado proveniente de la ganaderia convencional debera
cumplir las siguientes condiciones:

a) Los ejemplares para engorde podran ser adquiridos en explotaciones
convencionales por un término de 5 afos a partir de la puesta en vigencia de la
presente resolucion. Durante dicho periodo deberan cumplir un tiempo de espera
de 12 meses antes de la faena.

b) Las hembras bovinas dedicadas a la crianza o a la produccién de leche se
incorporaran siempre antes de la monta.

c) Los reproductores machos bovinos podran incorporarse en cualquier momento y
no podran faenarse hasta completar 12 meses en la unidad productiva.

d) Enelresto de las especies, los ejemplares hembras siempre se incorporaran sin
servicio.

e) Los reproductores machos de ovinos y porcinos podran incorporarse en
cualquier momento y no podran faenarse hasta completar 12 meses en la unidad
productiva.

f) En el caso de la avicultura, los ejemplares ingresaran con no mas de 3 dias de
nacidos.

En estos casos, los animales provenientes de la ganaderia convencional no deberan
ser rastreados desde su nacimiento. Su entrada al establecimiento organico debera
quedar debidamente anotada en los registros de la unidad productiva en cuestion, de
modo tal que pueda ser seguido desde su ingreso ala explotacion hasta la matanza y
comercializacion de sus productos y subproductos, debiéndose comprobar que se
cumplan con el periodo de transicion correspondiente.

El ingreso a un establecimiento organico de engorde, de ganado proveniente de un
establecimiento organico de cria, debera estar documentado mediante el
correspondiente certificado expedido por una agencia certificadora. Cumplido este
requisito no es necesario guardar los tiempos de espera.

Art. 37.- Del faenamiento. Los animales deberan ser tratados segun las reglas de
bienestar y proteccién animal durante la carga, la descarga, el transporte, el encierre y
la matanza. La matanza debe ser realizada en mataderos calificados por el SESA y
que dispongan de un manual de procedimientos.

Los animales deben estar claramente identificados, de manera de evitar que sean
confundidos después de la faena con animales provenientes de rodeos
convencionales. La carne de origen organico debe ser faenada por lotes separados y
almacenada aparte de la carne convencional.



4.3 PRODUCCION APICOLA

Art. 38.- Ubicacion de las colmenas: Las colmenas para la apicultura deberan
colocarse en areas donde la vegetacion cultivada y/o espontanea se ajuste a las
normas de produccién establecidas en el presente reglamento.

Art. 39.- La agencia certificadora aprobara las areas que aseguren fuentes apropiadas

de ambrosia, néctar y polen en base a informaciones proveidas por los operadores y/o
por medio del proceso de inspeccion.

Art. 40.- La agencia certificadora podra designar un radio especifico a partir de la
colmena en el que las abejas podrian tener acceso a nutricion adecuada y suficiente
que cumpla con los requisitos del presente reglamento.

Art. 41.- La agencia certificadora debera identificar zonas donde no podran ubicarse
las colmenas que cumplan con estos requisitos, debido a fuentes potenciales de
contaminacién con substancias prohibidas, organismos genéticamente modificados o
contaminantes medioambientales.

Art. 42.- Alimentos: Al final de la estacion de produccion las colmenas deberan
dejarse con reservas de miel y polen suficientemente abundantes como para que la
colonia sobreviva el periodo de dormancia.

Art. 43.- Podra procederse a la alimentacion de las colonias para superar deficiencias
temporales de alimento debido a condiciones climaticas u otras circunstancias
excepcionales. En tales casos, de estar disponibles, se debera utilizar miel o azucares
producidas organicamente. Sin embargo, la agencia certificadora podra permitir el uso
de mieles o azucares no producidas organicamente. Se deberan establecer limites de
tiempo para tales derogaciones. La alimentacion debera realizarse solamente entre la
ultima cosecha de miel y el comienzo del siguiente periodo de flujo de néctar o
ambrosia.

Art. 44.- Periodo de conversioén: Los productos de la apicultura se pueden vender
como producidos organicamente cuando el presente reglamento haya sido cumplido
por al menos un afo. Durante el periodo de conversién, la cera debera ser
reemplazada por cera producida organicamente. En casos en que no pueda
reemplazarse toda la cera durante el periodo de un afio, el periodo podra extenderse
con la aprobacion de la agencia certificadora. Como derogacién, cuando no se
encuentre disponible cera de abejas producida organicamente, cera de otras fuentes
que no cumplan con el presente reglamento podra ser autorizada por la agencia
certificadora, con tal que venga del opérculo o de areas en las que no se hayan usado
materiales prohibidos.

Art. 45.- No es necesario remplazar la cera cuando en la colmena no se haya utilizado
previamente productos prohibidos.

Art. 46.- Origen de las abejas: Las colonias de abejas pueden convertirse a la
produccion organica. Las abejas introducidas deben proveer de unidades de
produccién organica, de estar disponibles.

Art. 47.- Al escoger las razas se debe tomar en cuenta la capacidad de las abejas de
adaptarse a las condiciones locales, su vitalidad y su resistencia a las enfermedades.

Art. 48.- Salud de las abejas: La salud de las colonias de abejas debera mantenerse
por medio de buenas practicas agricolas, con énfasis en la prevencion de



enfermedades a través de la seleccion de razas y el manejo de las colmenas. Esto
incluye:
a) el uso de razas resistentes que se adaptan bien a las
condiciones locales;
b) la renovacién periodica de las reinas, de ser necesario;
c) lalimpieza y desinfeccion periddicas del equipo;
d) la renovacioén periddica de la cera de abejas;
e) la disponibilidad de suficiente polen y miel en las colmenas;
f) la inspeccion sistematica de las colmenas para detectar
anomalias;
g) el control sistematico de crias macho en la colmena;
h) el mover las colmenas enfermas a areas aisladas, de ser
necesario; o
i) la destruccidon de colmenas y materiales contaminados.

Art. 49.- Para el control de pestes y enfermedades se permiten el uso de:
acido lactico, oxalico y acético

acido formico

azufre

aceites etéricos naturales (por ejemplo mentol, eucaliptol o alcanfor)
Bacillus thuringiensis

vapor y llama directa

Art. 50.- Cuando fallan las medidas preventivas, se podran utilizar medicamentos
veterinarios con tal que:
a)se de preferencia a tratamientos fitoterapéuticos y homeopaticos, y
b)si se usan productos medicinales alopaticos sintetizados quimicamente, los
productos de la apicultura no se deberan vender como organicos. La colmenas
tratadas deberan aislarse y pasar por un periodo de conversion de un ano.
Toda la cera debe reemplazarse con cera que cumpla con el presente
reglamento, y
c)cada tratamiento veterinario debe estar claramente documentado.

Art. 51.- La practica de eliminar las crias machos solo se autoriza para limitar las
infestaciones de Varroa jacobsonii.

Art. 52.- Manejo: El panal de fundacion debera manufacturarse de cera producida
organicamente.

Art. 53.- Se prohibe la destruccién de las abejas en los panales como método
relacionado a la cosecha de productos de la apicultura.

Art. 54.- Se prohibe las mutilaciones, tal como el recortar las alas de las reinas.

Art. 55.- Se prohibe el uso de repelentes sintéticos durante las operaciones de
extraccioén de la miel.

Art. 56.- El uso del humo se debe mantener a un minimo. Los materiales aceptados
para ahumar deberan ser naturales o de materiales que cumplan con los requisitos del
presente reglamento.

Art. 57.- Se recomienda que las temperaturas se mantengan lo mas bajo que sea
posible durante la extraccion y proceso de los productos derivados de la apicultura.



Art. 58.- Mantenimiento de registros: El operador debera mantener registros
detallados y actualizados. Se deberan mantener mapas indicando la ubicacion de
todas las colmenas.

CAPITULO V
PROCESAMIENTO

Art. 59.- Del procesamiento. La integridad del producto organico debe mantenerse
durante toda la fase de transformacién: desde la recepcion de la materia prima hasta
el procesamiento y elaboracion. Esto se logra empleando técnicas apropiadas en el
uso de los ingredientes especificos, con métodos de elaboracién cuidadosos que
limitan la refinacién y, el empleo de aditivos y coadyuvantes de elaboracion.

Art. 60.- Métodos de procesamiento y elaboracién. Los métodos de procesamiento
y elaboracion deben ser mecanicos, fisicos o biologicos (por ejemplo, fermentacion o
ahumado), y reducirse al minimo el empleo de ingredientes no agricolas y aditivos
como los enumerados en las listas oficiales de substancias permitidas en la agricultura
organica.

Se permitiran las siguientes practicas:
1. Almacenamiento bajo atmédsferas controladas (didoxido de carbono o
nitrégeno), con las medidas de seguridad apropiadas;
Tratamientos con agua caliente, aire caliente o tratamientos por vapor
para retardar la descomposicién por microorganismos;
Secado natural o con aire forzado;
Uso de ceras o recubrimientos comestibles;
Enfriamiento;
Lavado en agua potable.

N
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Art. 61.- En caso de que también se transformaran, envasaran o almacenaran en la

misma unidad productos provenientes de la agricultura convencional:

1. La unidad debera disponer de locales separados para el almacenamiento, antes y
después de las operaciones de los productos;

2. Deberan adoptarse todas las medidas necesarias para garantizar la identificacion
de los lotes y para evitar que puedan mezclarse con productos no obtenidos con
arreglo a las normas de produccion establecidas en el presente reglamento;

3. Los productos no empacados deberan estar claramente identificados como
organicos y ubicados aparte de los no organicos;

4. Un producto elaborado bajo las normas del presente reglamento no puede tener un
mismo ingrediente obtenido organicamente y de forma convencional;

5. En caso de alquilarse servicios para el procesamiento de un producto, la
inspeccién puede ser solicitada por el operador quien debe demostrar, en
coordinaciéon con los encargados de la planta alquilada, la separacion fisica y
temporal en planta durante todo el flujo del producto; asi como también la
sefializacion adecuada y registros del flujo identificando a los productos organicos.
Ademas, deberan tener un contrato que demuestre que el duefio de la planta
conoce de que la produccion procesada es organica;

6. Garantizar el libre acceso al personal de la agencia certificadora.

Art. 62.- Procesamiento paralelo. Se permite el procesamiento paralelo Unicamente
cuando el operador sea capaz de demostrar fisica y documentadamente a la agencia
certificadora mediante un registro, la separacién del producto convencional y organico
conforme a lo establecido en la presente reglamentacion.



Art. 63.- Todo producto elaborado que se comercialice como organico, debera
contener todos los ingredientes de origen agrario, producidos, importados u obtenidos
de acuerdo al presente reglamento. No obstante lo dispuesto podran utilizarse dentro
del limite maximo del 5 % en peso de los ingredientes, productos de origen agrario que
no cumplan con los requisitos del presente reglamento, a condicibn de que sea
indispensable su uso y que no sean organismos genéticamente modificados (OGM) o
derivados, y no existan los mismos producidos por sistemas organicos. Para calcular
el porcentaje de un ingrediente organico o del total de ingredientes organicos debe
dividirse el peso total neto (excluyendo agua y sal) del o los ingredientes organicos
combinados entre el peso total (excluyendo agua y sal) del producto final.

Para ingredientes liquidos se debe dividir el volumen fluido del ingrediente o los
ingredientes organicos combinados (excluyendo agua y sal) entre el volumen fluido del
producto final.

Para productos conteniendo ingredientes organicos en forma liquida y sélida se divide
el peso combinado de ingredientes sdlidos y el peso de los liquidos (excluyendo agua
y sal) entre el peso total (excluyendo agua y sal) del producto final.

CAPITULO VI
ETIQUETADO

Art. 64.- Los términos “organico”, “ecoldgico” o “biolégico” se podran utilizar
unicamente en el etiquetado de productos agricolas crudos o procesados, incluyendo
los ingredientes que hayan sido producidos y manejados de acuerdo al presente
reglamento.

Art. 65.- Los productos para exportacion se podran etiquetar de acuerdo con los
requisitos de etiquetado exigidos por el pais receptor o del comprador del contrato y de
la autoridad de control del pais, avalizados por el certificado otorgado por la agencia
certificadora que certificd la operacién de produccién o de manejo organico, que
produjo 0 manejé el producto terminado.

Art. 66.- Los productos que solamente consistan de ingredientes silvestres certificados
deben ser claramente etiquetados como “silvestre” o “natural”.

Art. 67.- Etiquetado de productos en transicion hacia la agricultura organica. Los
productos podran llevar etiquetas que se refieran a la “transicion a la agricultura
organica”, siempre y cuando cumplan con las siguientes condiciones:
a. Cumplir con lo estipulado en lo que se refiere al periodo de transicion;
b. El producto estara compuesto de un solo ingrediente de origen agropecuario;
c.ldentificacion clara en la etiqueta de la agencia de certificacion que certificé el
producto final;
d.En el etiquetado de estos productos aparecera la indicacion "Producido en
Transicion hacia la Agricultura Organica" y debera presentarse en formato,
color y caracteres no distintos de la demas informacion que destaque tal
indicacion;

Art. 68.- El primer ano de transicién, el producto debe venderse siempre como
convencional.



Art. 69.- Lista de ingredientes. Las etiquetas deberan contener la lista de
ingredientes del producto, segun las normas legales de etiquetado de productos
alimenticios en el pais, en orden decreciente segun el porcentaje en peso total del
producto. Cada uno de los componentes de la lista, tendra el mismo color,
dimensiones y caracteres, asi como los aditivos y coadyuvantes que contiene.

Art 70.- Contenido de ingredientes organicos. Los productos organicos pueden
contener distintos porcentajes de ingredientes de origen organico y por ese motivo,
existen distintas formas de presentar las etiquetas de los mismos, siendo éstas las
siguientes:
= En el frente de la etiqueta se puede utilizar la mencion “100 % organico”, solo
cuando el 100 % de los ingredientes sean organicos. La etiqueta debe contener
la identificacion de la agencia certificadora.
= En el frente de la etiqueta se puede utilizar la palabra “organico”, cuando el 95 al
99 % de los ingredientes sean organicos y el restante 1 — 5 % sean
ingredientes no organicos permitidos conforme al anexo correspondiente. La
etiqueta debe contener la identificacion de la agencia certificadora.
= Si el porcentaje de ingredientes organicos es menor del 94 %, la palabra
‘organico” debe ir solamente en la lista de ingredientes del producto,
identificando los que sean organicos. No puede utilizarse el término “organico”
en el frente de la etiqueta. La etiqueta no debe contener la dentificacién de la
agencia certificadora.

El agua y la sal incluida como ingredientes no se deben identificar como organicas.

Art. 71.- Las etiquetas de los productos “100 % organicos” y “organicos” deberan
contener la identificacion de la agencia certificadora de la cual depende el operador
gue haya efectuado la ultima operacién de transformacion del producto, con el codigo
de registro otorgado por la agencia certificadora.

Art. 72.- Cuando un producto organico no contenga la totalidad de sus ingredientes
producidos organicamente, debera explicitarse en la lista de los ingredientes, aquellos
que lo son, utilizando la palabra “organico”.

Art. 73.- Los productos procesados que vayan a etiquetarse o identificarse como
producto organico o en transicion no podran incluir productos contaminados con
metales pesados y o plaguicidas, asi como con sulfitos, nitratos o nitritos. Los
colorantes, preservantes y saborizantes sintéticos quedan también excluidos. El agua
que se utilice en el sistema debera ser mtable y preferiblemente sin tratamiento
quimico.

CAPITULO VI
ALMACENAMIENTO, TRANSPORTE Y EMPAQUE

Art. 74.- El almacenamiento y transporte de los productos organicos sujetos a este
reglamento deberan cumplir con las siguientes condiciones:

a. Cuando en forma conjunta se almacenen o transporten productos organicos y
convencionales, deberan adoptarse las medidas necesarias para evitar que
éstos se mezclen;

b. Para impedir cualquier tipo de contaminacién por agentes externos o internos
inherentes al medio de transporte o al espacio de almacenamiento, se
adoptaran las medidas necesarias que garanticen su preservacion y eviten su
contaminacion;



c. Se deben evitar tratamientos con pesticidas en almacenes y medios de
transporte destinados a los productos organicos;

d. Para transportar productos organicos éstos deberan acompanarse de la
documentacion respectiva, de acuerdo a las disposiciones de la autoridad
nacional de aplicacion (SESA).

Art. 75.- El empaque de todo producto organico, a mas de lo prescrito en las leyes
afines del pais, debera utilizar materiales preferiblemente biodegradables o reciclables.
En ningun caso se podra usar los que hayan contenido productos de agricultura
convencional o hayan sido destinados a otros usos.

CAPITULO VIII
DE LA COMERCIALIZACION

Art. 76.- Los productos que se comercialicen bajo la denominacion de “organico” o “en
transicion” deberan estar respaldados por un certificado extendido por una agencia
certificadora acreditada en el Ecuador.

Art. 77.- La empresa que se dedique a la comercializacion de productos organicos y
que deba realizar las operaciones de lavado, clasificacion, empaque, embalaje y
almacenamiento, debera hacer esto de manera completamente aparte de los
productos de origen convencional.

8.1. EXPORTACIONES

Art. 78.- Las empresas exportadoras de productos organicos, transformados o no,
ademas de cumplir con las normas establecidas en las legislaciones correspondientes,

deberan contar con un certificado vigente, otorgado por una agencia certificadora
acreditada en el pais.

8.2. IMPORTACIONES

Art. 79.- Los productos organicos importados solo podran comercializarse en caso de
que una certificadora acreditada en el pais de origen, la autoridad competente u otro
organismo designado en el pais exportador haya emitido un certificado de transaccién
indicando que el lote designado en el certificado se ha obtenido en el marco de un
sistema de produccion, elaboracion, etiquetado e inspeccidn para el que se aplican,
como minimo, las reglas establecidas en este reglamento y otra legislacion pertinente.

Art. 80.- El original del certificado de transaccion debera acompafar a la mercancia
hasta la explotacion del primer destinatario; el importador debera conservar el
certificado a disposicion del organismo o de la autoridad de control durante al menos

dos anos; y debera haber sido redactado de conformidad con un formato determinado
por el SESA.

Art. 81.- La autenticidad del producto debera mantenerse desde la importacion hasta
que llegue al consumidor. El importador y comerciante de productos organicos debe
ser certificado por una agencia certificadora acreditada en el pais.

Art. 82.- La autoridad nacional de aplicacion puede.
a. Exigir informacion detallada sobre las medidas aplicadas en el pais de origen del
producto, que permitan evaluar y decidir sobre la equivalencia de sus normas
con los requisitos del presente reglamento;



b.Requerir que el producto se etiquete de acuerdo con los requisitos de etiquetado
del presente reglamento, en caso que las exigencias fueran diferentes.

Art. 83.- Los productos organicos se importaran en envases o recipientes adecuados
cuyo cierre impida la sustitucion de su contenido y que vayan provistos de una
identificacion del exportador y otras marcas y numeros que permitan identificar el lote
con su certificado de transaccion y que facilite la aplicacion del Sistema Nacional de
Control.

Art. 84.- Cuando los productos organicos importados se depositen en instalaciones de
almacenamiento donde también se transformen, envasen o almacenen otros
productos agropecuarios no organicos, deberan cumplirse los siguientes requisitos:
a.Cuando en forma conjunta se almacenen o transporten productos organicos y
convencionales, deberan adoptarse las siguientes medidas para evitar que
éstos se mezclen;
e Evitar que éstos se mezclen
e Garantizar la preservacion y evitar su contaminacion por agentes
externos e internos inherentes al medio de transporte o al espacio de
almacenamiento
b.Se deben evitar tratamientos con pesticidas en almacenes y medios de
transporte destinados a los productos organicos;
c.Para transportar productos organicos eéstos deberan acompafiarse de la
documentacién respectiva, de acuerdo a las disposiciones de la autoridad
nacional de aplicacion (SESA).

CAPITULO IX
ACREDITACION Y CONTROL

Art. 85.- El Servicio Ecuatoriano de Sanidad Agropecuaria (SESA) es la autoridad
nacional de aplicacién, competente para las actividades de control del proceso de la
produccion organica, comercializacion, recepcion de denuncias y seguimiento en caso
de fraude.

9.1 ACREDITACION

Art. 86.- El Organismo de Acreditacion Ecuatoriano (OAE), en coordinacién con el
SESA, acreditara a las agencias de certificacion nacionales e internacionales de
productos organicos y laboratorios de ensayos, que efectien sus actividades en el
pais con h finalidad de evaluar su competencia técnica bajo principios y practicas
internacionales.

En el caso de que las agencias de certificacion extranjeras cuenten con una
acreditacion por parte de un organismo de acreditacion extranjero reconocido
internacionalmente, el OAE efectuara el respectivo reconocimiento, para de esta forma
facilitar la actuacion de dichos organismos en territorio nacional.

Las entidades de certificacion y laboratorios deberan cumplir con las guias y normas
ISO respectivas o normas internacionales equivalentes, de la siguiente manera:
a.Organismos de Certificacion de Productos: Guia ISO 65
b.Laboratorios de ensayo: ISO/IEC 17025
c.Inspectores:



Art. 87.- Los inspectores, en forma independiente, podran acreditarse directamente
ante el OAE, o a través de la agencia certificadora que contrate sus servicios.

Art. 88.- La tasa de acreditacion sera fijada por el OAE, de conformidad con sus
propias politicas y parametros en materia de acreditacion, que a su vez estan
amparadas en los criterios del Sistema Ecuatoriano de la Calidad (MNAC), pero
siempre considerando las particularidades del mercado de servicios de certificacion
organica en el Ecuador, a fin de que dichas tasas no se conviertan en barreras a la
entrada ni perjudiquen de manera colateral a los operadores.

Art. 89.- La acreditacién sera indefinida y sujeta a las politicas de auditoria y
evaluacion establecidos por el OAE.

9.2 CONTROL

Art. 90.- Todo operador que produzca, elabore o importe de otro pais algun producto
organico, con vistas a su comercializacion debera:

a.Inscribirse en los registros del SESA,;

b. Obtener la certificacion organica.

Art. 91.- El SESA sera la autoridad nacional competente responsable del control de la
inspeccion y certificacion, importacion y exportacion, de acuerdo con las disposiciones
contenidas en el presente reglamento, y tendra las siguientes funciones:
a.lmplementar el Sistema Nacional de Control (SNC);
b.Llevar el Registro Nacional de agencias certificadoras e inspectores organicos
acreditados, fincas organicas y en transicion, establecimientos de
procesamiento y comercializacién de productos organicos;
c.Establecer un sistema de supervisién periédico a todas aquellas personas
naturales o juridicas que intervengan en el proceso de produccion, elaboracion,
mercadeo y certificacién de productos agricolas de origen organico;
d.Evaluar la equivalencia técnica de la reglamentacion utilizada en los paises de
los cuales se pretenda importar productos e insumos organicos;
e.Poner a disposicion de los interesados un directorio con los nombres y
direcciones de los operadores que estén registrados por el érgano de control,
asi como fecha de certificacion y ente que lo certifica;
f. Emitir informes técnicos o de auditoria;
g.Mantener informado al Comité Nacional de Agricultura Organica de todas las
acciones tomadas.
h.Controlar que no se genere conflicto de intereses entre las actividades de
certificacion y asesoramiento por parte de las agencias certificadoras.
i. Controlar que todas las agencias certificadoras que operan en el pais, estén
debidamente acreditadas.

Art. 92.- Todo proceso productivo, o de elaboracion en instalaciones dedicadas a la
produccién o comercializacidon de productos organicos en el pais, para ser reconocido
como tal, debe ser certificado por una agencia certificadora debidamente registrada y
acreditada de conformidad con lo dispuesto en este reglamento.

Art. 93.- La agencia certificadora debe mantenerse independiente y sus actividades no
estaran relacionadas con las de produccion, asesoramiento, exportacion y mercadeo o
comercializacion de productos organicos. La agencia certificadora no puede ser

considerada como tal, si se comprueba su participacion en empresas que persigan los
fines descritos.

Art. 94.- De los requisitos comunes para el registro:



a.Nombre completo de la persona juridica o natural que solicita el registro;

b.Descripcion de la actividad a la que se dedica: produccion, industrializacion,
comercializacion, certificacion o inspeccion;

c.Fotocopia de la cédula de identidad o personeria juridica;

d. Direccion exacta de la persona juridica o natural, o de su representante legal,
direccién postal, numero de teléfono y facsimil;

e.Lugar para recibir notificaciones: nombre, direccion, direccion postal, niumero de
teléfono y facsimil;

f. En el caso de persona juridica: direccion domiciliaria y postal, numero de
teléfono y facsimil, del representante legal de la empresa;

g. Copia del pago al SESA del registro;

h.En el caso de agencias certificadoras, la acreditaciéon previa ante el OAE.

Art. 95.- En el caso de los inspectores, el registro se hace a través de las

certificadoras, las mismas que deberan reportar al SESA; o, a través de la inscripcion
directa en el registro del SESA.

Art. 96.- Para efectos de control, el SESA tomara las medidas necesarias para:

a.Supervisar y evaluar que las inspecciones realizadas por el inspector sean
objetivas;

b. Auditar a las certificadoras con personal técnico y calificado.

c.Suspender o retirar el registro del operador, y solicitar al OAE el retiro de la
acreditacién, a la agencia certificadora cuando no cumplan con los requisitos
establecidos en el presente reglamento y la legislacion vigente;

d. Dar seguimiento a las denuncias de toda persona natural o juridica;

e.Remitir a la justicia ecuatoriana los casos que ameriten ser juzgados por ella; y

f. Fijar las sanciones para los actores que incumplan con lo establecido en el
presente reglamento y legislaciones conexas.

Art. 97.- Las personas naturales o juridicas registradas en el SESA quedan obligadas
al cumplimiento de las disposiciones de este reglamento y demas disposiciones
legales pertinentes.

Art. 98.- El SESA realizara auditorias técnicas a las diferentes agencias certificadoras
aplicando el procedimiento y formato oficial para el efecto.

El infforme de auditoria debe tener el siguiente contenido minimo, siempre
orientandose a los manuales existentes:

1. Nombres del personal encargado de las auditorias;

2. Datos generales de las agencias certificadoras auditadas;

3. Nombres del personal contactado;

4. Agenda de trabajo;

5. Documentos de referencia;

6. Identificacion clara del cumplimiento o incumplimiento de los requisitos y sus
respectivas conclusiones;

7. Presentacion de las acciones correctivas a las partes auditadas a los 30 dias

calendarios;

8. A los 60 dias calendario, concluir con las acciones correctivas. De no satisfacerse
en este plazo, tendran que reiniciar el tramite;

9. Toda esta informacion debera ser remitida al CNAO en un plazo no mayor de 10
dias.

10. Documento firmado de confidencialidad de la informacién obtenida.

Art. 99.- Las agencias certificadoras tienen que presentar sus procedimientos de
inspeccion para los diferentes niveles.



Tienen que disponer, ademas, de procedimientos de certificacion claramente
detallados, documentados en su Manual de Garantia de Calidad, el mismo que debe
estar a disposicion de la autoridad nacional de aplicacion, el SESA, par efectos de
comprobacion y seguimiento.

CAPITULO X
INFRACCIONES Y SANCIONES

Art. 100.- El SESA, en su calidad de autoridad nacional de aplicacion, es el organismo
competente para determinar las infracciones y establecer las sanciones
correspondientes, conforme al Decreto Ejecutivo 3609, publicado en el Registro Oficial
del 20 de marzo del 2003, Edicion Especial Nr 1, el presente reglamento y otras
legislaciones pertinentes. Las infracciones y sanciones quedaran tipificadas en el
Sistema Nacional de Control.

CAPITULO XI

DEL COMITE NACIONAL DE AGRICULTURA ORGANICA
Y LA SECRETARIA TECNICA PERMANENTE

Art. 101.- El Comité Nacional y la Secretaria Técnica Permanente de Agricultura
Organica, de conformidad con el Decreto Ejecutivo, Articulos 7, 8 y 9, se regulan de
acuerdo con sus funciones establecidas y sus reglamentos internos.

Art. 102.- El Comité Nacional de Agricultura Organica es un organismo independiente
con caracter de 6rgano asesor y proponente de la formulacion de politicas inherentes
a esta actividad, coadyuvando al desarrollo de la agricultura organica en el pais.

Art. 103.- Dicho comité debera establecer su reglamento interno de funcionamiento,
acorde con las funciones descritas en el Decreto Ejecutivo No. 3609.

Art. 104.- La Secretaria Técnica Permanente, igualmente establecera su reglamento
interno de funcionamiento en concordancia con las funciones a ella encomendada. La
sede de esta Secretaria estara ubicada en el Ministerio de Agricultura y Ganaderia —
Direccion de Investigacion, Transferencia de Tecnologia y Extension — DITTE, quien
ejerce la direccion.

Dado en Quito, a 25 de julio de 2003

(firmado en el original)
Dr. Luis Macas A. ]
MINISTRO DE AGRICULTURA Y GANADERIA

MCH/EQ



ANEXOS

Anexo 1. Sustancias permitidas para la produccién de alimentos organicos (GL 32 —

1999, Rev. 1 — 2001 — Codex Alimentarius)

Anexo 2. Ingredientes de origen no agricola y Coadyuvantes de elaboracién que

pueden ser empleados para la elaboracion / Preparacion de los productos
de origen agricola (GL 32 — 1999, Rev. 1 — 2001 — Codex Alimentarius)

Anexo 3. Productos autorizados para uso en medicina animal

Anexo 1
Sustancias permitidas para la produccién de alimentos organicos
Precauciones:

1.

Toda sustancia empleada en un sistema organico como fertilizante y
acondicionadora del suelo, para el control de plagas y enfermedades, para
asegurar la salud del ganado y la calidad de los productos de origen animal, o
bien para la preparacion, conservaciéon y almacenamiento de un producto
alimenticio, debera cumplir con la legislacién nacional vigente.

Las condiciones para el uso de ciertas sustancias contenidas en las listas
siguientes podran ser especificadas por la agencia certificadora, por ejemplo
volumen, frecuencia de aplicacion, finalidad especifica, etc.

Cuando se requieran sustancias para la produccion primaria, éstas deberan
emplearse con cuidado y sabiendo que incluso las sustancias permitidas
pueden usarse en forma errénea, con el riesgo de que alteren el ecosistema
del suelo o de la unidad productiva.

Cuadro 1: Sustancias que pueden emplearse como fertilizantes y
acondicionadores del suelo

Sustancia Descripcion: Requisitos de composicion y

condiciones de uso

Estiércol de establo y avicola Necesidad reconocida por la agencia

certificadora, si no procede de sistemas
de produccién organica. Fuentes de
agricultura industrial no permitidas’

Estiércol liquido u orina Si no procede de fuentes organicas,

necesidad reconocida por la agencia
certificadora. Emplear de preferencia
después de fermentacion controlada y/o
dilucién apropiada. Fuente de agricultura
industrial no permitidas

Excrementos animales comportados, Necesidad reconocida por la agencia
incluido estiércol avicola certificadora. Fuentes de agricultura

industrial no permitidas.

1 . . “ . T . . L .
El término “Agricultura Industrial” desigan los sistemas de gestion industrial que dependen
considerablemente de insumos veterinarios y piensos no permitidos en la agricultura organica.



Estiércol de establo y estiércol avicola
deshidratados

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora. Fuentes de agricultura
industrial no permitidas.

Guano Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.
Paja Necesidad reconocida por la agencia

certificadora.

Compostes de sustratos agotados
procedentes del cultivo de hongos y la
vermicultura

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora. La composicion inicial del
sustrato debe limitarse a los productos
incluidos en esta lista.

Compostes de desechos domésticos
organicos

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Compostes procedentes de residuos
vegetales

Productos animales elaborados
procedentes de mataderos e industrias
pesqueras

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Subproductos de industrias alimentarias y
textiles

No tratados con aditivos sintéticos.
Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Algas marinas y sus derivados

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Aserrin, cortezas de arbol y deshechos
de madera

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Cenizas de madera

Roca de fosfato natural

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora. El cadmio no debera
exceder de 90 mg/Kg P205.

Escoria basica

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Potasa mineral, sales de potasio de
extraccion mineral (por ejemplo cainita,
sylvinite)

Menos de 60 % de cloro

Sulfato de potasa (por ejemplo patenkali)

Obtenido por procedimientos fisicos pero
no enriquecido mediante procesos
quimicos para aumentar su solubilidad.
Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Carbonato de calcio de origen natural
(por ejemplo creta, marga, maerl, piedra
caliza, creta fosfato)

Roca de magnesio

Roca calcarea de magnesio

Sales de Epsom (sulfato de magnesio)

Yeso (Sulfato de calcio)

Vinaza y sus extractos

Vinaza amodnica excluida

Cloruro sédico

Solo de sal mineral

Fosfato calcico de aluminio

Maximo 90 mg/Kg P205

Oligoelementos (por ejemplo borén,
cobre, hierro, manganeso, molibdeno,
zinc)

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Azufre

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.




Polvo de piedra

Arcilla (por ejemplo bentonita, perlita,
ceolita)

Organismos biolégicos naturales (por
ejemplo gusanos)

Vermiculita

Turba

Excluidos los aditivos sintéticos; permitida
para semilla, macetas y compostes
modulares. Otros usos, segun lo admita
la agencia certificadora.

Humus de gusanos e insectos

Ceolitas

Carbén vegetal

Cloruro de cal

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Excrementos humanos

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora. De ser posible, aireados o
compostados. No aplicables a cultivos
para consumo humano.

Subproductos de la industria azucarera
(por ejemplo linaza)

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Subproductos de las palmas oleaginosas,
del coco y del cacao (incluyendo los
racimos de cascaras de frutas, efluentes
de la produccion de aceite de palma
(pomo), turba de cacao y las vainas
vacias del cacao)

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Subproductos de industrias que elaboran
ingredientes procedentes de agricultura
organica

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Cuadro 2: Sustancias para el control de plagas y enfermedades de las plantas

Sustancia

Descripcion; requisitos de composicion;
condiciones de uso

1. Vegetales y animales

Preparaciones a base de piretrinas
extraidas de Chrysanthemum
cinerariafolium, que posiblemente
contiene una sustancia sinérgica

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Preparaciones de rotenona obtenidas de
Derris elliptica, Lonchocarpus,
Thephrosia spp.

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Preparaciones de Quassia amara

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Preparaciones de Ryania speciosa

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Preparaciones a base de Neem
(Azadirachtin) obtenidas de Azadirachta
indica

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Propoleos

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Aceites vegetales y animales




Algas marinas, sus harinas, extractos,
sales marinas y agua salada

No tratadas quimicamente

Gelatina -

Lecitina Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Caseina -

Acidos naturales (por ejemplo vinagre)

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Producto de la fermentacion de
Aspergillus

Extracto de hongos (hongo Shiitake)

Extracto de Chlorella

Preparados naturales de plantas,
excluido el tabaco

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Infusion de tabaco (excepto nicotina pura)

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

2. Minerales

Compuestos inorganicos (Mezcla de
Burdeos, hidréxido de cobre, oxicloruro
de cobre)

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Mezcla de Burgundy

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Sales de cobre

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Azufre

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Polvos minerales (polvo de piedra,
silicatos)

Tierra diatomacea

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Silicatos, arcilla (Bentonita)

Silicato de sodio

Bicarbonato de sodio

Permanganato de potasio

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Aceite de parafina

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

3. Microorganismos utilizados para el
control biolégico de plagas

Microorganismos (bacterias, virus,
hongos), por ejemplo Bacillus
thurigiensis, virus Granulosis, etc.

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

4. Otros

Dioxido de carbono y gas de nitrégeno

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Jabén de potasio (jabdn blando)

Alcohol etilico

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

Preparados homeopaticos y ayurvédicos

Preparaciones de hierbas y biodinamicas

Insectos machos esterilizados

Necesidad reconocida por la agencia
certificadora.

5. Trampas

Preparados de feromona




Preparaciones basadas en metaldehidos | Necesidad reconocida por la agencia
qgue contengan un repelente para las certificadora.

especies de animales mayores, siempre y
cuando se apliquen en trampas.




Anexo 2.

Ingredientes de origen no agricola y Coadyuvantes de elaboraciéon que pueden
ser empleados para la elaboracion / Preparacion de los productos de origen
agricola

1.1: Aditivos alimentarios, incluidos los portadores

SIN Nombre Condiciones especificas
Para productos vegetales

170 Carbonatos de calcio -

220 Diéxido de azufre Productos del vino

270 Acido lactico Productos vegetales fermentados

290 Di6xido de carbono -

296 Acido malico -

300 Acido ascorbico Si no esta disponible en forma natural

306 Tocoferoles, concentrados naturales | -

mezclados

322 Lecitina Obtenida sin emplear blanqueadores,
disolventes organicos

330 Acido citrico Productos de frutas y hortalizas

335 Tartrato de sodio Pasteleria / confiteria

336 Tartrato potasico Cereales / pasteleria / confiteria

341i Monofosfato de calcio Solo como gasificante de la harina

400 Acido alginico -

401 Alginato sodico -

402 Alginato potasico -

406 Agar -

407 Carragaenina -

410 Goma de algarrobo -

412 Goma de guar -

413 Goma de tragacanto -

414 Goma arabiga Leche, grasa y productos de confiteria

415 Goma Xantan Productos grasos, frutas y hortalizas,
pasteles y galletas, ensaladas

416 Goma Baraya -

440 Pectinas -

500 Carbonatos de sodio Pasteles y galletas / confiteria

501 Carbonatos potasicos Cereales / pasteles y galletas /
confiteria

503 Carbonatos de amoniaco -

504 Carbonatos de magnesio -

508 Cloruro de potasio Frutas y vegetales congelados / frutas
y vegetales en conserva, salsas
vegetales, ketchup y mostaza

509 Cloruro de calcio Productos lacteos / productos grasos /
frutas y hortalizas / productos de soya

511 Cloruro de magnesio Producto de soya

516 Sulfato de calcio Pasteles y galletas / productos de
soya / levadura de panaderia.
Portador

524 Hidréxido de sodio Productos de cereales

938 Argdn -




941 Nitrogeno -

948 Oxigeno -

1.2 Agentes aromatizantes

Las sustancias y productos etiquetados como sustancias aromatizantes o
preparaciones aromatizantes naturales, tal y como se definen en los Requisitos
generales para aromatizantes naturales (CAC/GL 29-1987) del Codex Alimentarius.

1.3 Agua y sales
Agua potable.

Sales (con cloruro de sodio o cloruro potasico como componentes basicos utilizados
generalmente en la elaboracion de alimentos).

1.4 Preparaciones de microorganismos y enzimas

Cualquier preparacion a base de microorganismos y enzimas normalmente empleados
en la elaboracion de alimentos, a excepcion de microorganismos obtenidos /
modificados genéticamente o enzimas derivadas de la ingenieria genética.

1.5 Minerales (incluyendo oligoelementos), vitaminas, aminoacidos y acidos
grasos esenciales y otros compuestos de nitrogeno

Aprobados solamente si su uso se requiere legalmente en los productos alimentarios a
los que se incorporan.

Para productos pecuarios y de la apicultura

SIN Nombre Condiciones especificas

153 Ceniza de madera Quesos tradicionales

170 Carbonatos de calcio Productos lacteos. No como
colorantes

270 Acido lactico Funda (tripa) de salchichas

290 Diéxido de carbono -

322 Lecitina Obtenida sin utilizar blanqueadores ni
solventes organicos. Productos
lacteos / alimentos infantiles basados
en la leche / productos grasos /
mayonesa

331 Citratos de sodio Salchichas / pasteurizacion de claras
de huevo / productos lacteos

406 Agar -

407 Carragaenina Productos lacteos

410 Goma de algarrobo Productos lacteos / productos carnicos

412 Goma guar Productos lacteos / carnes enlatadas /
productos de los huevos

413 Goma de tragacanto -

414 Goma arabiga Productos lacteos / productos grasos /
productos de confiteria

440 Pectina (no modificada) Productos lacteos

509 Cloruro de calcio Productos lacteos / productos carnicos

938 Argén -




941 Nitrogeno

948 Oxigeno

Cuadro 2: Coadyuvantes de la elaboraciéon que pueden ser empleados para la
elaboracion / preparacién de los productos de origen agricola

Nombre

Condiciones especificas

Para productos vegetales

Agua

Cloruro de calcio

Agente coagulante

Carbonato de calcio

Hidroxido de calcio

Sulfato de calcio

Agente coagultante

Cloruro de magnesio (o “nigari”)

Agente coagulante

Carbonato de potasio

Secado de uvas

Diéxido de carbono

Nitrogeno -
Etanol Disolvente
Acido tanico Agente de filtracion

Albumina de clara de huevo

Caseina

Gelatina

Colapez

Aceites vegetales

Agentes engrasadores o liberadores

Dioxido de silicio

Gel o solucion coloidal

Carbo6n activado

Talco

Bentonita

Caolina

Tierra diatomacea

Perlita

Cascaras de avellana

Cera de abeja

Agente liberador

Cera de carnauba

Agente liberador

Acido sulfurico

Ajuste del pH en la extraccion del agua
para la produccion de azucar

Hidréxido de sodio

Ajuste del pH en la produccion de azucar

Acido y sales tartaricas

Carbonato de sodio

Produccion de azucar

Preparaciones de componentes de
corteza

Hidroxido de potasio

Ajuste del pH en la elaboracion de azucar

Acido citrico

Ajuste del pH

Preparaciones de microorganismos y enzimas

Cualquier preparacion a base de microorganismos y enzimas empleada normalmente
como coadyuvante en la obtencion de alimentos, exceptuando los microorganismos y
enzimas obtenidos / modificados genéticamente o derivados de organismos obtenidos

/ modificados genéticamente

Para productos pecuarios y de la apicultura

| Nombre

| Condiciones especificas




Carbonatos de calcio -

Cloruro de calcio Reforzador de la textura; agente de
coagulacion en la elaboracion de queso

Caolin Extraccion de propoéleos

Acido lactico Productos lacteos; agente de

coagulacién; regulador del pH del bafio
de sal para el queso

Carbonato de sodio Productos lacteos: sustancia
neutralizante.

Agua -

Anexo 3

Productos autorizados para uso en medicina animal

1. Lucha contra parasitos

1.1 Reglas generales

a. Accién sobre el medio externo: rotacion de pasturas, desinfeccion de los
comederos.

b. Accion sobre el animal: reforzar los mecanismos inmunitarios mediante una
alimentacién equilibrada, correccién de carencias minerales y vitaminicas.

Cuando sea indispensable debido a la falta de alternativas ecoldgicas, se podran
realizar tratamientos antiparasitarios, unicamente previo examen clinico de un médico
veterinario (con certificado oficial) y/o sobre analisis coproaparasitologicos positivos
realizados por laboratorios certificados.

El uso de cualquier antiparasitario debera quedar asentado en el registro de la unidad
productiva.

1.1.1 Antiparasitarios internos

Autorizados: Homeopatia, Isopatia (autonosodes), Nosodes, Fitoterapia, Introduccién
de parasitos atenuados estériles, Unicamente si evita la quimioterapia.

Sulfato de sodio, sulfato de cobre al 1 %

Antiparasitarios quimicos de sintesis aprobado por el SESA para ese uso, siempre y
cuando se respeten los tiempos de espera para faena o venta de leche.

1.1.2 Antiparasitarios externos

Autorizados: Piretro, piretrinas naturales, rotenona, sulfuros de sodio y de potasio.
Sulfato de cobre.

Antiparasitarios quimicos de sintesis aprobados por el SESA para ese uso, siempre y
cuando se respeten los tiempos de espera para faena o venta de leche y con
aprobacion de la agencia certificadora.

Prohibidos: Organofosforados, organoclorados

1.2 Modo de administracién de los productos autorizados

Autorizado: Via oral como regla general, para los antiparasitarios internos. Como
altenativa podra utilizarse la via percutanea, si el producto lo requiere, y respetando
siempre los tiempos los tiempos de faena o venta de leche.

Prohibidos: Incorporacion de medicamentos en la alimentacion. Difusores quimicos e
actividad prolongada de uso externo.

1.3 Epoca de administracion




Autorizados: Alejado de lactancia
Prohibidos: Tratamiento al comienzo de la gestacion

2. Otros productos veterinarios

2.1 Bioterapia

Autorizados: Fitoterapia, Aromaterapia, Homeopatia, Isopatia, Nosodes

Utilizacién de microorganismos atenuados en curaciones, con el objeto unico de
reemplazar quimioterapicos o antibiéticos.

2.2 Antibioterapia

Autorizados: Utilizacion excepcional para salvar la vida del animal si es un problema
agudo. El tratamiento debe quedar asentado en los registros de la unidad productiva.
Previo a la comercializacion de la carne o la leche del animal en cuestion deben
respetarse los tiempos de espera.

Prohibidos: Utilizacion sobre casos crénicos o de presentacion reiterada. El
cloranfenicol en todos los casos

2.3 Tratamientos hormonales
Prohibido: Hormonas, anabolizantes y promotores de crecimiento.

3. Vacunaciones
Autorizados: Vacunas contra enfermedades endémicas y vacunas obligatorias.
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Reglamento de la normativa RNPOAE
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Breve Introduccion al Reglamento de la Normativa de Ila
Produccion Organica Agropecuaria en el Ecuador

El Reglamento de la Normativa de la Produccién Organica Agropecuaria en el Ecuador
(RNPOAE), aprobada mediante Acuerdo Ministerial N° 302, publicado en el Registro
Oficial N°384 de 25 de octubre del 2006, establece las normas de produccion,
procesamiento y comercializacion de productos organicos en el Ecuador.

Esta divida en once capitulos y cuatro anexos:

Capitulo I: Objetivos

Capitulo II: Ambito de aplicacion

Capitulo lil: Definiciones

Capitulo IV: Normas de produccién organica: Produccion agricola, pecuaria y
apicola

Capitulo V: Normas de procesamiento

Capitulo VI: Normas de etiquetado

Capitulo VII: Normas de almacenamiento, transporte y empaque.

Capitulo VIll: | Normas de comercializacion: exportaciones e importaciones

Capitulo IX: Control

Capitulo X: Infracciones y sanciones

Capitulo XI: Disposiciones generales

Anexo 1: Sustancias permitidas para la produccion agricola organica

Anexo 2: Ingredientes de origen no agricola y coadyuvantes que pueden ser
empleados para la elaboraciéon/preparacion de los productos de origen
agricola

Anexo 3: Productos autorizados para uso en medicina animal.

Anexo 4: Requisitos minimos de control y medidas precautelatorias establecidas
dentro del régimen de control.

El RNPOAE fue inspirado al igual que las normas organicas de la Comunidad Europea
(CE 834/2004 y reglamentos de aplicacion) en el documento “Directrices para la
Produccién, Elaboracion, Etiquetado y Comercializacion de Alimentos Producidos
Organicamente” GL-32-1999, emitido por el Codex Alimentarius, por lo que estas normas
son muy similares, pero encontrandose diversos puntos en los cuales estos reglamentos
poseen requerimientos distintos que son expuestos a continuacion:
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REGLAMENTO EUROPEO

RNPOAE

Operador: el responsable de asegurar el
cumplimiento de las normas organicas

Operador: es quien se dedica a producir,
procesar, almacenar, transportar o
comercializar productos organicos

Se puede certificar:

Productos agrarios vivos o} no
transformados, productos agrarios
transformados destinados a ser utilizados
para la alimentacion humana, piensos,
material de reproduccién vegetativa y
semillas para cultivo.

ademas:

Hongos comestibles

Levaduras

Algas y subproductos agricolas

Vinos organicos

Productos agricolas vegetales no
transformados, animales y productos
animales no transformados

Productos agricolas vegetales
transformados y productos animales
transformados destinados a la

alimentacion humana.
Alimentos balanceados

Uso de insumos (fertilizantes, plaguicidas,
postcosecha, etc) tiene wuna base Ila
realizacion de un analisis de evaluacién de
riesgos y aplicaciéon de medidas cautelares,
dispuesto la necesidad de minimizar el uso
de insumos externos

Uso de insumos siempre y cuando se
encuentren en Anexos, en algunos casos
con autorizacion de la agencia de
certificacion

Se define un modelo de declaraciéon que
cada operador debe presentar sefalando
que sus insumos no han sido producidos
empleando OGM. Direcciona a la directiva
Eu 1830/03 que establece el limite
“‘inevitable” de hasta 0,9%

No deben existir trazas

Establece opciones de flexibilidad en cuanto
a la aplicacion de las normas de produccion
que unicamente pueden ser aplicadas por el
ente de control.

No hay opciones de flexibilidad

Produccién paralela se
dispuesto en el Art. 40.
No existe termino produccién mixta

restringe a lo

Prohibida produccion paralela
Art. 10 limita la produccién mixta

Uso de semilla convencional,
autorizacion de la autoridad de control

previa

Uso de semilla convencional a criterio de
aprobacién de la agencia de certificacion

En el procesamiento se deben identificar
fases criticas

No se establece
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Es mas explicito en cuanto al tipo de
registros que un operador esta en la
obligacion de mantener, se define en los art.:
3.1, 5.1, 17.5, 23, 24.4, 26, 31, 32, 33, 35,
41, 43, 45, 66, 72, 76, 78, 83 (EU 889/2008)

Establece Unicamente necesidad de
mantener en caso de:

Produccién mixta, contaminacion por
deriva, manejo de estiércol, transporte
productos organicos, contabilidad,

produccion apicola y animal.

Existe un logotipo de wuso obligatorio
(directiva 271/2010) en productos a ser
comercializados organicos. Obligatorio uso
a partir de 2012-07-01 acompanado del
codigo de la agencia certificadora

No se ha definido ningun logotipo que
identifique a los productos “organicos”
“bioldgicos” o “ecoldgicos”

Se establece necesidad de que las agencias
se acrediten bajo lineamientos de la norma
europea EN 45011 o Guia ISO/IEC 65, no
define el ente de acreditacion

Dispone la acreditacién de las agencias
bajo ISO 65 por el OAE

Insumos permitidos por EU y prohibidos
RNPOAE

Insumos permitidos por RNPOAE vy
prohibidos EU

PLAGUICIDAS Y PRODUCTOS FITOSANITARIOS

Espinosad
Octanato de cobre
Bicarbonato de potasio

Metaldehido

ADITIVOS ALIMENTARIOS

Metabisulfito de potasio
Citrato de calcio

Acido tartarico

Glicerol
Hidroxipropil-metil-celulosa
Dioxido de silicio

Talco

Helio

Goma de tragacanto
Goma de baraya
Cloruro de potasio
Cloruro de magnesio

Insumos permitidos por EU y prohibidos
RNPOAE

Insumos permitidos por RNPOAE vy
prohibidos EU

Coadyuvantes para elaboracion productos

origen agricola

Celulosa
Harina de arroz

Acido y sales tartaricas
Carbonato de sodio
Preparaciones de
corteza

Hidroxido de potasio

componentes de

INSUMOS DE ORIGEN AGRARIO QUE NO ORGANICOS

Anexo IX EU 889/2008

Ningun tipo

Fuente: revista Acreditando, OAE, 2011




Anexo 8
Manual de procedimientos y formularios del sistema de control y aplicacion de normativa
general.
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ACUERDO MINISTERIAL N-° 302, Registro Oficial 384 del 25 de Octubre del 2006

EL MINISTRO DE AGRICULTURA Y GANADERIA

CONSIDERANDO:

Que, el Ecuador es un pais agricola que sustenta gran parte de su economia en las
actividades agropecuarias de la cual depende alrededor del 40% de su poblacion;.

Que, la agricultura organica como forma de vida y del desarrollo sustentable del agro
ecuatoriano, debe merecer el apoyo del Estado para fomentar su produccion, como
alternativa viable para contribuir a la competitividad del sector agropecuario;

Que, con Decreto Ejecutivo N° 3609 del 14 de enero del 2003, publicado en el
Registro Oficial del 20 de marzo del 2003, Edicion Especial No. 1, se expidio el Texto
Unificado de Legislacion Secundaria del Ministerio de Agricultura y Ganaderia, en cuyo
Libro I, Titulo XV consta la normativa general para promover y regular la produccion
organica en el pais;

Que, Gobierno Nacional aprob6é mediante Decreto Ejecutivo N° 1419 de 18 de mayo
de 2006, las “Politicas de Estado para el Sector Agropecuario 2006-2011” que
establece, entre otros aspectos, el fortalecimiento e implementacion de una estrategia
de exportacion orientada a posicionar productos diversificados y diferenciados con una
adecuada calidad como los productos organicos;

Que, el Art. 14 el mencionado _Decreto Ejecutivo dispone que la Secretaria Técnica
Permanente, con la colaboracién del Comité Nacional para la Agricultura Organica,
elabore el respectivo reglamento de aplicaciéon para su aprobacién por la Autoridad
Ministerial;

Que, el presente Reglamento ha sido debidamente analizado y consensuado por los
diferentes actores de la produccién y certificacion de productos organicos, del sector
publico y el sector privado;

En ejercicio de las atribuciones que le confiere el Art. 79 numeral 6 de la Constitucion
Politica del Estado,
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ACUERDA:

Expedir la siguiente reforma al:

REGLAMENTO DE LA NORMATIVA DE LA PRODUCCION ORGANICA
AGROPECUARIA EN EL ECUADOR

CAPITULOII

1.1 OBJETIVO Y FINES

Art.1.- Objetivos.- El presente reglamento tiene los siguientes objetivos:

a. Establecer las normas y procedimientos para la produccion, elaboracion,
empaque, etiquetado, almacenamiento, transporte, comercializaciéon, la
exportacion e importacion de los productos organicos.

b. Asegurar que todas las fases, desde la produccion hasta llegar al consumidor
final, estén sujetas al sistema de control establecido en el presente reglamento.

Art. 2.- Se denominan organicos, aquellos productos que se ajusten a la definicion de
producto organico de este Reglamento.

Art. 3.- Fines.- La presente reglamentacion tiene como finalidad garantizar la calidad
del producto, normar el funcionamiento de las agencias certificadoras que operan en el
pais y sefialar las competencias institucionales que tienen que ver con la actividad
agropecuaria organica.

CAPITULO I
AMBITO DE APLICACION

Art. 4.- Ambito: Este reglamento sera aplicado en todo el territorio ecuatoriano y su

observancia comprendera a las personas naturales o juridicas que intervengan en

cualquiera de las fases, desde la produccién hasta la comercializacion de productos

que lleven o vayan a llevar indicaciones referentes al método de produccion organica:

a. los productos agricolas vegetales no transformados; ademas, los animales y
productos animales no transformados;

b. productos agricolas vegetales transformados y productos animales
transformados destinados a la alimentacion humana, preparados basicamente a
partir de uno o mas ingredientes de origen vegetal o animal;

c. alimentos para animales, piensos compuestos y materias primas para la
alimentacion animal no recogidos en el acapite a. a partir de la entrada en
vigencia del reglamento al que se refiere el articulo 3.

Hasta que se incluyan y adopten las normas en el Reglamento, se aplicaran a los
productos mencionados en el literal c), las normas privadas aceptadas.
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CAPITULO Il

DEFINICIONES

Art. 5.- Para la correcta interpretacion de este reglamento y los efectos del mismo, se
entenderan asi las siguientes definiciones:

1.

10.

11.

12

Abonos verdes: Todo cultivo de especies vegetales perennes o anuales
utilizados en rotacién y asociacion y su posterior incorporacion al terreno para
enriquecerlo, con la finalidad de proteger, recuperar, aportar y mejorar las
condiciones bioldgicas, fisicas y nutricionales del suelo.

Actividad pecuaria: Se entiende por actividad pecuaria a la producciéon animal
de bovinos, ovinos, porcinos, camélidos, animales de granja o aves de corral,
para uso alimenticio o en la produccion de alimentos, asi mismo como animales
de caza, salvajes o domesticados, criados en forma comercial.

Aditivo alimentario: Es toda sustancia o mezcla de sustancia, dotadas o no de
valor nutritivo y que agregadas a un alimento, modifican directa o indirectamente
las caracteristicas sensoriales, fisicas, quimicas o biolégicas del' mismo, o
ejercen en él cualquier accién de mejoramiento, prevencion, estabilizacion o
conservacion.

Agencia Certificadora: Entidad encargada de verificar que los productos
vendidos o etiquetados como “organicos” se hayan producido, elaborado,
preparado, manipulado de conformidad con el presente reglamento.

Agricultura convencional: Sistema de produccion agropecuario caracterizado
por la utilizacion de insumos, generalmente de sintesis quimica, externos a la
finca, granja o unidad productiva y dislocada de su entorno natural.

Agricultura organica: Sistema holistico de gestiéon y produccion que fomenta y
mejora la salud del agro ecosistema y en particular la biodiversidad, los ciclos
bioldgicos y la actividad bioldgica del suelo. Los sistemas de produccién organica
se basan en normas de produccidén especificas y precisas cuya finalidad es
lograr agro ecosistemas Optimos que sean sostenibles desde el punto de vista
social, ecolégico y economico.

Agricultura tradicional: Sistema de produccion agropecuario de subsistencia,
con conocimientos ancestrales. Se caracteriza por lo regular, en no depender de
la tecnologia convencional y aprovecha los recursos que dispone en la finca.
Apiario Cuarentenario Certificable: Lugar fisico de asentamiento de un grupo
determinado de colmenas y/o nucleos, que comprenden un radio no inferior a 1,5
km. Representa la unidad de manejo del establecimiento apicola.

Autoridad de Control: Es la autoridad competente, encargada de registrar,
supervisar y auditar técnicamente a las agencias de certificacion organica.
Controla la producciéon, el procesamiento, el comercio, la importacién vy
exportacion de productos organicos.

Biodegradable: Producto compuesto de uno o varios componentes, que pueden
ser transformados por organismos vivos, a sustancias mas simples que se
incorporan a la naturaleza como a su medio original, sin dafiarla.

Biodiversidad: Riqueza o abundancia de organismos vivos de los ecosistemas
terrestres, acuaticos y los complejos ecoldgicos.

Cadena de producciéon organica: Procesos de produccion, transformacion,
empaque, etiquetado, almacenamiento, transporte, comercializacién, exportaciéon
e importacion de productos organicos.
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Certificacion: Procedimiento mediante el cual se da garantia escrita sobre el
proceso de produccién organica, el procesamiento identificado, metdédicamente
evaluado y conforme a los requerimientos especificos.

Certificado organico: Documento otorgado por la agencia certificadora al
operador, donde se declara que se han inspeccionado los procesos, indicando
que cumple con los aspectos normativos en materia de produccién organica,
contenidos en el presente reglamento. Se indica periodo de transicion o
certificado en firme.

Coadyuvante de elaboraciéon: Toda sustancia o mezcla de sustancias
aceptadas por las normas vigentes, que ejercen una incidencia en cualquier fase
de elaboracion de los alimentos.

Colmena: Es la suma de material inerte identificado individualmente (camara de
cria), mas el material vivo (abejas), mas las alzas melarias.

Colonia: Es el conjunto de material vivo (obreras, zanganos, crias y reina
fecundada) que componen una colmena o nucleo.

Comercializacion: Proceso general de promocion del producto, incluyendo la
publicidad, las relaciones publicas del producto y los servicios de informacién y
etiquetado, como también la distribucion y venta en los mercados nacionales e
internacionales.

Comité de Certificacién: Grupo de técnicos o personas encargadas de la
agencia certificadora, a quienes les llega el informe que redacta el inspector
acreditado por la misma, los cuales deciden si se da la certificacion en firme a la
produccion organica o al periodo de transicion, y las obligaciones y sanciones
en casos necesarios.

Compost o Composta: Producto resultante de la descomposicion biolégica por
fermentacion controlada de materiales organicos. Puede tener caracter
comercial.

Cultivos de cobertura: Son los cultivos utilizados para cubrir la superficie del
suelo, evitando la erosién y optimizando el clima microbidtico del suelo
productivo; algunos tienen la capacidad de aumentar la fijacion de nitrégeno y
conservar la humedad.

Detergente: Sustancias y preparados destinados a la limpieza de determinados
productos transformados y no transformados.

Elaboracion: Proceso de transformacion del producto de campo en materia
prima y de ésta, en producto intermedio o final.

Embalaje: Es el material utilizado para la proteccion del envase y/o el producto,
de dafos fisicos y agentes exteriores durante su almacenamiento y transporte.
Es también todo recipiente destinado a contener envases individuales, con el fin
de protegerlos y facilitar su manejo.

Envase: Recipiente o material destinado a contener alimentos cuya
caracteristica principal es resguardar la calidad, inocuidad y originalidad del
alimento.

Etiquetado: Se refiere a cualquier material impreso o grafico presente en la
etiqueta, que acompana al alimento o que se exhibe en proximidad de éste,
incluso el que tiene por objeto fomentar su venta o colocacion,

Industrializacion: Proceso de transformacion de la materia prima en producto
final, a mediana y gran escala, en base a recursos tecnolégicos, humanos y
financieros.

Ingredientes: Cualquier sustancia, incluidos los aditivos alimentarios, utilizados
en la fabricacion o preparacioén de un alimento y que esta presente en el producto
final, incluso de una forma modificada



30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42,

43.

44,

45.

WO DE Sa,
o "

v

C10 Ecy,
@ q
&
3
P934 03°

“%,

SESA
ECUADOR

Informe de inspeccién: Documento elaborado por el inspector que contiene la
informacion relevante sobre los procesos de la produccion y describe el manejo
del operador, de las visitas planificadas o sin previo aviso a las unidades
productivas, que sirve de base para la toma de decisiones del Comité de
Certificacion.

Ingredientes de origen agropecuario: Materia prima de origen organico a
procesar para la obtencién de un producto organico.

Ingredientes de origen no agropecuario: Son determinados aditivos
alimentarios que se utilizan para la elaboracion y transformacién de alimentos
organicos.

Inspeccidn: Es el examen de los alimentos o sistemas alimentarios, de las
materias primas, de la elaboracion y la distribucion, incluyendo ensayos en
alimentos en curso de produccién y en productos finales, con el objeto de
verificar que sea conformes a los requisitos del presente Reglamento. En el caso
de los alimentos organicos la inspeccion incluye el examen del sistema de
produccién y elaboracion.

Inspector: Persona acreditada por la agencia certificadora para la conduccion de
inspecciones.

Mulch: Capa de desechos vegetales o de otros materiales con que se cubre la
superficie del suelo, para lograr diferentes efectos positivos.

Nucleo: Es la unidad de produccion de miel, que contiene material vivo y
material inerte; su origen puede ser de la multiplicacion de una colmena propia o
por la compra a terceros.

Operador: Persona natural o juridica que se dedica a la actividad de produccion,
transformacion, empaque, etiquetado, almacenamiento, transporte, @ o
comercializacién de productos organicos.

Organismos Genéticamente Modificados (OGM) o transgénicos: Organismos
que han sufrido modificacion en el material genético (ADN), usando métodos de
biotecnologia artificial.

Derivado de OGM: Cualquier sustancia producida a partir de un OGM o
mediante OGM, pero que no los contenga.

Paquete de abejas: Material vivo compuesto solamente por obreras y una reina.
Plagas: Organismos vivientes, que puedan directa o indirectamente competir o
dafar econdmicamente en forma significativa a vegetales, animales o productos
procesados.

Plan de Manejo Organico: Planificacion y descripcion de las actividades a
desarrollar en una unidad de produccién agropecuaria, que permite la utilizaciéon
de los recursos naturales de forma integrada y sostenible, con el objetivo de
transformar y mantener la unidad productiva como organica. Incluye todas las
actividades, personas o entes, tiempos, sitios e insumos dentro de cualquier fase
del proceso organico.

Plantula: Planta entera en etapa juvenil, proveniente de propagacion sexual o
vegetativa natural, destinada para la produccion organica.

Procesamiento: Operaciones de transformacion, conservacion, envasado y
etiquetado de productos agropecuarios.

Productos Organicos: Productos alimenticios de origen agropecuario obtenidos
siguiendo lo establecido en el presente reglamento, con certificacion valida. Se
consideran sinonimos del término “organico” a los siguientes términos “ecoldgico”
y “biolégico”.

Productos Silvestres: Son los que se obtienen de ambientes naturales en los
que la intervencion del hombre es solamente durante la cosecha.
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46. Produccioén mixta: La produccion de forma convencional y de forma organica de
diferentes productos dentro de una misma unidad de produccion.

47. Produccioén paralela: La produccion de forma convencional y de forma organica
de una misma especie o variedad, dentro de una misma unidad de produccion.

48. Registro de las agencias certificadoras: Es el procedimiento mediante el cual
la Autoridad de Control reconoce formalmente la competencia de una agencia
certificadora para prestar servicios de inspeccion y certificacion.

49. Subcontrataciéon: Encargo, delegaciéon o contratacion de un tercero para
ejecutar actividades de produccion, procesamiento, transformacién vy/o
comercializacion, donde el certificado organico sobre estas actividades esta
emitido a nombre de quien contrata estos servicios.

50. Tierras virgenes o nuevas: Tierras que anteriormente. nunca habian sido
cultivados bajo un sistema de produccién agropecuaria.

51. Transiciéon: Es el proceso programado en que una unidad de produccion
convencional se transforma en bajo vigilancia de una certificadora, un sistema de
produccion organica.

52. Uso de OGM y de derivados de OGM: Su uso como productos e-ingredientes
alimenticios (incluidos aditivos y aromas), auxiliares tecnolégicos (incluidos los
disolventes de extraccion), alimentos para animales, piensos compuestos,
materias primas para la alimentacion animal, aditivos en la alimentacién animal,
auxiliares tecnoldgicos en los alimentos para animales, productos fitosanitarios,
medicamentos veterinarios, fertilizantes, acondicionadores del suelo, semillas,
material de reproduccién vegetativa y animales.

CAPITULO IV
PRODUCCION ORGANICA

Art. 6.- La unidad productiva. La produccion organica debera llevarse a cabo en una
unidad cuyas parcelas, lotes, o zonas de produccion estén claramente separadas de
cualquier otra unidad que no cumpla con las normas del presente reglamento; las
instalaciones de transformacién y/o envasado podran formar parte de dicha unidad
cuando ésta se limite a la transformacién y/o envasado de su propia produccion.

Art. 7.- Si las areas a ser certificadas estan expuestas a eventuales contaminaciones
con sustancias externas al proceso productivo, se debera disponer de barreras fisicas
0 zonas de amortiguamiento adecuadas u otros medios que protejan y garanticen la
no-contaminacion del area. Si se produce una contaminacion, la misma debe quedar
documentada en los registros de la finca y el productor comunicara a la agencia
certificadora inmediatamente.

Art. 8.- Se prohibe la produccién paralela dentro de la misma unidad productiva.

Art. 9.- Se admitira la produccién mixta, con la condicionante de que el productor sea
capaz de demostrar fisica y documentadamente a la agencia certificadora la
separacion de las actividades organicas y convencionales.

Art. 10.- En las fincas donde se de la produccion mixta, es obligatorio que se cumpla
con las siguientes condiciones:

a. Ubicar, definir y delimitar las unidades de produccion en un mapa;

b.  Mantener los registros separados de la produccién por cada unidad;
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c. Demostrar (a través de un cronograma de actividades) los procedimientos,
métodos y habilidad de manejo para prevenir el riesgo de la mezcla de productos
organicos con los convencionales o la contaminaciéon por insumos quimicos del
area convencional al area organica;

d. No rotar las parcelas de cultivo organico a convencional,

Art. 11.- Periodo de transicion de la unidad productiva. La fase de transicién de la
agricultura convencional a organica sera de minimo dos afios antes de la siembra del
primer producto organico para los cultivos de ciclo corto y de minimo tres afos hasta la
cosecha en cultivos perennes. No obstante, cualquiera sea su duracion, el periodo de
transicidén sélo podra empezar una vez que el operador haya registrado su actividad
ante la Autoridad de Control, se haya puesto bajo un sistema de inspecciéon por parte
de una agencia certificadora y una vez que el operador haya empezado a poner en
practica las normas de produccion organica.

Art. 12.- En el caso de parcelas con cultivos organicos que posean condiciones de
origen natural, regeneracion, descanso, abandono, repasto o potrero quedan exentos
de las restricciones del articulo anterior, siempre y cuando se demuestre en forma
conjunta entre el operador y la agencia certificadora la ausencia de aplicacion de
productos prohibidos en el presente reglamento por no menos de tres afios antes de la
cosecha, y una buena implementacion de las normas de produccién organica definidas
en el presente reglamentoEl tiempo minimo de transicion no sera menor de doce
meses antes de la cosecha.

4.1 PRODUCCION ORGANICA AGRICOLA

1.1.1.1.1 Art. 13.- Uso de semilla, plantulas y material de propagacion:

1. Las semillas, plantulas y material de propagacion vegetativa destinadas a la
produccion organica deben haber sido producidas en forma organica desde la
siembra conforme a lo establecido en el presente reglamento.

2. De no contarse con la semilla organica, como excepcion se puede utilizar semilla
convencional sin tratamiento quimico y el operador obtendra de su agencia
certificadora la autorizacion para el uso de semillas no certificadas, después de
haber mostrado la no disponibilidad de materiales organicos.

3. Si no se puede encontrar semilla convencional sin tratamiento quimico, como
excepcion y debidamente fundamentada su nocividad minima con procesos
depurativos, se puede utilizar semilla convencional tratada quimicamente y el
operador obtendra de su agencia certificadora la autorizacion para el uso de
semillas no certificadas, después de haber mostrado en cada ciclo productivo
suficientemente la no disponibilidad de materiales no tratados.

4. Se permite el tratamiento de semillas permitidas en el Anexo 1 del presente
reglamento.

Art. 14.- Es importante hacer que la oferta y demanda de semillas y material de
reproducciéon vegetativa producidas por el método de produccidon organica sea
transparente, con el objeto de estimular el crecimiento de la produccion y el empleo de
semillas y material de reproduccién vegetativa generados por este método. Para este
efecto, la Autoridad de Control publicara una lista de oferta de semillas y material
reproductivo organicos disponibles a nivel nacional para que los productores adquieran
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de forma obligatoria estas semillas o material reproductivo. Esta lista sera actualizada
peridodicamente.

Art. 15.- Fertilidad del suelo y nutriciéon de las plantas: Tanto la actividad biologica
como la fertilidad natural del suelo, deberan ser mantenidas e incrementadas por
medio de:

a.

Cultivo de leguminosas y otras plantas fijadoras de nitrégeno, abonos verdes,
cultivos de cobertura, y/o plantas de enraizamiento profundo, con arreglo a un
programa de rotacién adecuado.

La incorporacion al terreno de abonos . organicos, obtenidos de residuos
procedentes de la propia finca o de explotaciones agropecuarias sujetas a lo
normado en este reglamento.

La aplicacion de humus proveniente de residuos vegetales en descomposicion y
humus provenientes de deyecciones de lombrices o cadenas ftroficas micro
organica.

Practicas de conservaciéon de suelos como: curvas a nivel, cultivos en contorno,
terrazas, acequias de ladera y barreras vivas y, cortinas rompevientos y otras
que ayuden a promover el equilibrio de los agentes bidticos y abidticos del suelo
productivo.

Rotacién de cultivos, sobre todo de leguminosas, para que sean optimizadas en
forma adecuada a las condiciones organicas de los suelos en las fincas, granjas
6 unidades de produccion.

Aplicaciones de otros productos nutritivos incluidos en el Anexo 1 del presente
reglamento, cuando el nivel de nutrientes o las caracteristicas fisicas del suelo no
sean del todo satisfactorias para un adecuado crecimiento de los cultivos y
también para mantener e incrementar la productividad organica de los suelos.

La utilizacion de estiércol, debera ajustarse a las practicas reconocidas en
materia de produccion animal organica. Se permite la utilizacion de estiércoles de
produccion animal no organica unicamente cuando la necesidad es autorizada
por la agencia certificadora y debera emplearse después de un proceso de
fermentacion controlada o compostaje. No debe suplir mas del 50 % del
requerimiento maximo del cultivo, y, a su vez, nunca superar los 80
Kg./ha./cultivo.

La fertilizacion debe realizarse con materiales permitidos en este reglamento, y
debe aplicarse de tal manera que no provoque desequilibrios fisioldgicos vy
nutricionales, que predispongan el ataque de enfermedades, plagas vy
contaminacién de agua.

Art. 16.- Manejo de plagas. El combate de plagas debe realizarse de manera
integrada, de acuerdo al sistema de ciclos organicos y manteniendo el equilibrio
ecoldgico.

En el manejo integrado deben considerarse los siguientes aspectos:

a.

b.

Creacién de condiciones que favorezcan el desarrollo de un equilibrio ecolégico,
donde el combate de los enemigos naturales de los parasitos pueda funcionar;
Método cultural:

- Mejoramiento de la composicion bidtica y abittica del suelo

- Siembra de cultivos asociados;

- Adecuado programa de rotacion de cultivos;
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- Implementacién de practicas culturales — alopatias y sinergias -, que
favorezcan controles reciprocos en las poblaciones de insectos nocivos para
el cultivo;

- Implementacion de espacios para poblaciones antagdnicas

Método genético:

- Seleccién de especies y variedades adecuadas;

d. Control biolégico de plagas:

- Preparaciones en base a estiércoles, fermentos, extractos vegetales,
infusiones y preparados de plantas u otros elementos biolégicos;

e. Meétodo etoldgico:

- Uso de trampas para el combate de insectos y siembra de cultivos como
trampas repelentes;

f. Implementacion de métodos mecanicos;

g. Desinfectacion del suelo con insumos aceptados por la agricultura organica.

o

Solo en casos de amenaza inmediata al cultivo y donde las medidas anteriormente
recomendadas no resulten efectivas o suficientes para combatir plagas o
enfermedades, se podran, usar las sustancias que aparecen en la lista del Anexo 1,
con la autorizacioén de la agencia certificadora.

Art. 17.- Cuando no se puedan producir en la finca, granja o unidad de produccion, los
insumos organicos, se podran utilizar aquellos que estan mencionados en los anexos
del presente reglamento , y en caso de restricciones, con la autorizacion de la agencia
certificadora.

Art. 18.- Manejo del agua. El agua para la transformacion y procesamiento debe tener
la calidad de agua potable. En caso de usarse agua de riego, se debe tener un plan
dirigido a la dosificacion y conservacion del agua. La fuente de provision, asi como
posibles causas de contaminacién, debe ser evaluada, bajo la responsabilidad de la
agencia certificadora. No esta permitido el uso de aguas sépticas y residuales, o con
exceso de nitratos, plomo u otros metales pesados o substancias toxicas.

Art. 19.- Plan de manejo organico. En toda unidad productiva agropecuaria se
debera elaborar un plan de manejo organico, en el cual se tome en cuenta la
conservacion, el mejoramiento y el uso adecuado del suelo, el agua, la biodiversidad y
el ambiente, incluido medidas adecuadas de mitigacion ante fuentes potenciales de
contaminacion. De igual forma, debe contemplar un sistema de rastreo que permita
determinar una alteracion negativa en cualquier tramo de la cadena del proceso
productivo. Este plan debe ser entregado con anterioridad a la aplicacion a la agencia
certificadora.

Art. 20.- Plan de rotacion. El plan de manejo debe incluir las rotaciones de cultivos
en la granja.

Los productores de cultivos perennes, representan una posible excepcion, aunque es
conveniente efectuar cultivos intercalados, cultivos en callejones y otras medidas que
aumenten la biodiversidad y estabilidad de un sistema agricola perenne.

Art. 21.- De la cosecha y post cosecha. Estas operaciones deben realizarse bajo
condiciones adecuadas que permitan preservar la integridad organica y la calidad de
los productos. Se permite solo el uso de insumos del Anexo 1 del presente
reglamento.
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Art. 22.- Productos silvestres. Los productos de origen silvestre que crecen
espontaneamente en zonas naturales, bosques y zonas agricolas, deben provenir de
un manejo sostenible del recurso vegetal. La agencia certificadora aceptara
extracciones de especies permitidas, no asi, de las especies en vias de extincion, en
conformidad con las leyes y reglamentos vigentes del pais y considerando que las
areas de recoleccion deben estar libres de aplicaciones de quimicos y sustancias
afines durante un periodo de tres afos, por lo menos.

Los productos silvestres se pueden certificar como productos organicos, siempre que

cumplan con lo siguiente:

a. La unica intervencion directa humana, sera la cosecha o recoleccion;

b. La entidad comercializadora, identificara las areas de recoleccion por sitio, zona,
region y periodos de recoleccién, y tomara en cuenta los criterios de
conservacion y proteccion del medio; debera asegurar la capacidad de auto
regeneracion de las especies y presentara su localizacion ‘geografica a la
agencia certificadora, la cual realizara la inspeccion fisica segun el programa
definido en este reglamento;

c. La actividad debera someterse al sistema de control establecido en este
reglamento;

d. Que los productos que provengan de una zona de recoleccion claramente
delimitada y sujeta a las medidas de inspeccion y certificacion requeridas;

e. Larecolecciéon no perturbara la estabilidad del ambiente o la preservacion de las
especies en la zona de recoleccion;

f. Que los productos procedan de un operador que administre la cosecha o
recoleccién de los mismos, que esté claramente identificado y conozca bien la
zona de recoleccion;

g. No existan posibles agentes y vias de contaminacion.

Art. 23.- Insumos. Los insumos utilizados en el proceso de agricultura organica
deberan corresponder a los indicados en el Anexo 1 del presente reglamento.

La Autoridad de Control publicara periédicamente, con caracter informativo, la lista de
insumos comerciales permitidos, para conocimiento y alternativa de uso de los
operadores organicos.

4.2 PRODUCCION ORGANICA PECUARIA

Art. 24.- El sistema de produccién organica pecuaria debe adaptarse a las condiciones
agro ecologicas locales. Para ello requiere desarrollar las practicas adecuadas y
sostenibles que incluyan los modelos silvopastoriles y aprovechamiento de la
biodiversidad potencial para la alimentacion pecuaria.

Art. 25.- Principios de la produccién pecuaria. Las condiciones ambientales
deberan proporcionar al animal:

e Movimiento libre suficiente;

e Suficiente aire fresco y luz diurna natural segun las necesidades de los
animales. En aquellos casos en que se utilice luz artificial, esta no debera
exceder las 16 horas diarias;

e Proteccion contra la excesiva luz solar, las temperaturas extremas y el viento
perturbador;
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e Suficiente area para reposar. A todo el ganado que asi lo requiera se le debe
proporcionar una cama de material natural cuando esté alojado;

e Amplio acceso al agua corriente y alimento; y

e Un entorno sano que evite efectos negativos en los productos finales. Por lo
tanto, debe evitarse en lo posible el empleo de materiales de construccion con
efectos toxicos potenciales, estos materiales no deben tratarse con
conservantes potencialmente téxicos.

Art. 26.- Los animales provenientes de una explotacidn organica deben estar
identificados en forma individual, o por lotes en el caso de las aves de corral, de
manera que puedan ser rastreados desde el nacimiento hasta la matanza y
comercializacidon de sus productos y subproductos.

Los productos y subproductos provenientes de dichas explotaciones deberan estar
identificados. y garantizados a través de un sistema de certificacion que comprenda
todo el proceso de produccion, elaboracién y comercializacion.

Art. 27.- De la transicion de la unidad de produccién animal. Para que un producto
reciba la denominacion de “organico” debera provenir de un sistema donde se hayan
aplicado las normas establecidas en el presente reglamento no menos de dos afos
consecutivos, considerandose como tales a los productos del tercer ciclo de
produccion y sucesivos. Se certificaran como en transicion.

Art. 28.- Para que los productos animales puedan comercializarse con la
denominacion de “transiciéon a organico”, los animales deberan haber sido criados de
acuerdo con las normas del presente reglamento, durante un periodo de al menos:

- 12 meses en el caso de los bovinos destinados a la produccion de carne, y en
cualquier caso durante % partes de su tiempo de vida;

- 6 meses en el caso de los pequefios rumiantes y cerdos;

- 10 semanas para las aves de corral destinadas a la produccion de carne,
introducidas antes de los 3 dias de vida; y

- 6 semanas en el caso de las aves de corral destinadas a la produccion de
huevos.

Art. 29.- De la produccién primaria. Los establecimientos ganaderos estaran
integrados a establecimientos agricolas organicos. En condiciones normales, el
alimento que los animales consuman tendra su base siempre en la propia produccion.
Solo se podran incorporar desde fuera del establecimiento un maximo de 20 % del
total de alimento suministrado y debera ser indefectiblemente de origen organico.

Art. 30.- De la alimentacién. La base de la alimentacién para bovinos, ovinos,
porcinos y especies menores sera forraje fresco o seco. Los concentrados vy
balanceados tendran por objeto cubrir déficit especificos en la produccién de pasto,
siendo su limite maximo el 30 % de la racién total (sobre materia seca) diaria.
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El ensilaje debera constituir menos del 50 % de la racién de base (sobre materia seca)
o el 33 % sobre la racion total de materia seca (racién de base, mas concentrado), y
no podra ser utilizado durante todo el ano.

Las compras de alimento (forraje) provenientes de explotaciones convencionales
deberan estar formalmente justificadas ante la agencia certificadora mediante una
declaracién jurada previa a su compra. Seran aceptadas solamente ante razones de
fuerza mayor y por la imposibilidad. de acceso a alimentos provenientes de
establecimientos organicos. En estos casos, el limite maximo de compra sera del 10 al
15 % sobre materia seca y del 25 al 30 % en casos de catastrofe continuada.

Si se presentaran casos en los que hubiera que recurrir a la‘ crianza artificial, la
alimentacion recomendada sera la leche materna de origen organico o el calostro
conservado segun métodos organicos.

Para caprinos y ovinos se permitira la leche fresca de vaca de origen organico o en su
defecto leche de vaca de origen convencional fresca y sin residuos de medicamentos,
para animales destinados a la renovacion del stock del establecimiento.

En todos los casos se implementaran sistemas que impidan toda contaminacion
accidental.

Art. 31.- Del destete. La edad minima del destete sera:

- Porcinos: De 40 a 45 dias
- Ovinos y caprinos: 90 dias
- Bovinos: De 120 a 140 dias

Art. 32.- Plan de manejo de suelos en la producciéon de alimentos y pastos. Es
necesario llevar un registro de las rotaciones, siembra de abonos verdes y otros
métodos de enmienda para enriquecer el suelo en la produccion de forrajes; siendo
necesario determinar la calidad proteinica del mismo.

Los productores deben demostrar que las densidades y practicas de pastoreo no estan
contribuyendo a la compactacion y erosion del suelo; ademas, que no contribuye a la
contaminacion del agua.

Las practicas de manejo del estiércol deben estar documentadas y deben incluir
métodos de composteo, lombricomposteo, u otros procedimientos para su
procesamiento. Se evitara la contaminacién de aguas y la acumulaciéon excesiva de
nitrégeno en el suelo.

Art. 33.- Practicas no permitidas. No se permitiran mutilaciones innecesarias en los
animales.
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Art. 34.- Reproduccién. La forma de reproduccion recomendada es la monta natural.
Sin embargo, se autoriza el empleo de la inseminacion artificial. En caso de recurrirse
a esta ultima, debe contarse con la autorizacion previa de la agencia certificadora y
quedar asentado en los registros del establecimiento en cuestién.

La utilizacion de crias o animales genéticamente modificados queda prohibida.

Se prohibe el implante de embriones.

Art. 35.- Manejo sanitario. La terapéutica aplicada a los animales sera natural,
evitandose siempre cualquier tipo de tratamiento preventivo rutinario. Las practicas de
buen manejo deberan cooperar con este obijetivo.

La terapéutica convencional sera autorizada por la agencia certificadora cuando sea
indispensable para la lucha contra un mal particular para el cual no existan alternativas
organicas disponibles. En estos casos, el tratamiento aplicado quedara debidamente
anotado en los registros del establecimiento en cuestion.

Estan prohibidas las aplicaciones de rutina de drogas profilacticas y productos de
origen sintético, ya sean para crecimiento o para estimular la produccion y supresion
del crecimiento natural, tales como hormonas para la induccion y sincronizacion del
apetito y el celo. El animal en cuestion debe ser debidamente individualizado y
segregado del rebano. De ningun modo debe reintegrarse al circuito de produccion
organica.

Las vacunas deben ser usadas cuando se ha identificado que las enfermedades
existen en el ambiente de la granja y que no pueden ser controladas por otras técnicas
de manejo. Su uso requiere la aprobacién de la agencia certificadora. Se debe llevar
un registro de cada animal enfermo que haya sido tratado convencionalmente;
identificando los tratamientos veterinarios convencionales utilizados, incluyendo
detalles como duracion y los nombres de las drogas usadas. El tiempo de espera entre
la ultima administracion de medicamento y la obtencién de productos alimenticios
organicos que procedan de éste, sera de 48 horas.

Con excepcion de vacunas y tratamientos antiparasitarios y de los programas de
erradicacion gubernamental, cuando un animal o grupos de animales reciba mas de
tres tratamientos con medicamentos alopaticos o de sintesis quimica en un ano, los
animales o los productos derivados de éstos no podran comercializarse como
organicos, por lo que deberan someterse al periodo de transicion.

Se aceptaran tratamientos veterinarios que sean obligatorios en virtud de una
legislacién gubernamental.
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Seran de aplicacion permitida las vacunas contra enfermedades endémicas. El empleo
de antiparasitarios externos o internos estara autorizado bajo las especificaciones
previstas en este Reglamento.

Art. 36.- Ingreso de animales a la unidad productiva. El ingreso a un
establecimiento organico de ganado proveniente de la ganaderia convencional debera
cumplir las siguientes condiciones:

a) Los ejemplares para engorde podran ser adquiridos en explotaciones
convencionales por-un término de 5 anos a partir de la puesta en vigencia de
este Reglamento Durante dicho periodo deberan cumplir un.tiempo de espera de
12 meses antes de la faena.

b) Las hembras bovinas dedicadas a la crianza o a la produccién de leche se
incorporaran siempre antes de la monta.

c) Los reproductores machos bovinos podran incorporarse en cualquier momento y
no podran faenarse hasta completar 12 meses en la unidad productiva.

d) En el resto de las especies, las ejemplares hembras siempre se incorporaran sin
servicio.

e) Los reproductores machos de ovinos y porcinos podran incorporarse en
cualquier momento y no podran faenarse hasta completar 12 meses en la unidad
productiva.

f) En el caso de la avicultura, los ejemplares ingresaran con no mas de 3 dias'de
nacidos.

En estos casos, los animales provenientes de la ganaderia convencional deberan ser
rastreados desde su nacimiento. Su entrada al establecimiento organico debera
quedar debidamente anotada en los registros de la unidad productiva en cuestién, de
modo tal que pueda ser seguido desde su ingreso a la explotacion hasta la matanza y
comercializacién de sus productos y subproductos, debiéndose comprobar que se
cumplan con el periodo de transicion correspondiente.

El ingreso a un establecimiento organico de engorde, de ganado proveniente de un
establecimiento organico de cria, debera estar documentado mediante el
correspondiente certificado expedido por una agencia certificadora. Cumplido este
requisito no es necesario guardar los tiempos de espera.

Art. 37.- Del faenamiento. Los animales deberan ser tratados segun las reglas de
bienestar y proteccion animal durante la carga, la descarga, el transporte, el encierre y
la matanza.

La matanza debe ser realizada en mataderos calificados por el SESA y que dispongan
de un manual de procedimientos.



WO DE Sa,
o "

v

C10 Ecy,
@ q
&
3
P934 03°

“%,

SESA
ECUADOR

Los animales deben estar claramente identificados, de manera de evitar que sean
confundidos después de la faena con animales provenientes de rodeos
convencionales. La carne de origen organico debe ser faenada por lotes separados y
almacenada aparte de la carne convencional.

Art. 38.- Insumos. Los insumos utilizados en el proceso de agricultura organica
deberan corresponder a los indicados en los correspondientes anexos del presente
reglamento.

Art. 39.- La utilizacion de OGM y productos derivados de éstos esta prohibida.

4.3 PRODUCCION ORGANICA APICOLA

Art. 40.- Ubicacién de las colmenas: Las colmenas para la apicultura deberan
colocarse en areas donde la vegetacion cultivada y/o espontdnea se ajuste a las
normas de produccion establecidas en el presente reglamento.

Art. 41.- La agencia certificadora aprobara las areas que aseguren fuentes apropiadas
de ambrosia, néctar y polen en base a informaciones proveidas por los operadores y/o
por medio del proceso de inspeccion.

Art. 42.- La agencia certificadora podra designar un radio especifico a partir de la
colmena en el que las abejas podrian tener acceso a nutricion adecuada y suficiente
que cumpla con los requisitos del presente reglamento.

Art. 43.- La agencia certificadora debera identificar zonas donde no podran ubicarse
las colmenas que cumplan con estos requisitos, debido a fuentes potenciales de
contaminacion con substancias prohibidas, organismos genéticamente modificados o
contaminantes medioambientales.

Art. 44.- Alimentos: Al final de la estacion de produccién las colmenas deberan
dejarse con reservas de miel y polen suficientemente abundantes como para que la
colonia sobreviva el periodo de dormancia.

Art. 45.- Podra procederse a la alimentaciéon de las colonias para superar deficiencias
temporales de alimento debido a condiciones climaticas u otras circunstancias
excepcionales. En tales casos, de estar disponibles, se debera utilizar miel o azucares
producidas organicamente. Sin embargo, la agencia certificadora podra permitir, en
circunstancia excepcionalmente justificada, el uso de mieles o azucares no organicas.
La alimentacién debera realizarse solo entre la ultima cosecha de miel y el comienzo
del siguiente periodo de flujo de néctar o ambrosia.

Art. 46.- Periodo de conversion: Los productos de la apicultura se pueden vender
como organicos cuando el presente reglamento haya sido cumplido por al menos un
afo.

Durante el periodo de conversion, la cera debera ser reemplazada por cera producida
organicamente. En casos en que no pueda reemplazarse toda la cera durante el
periodo de un afio, éste podra extenderse, previa justificacién técnica y con la
aprobacién de la agencia certificadora. Cuando no se encuentre disponible cera de
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abejas producida organicamente, cera de otras fuentes que no cumplan con el
presente reglamento podra ser autorizada, excepcionalmente y mediando los
justificativos pertinentes, por la agencia certificadora, con tal que venga del opérculo o
de areas en las que no se hayan usado materiales prohibidos.

Art. 47.- No es necesario remplazar la cera cuando en la colmena no se haya utilizado
previamente productos prohibidos.

Art. 48.- Origen de las abejas: Las colonias de abejas pueden convertirse a la
produccion organica. Las abejas introducidas deben provenir de unidades de
produccién organica, de estar disponibles.

Art. 49.- Al escoger las razas se debe tomar en cuenta la capacidad de las abejas de
adaptarse a las condiciones locales, su vitalidad y su resistencia a'las enfermedades.

Art. 50.- Salud de las abejas: La salud de las colonias de abejas debera mantenerse
por medio de buenas practicas agricolas, con énfasis en la prevencion de
enfermedades a través de la seleccion de razas y el manejo de las colmenas. Esto
incluye:

- uso de razas resistentes que se adaptan bien a las condiciones locales;

- renovacion periodica de las reinas, de ser necesario;

- limpieza y desinfeccion periddicas del equipo;

- renovacion periédica de la cera de abejas;

- disponibilidad de suficiente polen y miel en las colmenas;

- inspeccion sistematica de las colmenas para detectar anomalias;

- control sistematico de crias macho en la colmena;

- mover las colmenas enfermas a areas aisladas, de ser necesario; o

- destruccion de colmenas y materiales contaminados.

Art. 51.- Para el control de pestes y enfermedades se permiten el uso de:
- acido lactico, oxalico, acético y férmico azufre

- aceites etéricos naturales (por ejemplo mentol, eucalipto o alcanfor)
- Bacillus thuringiensis

- vapor y llama directa

Art. 52.- Cuando fallan las medidas preventivas, se podran utilizar medicamentos

veterinarios con tal que:

a) se dé preferencia a tratamientos fitoterapéuticos y homeopaticos

b) si se usan productos medicinales alopaticos sintetizados quimicamente, los
productos de la apicultura no se deberan vender como organicos.

c) Las colmenas tratadas se aislen, y pasen por un periodo de conversiéon de un
afio. Toda la cera debe reemplazarse con cera que cumpla con el presente
reglamento, y

d) cada tratamiento veterinario debe estar claramente documentado.

Art. 53.- La practica de eliminar las crias machos solo se autoriza para limitar las
infestaciones de Varroa jacobsonii.

Art. 54.- Manejo: El panal de fundacién debera manufacturarse de cera producida
organicamente.
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Art. 55.- Se prohibe la destruccion de las abejas en los panales como método
relacionado a la cosecha de productos de la apicultura.

Art. 56.- Se prohibe las mutilaciones, tal como el recortar las alas de las reinas.

Art. 56.- Se prohibe el uso de repelentes sintéticos durante las operaciones de
extraccion de la miel.

Art. 57.- El uso del humo se debe mantener a un minimo. Los materiales aceptados
para ahumar deberan ser naturales o de materiales que cumplan con los requisitos del
presente reglamento.

Art. 58.- Se recomienda que las temperaturas se mantengan lo mas bajo que sea
posible durante la extraccién y proceso de los productos derivados de la apicultura.

Art. 59.- Mantenimiento de registros: El operador debera mantener registros
detallados y actualizados. Se deberan mantener mapas indicando la ubicacion de
todas las colmenas.

Art. 60.- Insumos. Los insumos utilizados en el proceso de apicultura organica
deberan corresponder a los indicados en el en los correspondientes anexos de este
Reglamento.

Art. 61.- La utilizacion de OGM y productos derivados de éstos esta prohibida.
CAPITULO V
PROCESAMIENTO

Art. 62.- Del procesamiento. La integridad del producto organico debe mantenerse
durante toda la fase de transformacion: desde la recepcion de la materia prima hasta
el procesamiento y elaboracion. Esto se logra empleando técnicas apropiadas en el
uso de los ingredientes especificos, con métodos de elaboracién cuidadosos que
limitan la refinacién y, el empleo de aditivos y coadyuvantes de elaboracion.

Art. 63.- Métodos de procesamiento y elaboraciéon. Se debe reducir al minimo el
empleo de ingredientes no agricolas y aditivos como los enumerados en el Anexo 2
del presente reglamento.

Art. 64.- Todo producto elaborado que se comercialice como organico, debera
contener todos los ingredientes de origen agrario, producidos, importados u obtenidos
de acuerdo al presente reglamento. No obstante lo dispuesto podran utilizarse dentro
del limite maximo del 5 % en peso de los ingredientes, productos de origen agrario que
no cumplan con los requisitos del presente reglamento, a condicion de que sea
indispensable su uso y que no sean organismos genéticamente modificados (OGM) o
derivados, y no existan los mismos producidos por sistemas organicos.

Para calcular el porcentaje de un ingrediente organico o del total de ingredientes
organicos debe dividirse el peso total neto (excluyendo agua y sal) del o los
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ingredientes organicos combinados entre el peso total (excluyendo agua y sal) del
producto final.

Para ingredientes liquidos se debe dividir el volumen fluido del ingrediente o los
ingredientes organicos combinados (excluyendo agua y sal) entre el volumen fluido del
producto final.

Para productos conteniendo ingredientes organicos en forma liquida y sélida se divide
el peso combinado de ingredientes sélidos y el peso de los liquidos (excluyendo agua
y sal) entre el peso total (excluyendo agua y sal) del producto final.

Art. 65.- La utilizacion de OGM y productos derivados de éstos esta prohibida.

CAPITULO VI
ETIQUETADO

Art. 66.- Los términos “organico”, “ecolégico” o “biolégico”, se podran  utilizar
unicamente en el etiquetado de productos agricolas crudos o procesados, incluyendo
los ingredientes que hayan sido producidos y manejados de acuerdo al presente
reglamento.

Art. 67.- Etiquetado de productos en transiciéon hacia la agricultura organica. Los

productos podran llevar etiquetas que se refieran a la “transiciéon a la agricultura

organica”, siempre y cuando cumplan con las siguientes condiciones:

a.  Cumplir con lo estipulado en los articulos 11 y 12 de este Reglamento;

b.  El'producto estara compuesto de un solo ingrediente de origen agropecuario;

C. Identificacion clara en la etiqueta de la agencia de certificacion que certifico el
producto final y su cddigo de registro o numero de calificacion;

d. En el etiquetado de estos productos aparecera la indicacion "Producido en
Transicion hacia la Agricultura Organica" y debera presentarse en formato, color
y caracteres no distintos de la demas informacion que destaque tal indicacion;

Art. 68.- En el primer afio de transicion, el producto debe venderse siempre como
convencional.

Art. 69.- Lista de ingredientes. Las etiquetas deberan contener la lista de
ingredientes del producto, segun las normas legales de etiquetado de productos
alimenticios en el pais, en orden decreciente segun el porcentaje en peso total del
producto. Cada uno de los componentes de la lista, tendra el mismo color,
dimensiones y caracteres, asi como los aditivos y coadyuvantes que contiene.

Art. 70.- Contenido de ingredientes organicos. Los productos organicos pueden
contener distintos porcentajes de ingredientes de origen organico y por ese motivo,
existen distintas formas de presentar las etiquetas de los mismos, siendo éstas las
siguientes:

- En el frente de la etiqueta se puede utilizar la mencién “100 % organico”, solo
cuando el 100 % de los ingredientes sean organicos. La etiqueta debe contener la
identificacion de la agencia certificadora y su codigo de registro o numero de
calificacion.
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- En el frente de la etiqueta se puede utilizar la palabra “organico”, cuando al menos
el 95 % de los ingredientes sean organicos. Se faculta el uso de ingredientes no
organicos permitidos conforme al Anexo 2 del presente reglamento. La etiqueta
debe contener la identificacion de la agencia certificadora y su codigo de registro o

numero de calificacién. Todos los demas ingredientes de origen agrario del
producto deben figurar en el Anexo 2 del presente reglamento.

El agua y la sal incluida como ingredientes no se deben identificar como organicas.

Art. 71.- Las etiquetas de los productos “100 % organicos” y “organicos” deberan
contener la identificacion de la agencia certificadora de la cual depende el operador
que haya efectuado la ultima operacién de transformacion del producto, con el cédigo
de registro o numero de calificacion otorgado por la agencia certificadora.

Art. 72.- Cuando un producto organico no contenga la totalidad de sus ingredientes
producidos organicamente, debera explicitarse en la lista de los ingredientes, aquellos
que lo son, utilizando la palabra “organico”.

Art 73.- Ingredientes no obtenidos bajo las normas del presente reglamento no pueden
estar presentes junto con ingredientes obtenidos bajo las normas del presente
reglamento en los productos finales que se comercialicen como organicos.

1.1.2 CAPITULO VII

ALMACENAMIENTO, TRANSPORTE Y EMPAQUE

Art. 74.- El almacenamiento y transporte de los productos organicos sujetos a este

reglamento deberan cumplir con las siguientes condiciones:

a. Cuando en forma conjunta se almacenen o transporten productos organicos y
convencionales, deberan adoptarse las medidas necesarias para evitar que éstos
se mezclen;

b. Para impedir cualquier tipo de contaminacion por agentes externos o internos
inherentes al medio de transporte o al espacio de almacenamiento, se adoptaran
las medidas necesarias que garanticen su preservacion y eviten su
contaminacion;

c. Se deben evitar tratamientos con pesticidas en almacenes y medios de
transporte destinados a los productos organicos;

d. Para transportar productos organicos éstos deberan acompafiarse de la
documentacién respectiva, de acuerdo a las disposiciones de la Autoridad
Nacional de Aplicacion (SESA).

Art. 75.- El empaque de todo producto organico, a mas de lo prescrito en las leyes
afines del pais, debera utilizar materiales preferiblemente biodegradables o reciclables.
En ningun caso se podra usar los que hayan contenido productos de agricultura
convencional o hayan sido destinados a otros usos.
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CAPITULO VIII
DE LA COMERCIALIZACION

Art. 76.- Los productos que se comercialicen bajo la denominacion de “organico” o,
"en ftransicion”, deberan estar respaldados por un certificado extendido por una
agencia certificadora acreditada en el Ecuador.

Art. 77.- La empresa que se dedique a la comercializacion de productos organicos y
que deba realizar las operaciones de lavado, clasificacién, empaque, embalaje y
almacenamiento, debera hacer esto de manera completamente aparte de los
productos de origen convencional.

8.1. EXPORTACIONES

Art. 78.- Las empresas exportadoras de productos organicos, transformados o no,
ademas de cumplir con las normas establecidas en las legislaciones correspondientes,
deberan contar con un certificado vigente, otorgado por una agencia certificadora
acreditada en el pais.

8.2. IMPORTACIONES

Art. 79.- Los productos organicos importados sélo podran comercializarse en caso de
que una certificadora acreditada en el pais de origen, la autoridad competente u otro
organismo designado en el pais exportador haya emitido un certificado de transaccion
indicando que el lote designado en el certificado se ha obtenido en el marco de un
sistema de produccion, elaboracion, etiquetado e inspeccion para el que se aplican,
como minimo, las reglas establecidas en este reglamento y otra legislacion pertinente.

Art. 80.- El original del certificado de transaccion debera acompanar a la mercancia
hasta la explotacion del primer destinatario; el importador debera conservar el
certificado a disposicion del organismo o de la autoridad de control durante al menos
dos afos; y debera haber sido redactado de conformidad con un formato determinado
por el SESA.

Art. 81.- La autenticidad del producto debera mantenerse desde la importacién hasta
que llegue al consumidor. El importador y comerciante de productos organicos debe
ser certificado por una agencia certificadora acreditada en el pais.

Art. 82.- La Autoridad Nacional de aplicacion puede.

a. Exigir informacion detallada sobre las medidas aplicadas en el pais de origen del
producto, que permitan evaluar y decidir sobre la equivalencia de sus normas
con los requisitos del presente reglamento;

b.  Requerir que el producto se etiquete de acuerdo con los requisitos de etiquetado
del presente reglamento, en caso que las exigencias fueran diferentes.
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CAPITULO IX
CONTROL

Art. 83.- El Servicio Ecuatoriano de Sanidad Agropecuaria (SESA), institucion de
caracter autbnomo adscrita al Ministerio de Agricultura y Ganaderia, es la Autoridad
Nacional competente encargada del control de los procesos de produccion vy
comercializacion de productos organicos, recepcion de denuncias y resolucion en caso
de incumplimiento o fraude contra las normativas que regulan los procesos organicos.

El régimen de control aplicado por parte de las agencias certificadoras, como por la
autoridad competente, incluye las medidas de precaucion y control mencionadas en el
Anexo 4 del presente reglamento.

Art. 84.- Para efectos de control, el SESA tomara las siguientes acciones:

a. Implementar el Sistema Nacional de Control de Procesos, Productos y Actores
de la Agricultura Organica, en base al presente reglamento y al Manual de
Procedimientos del Sistema Nacional de Control, aprobado por el SESA;

b. Llevar el Registro Nacional de agencias certificadoras, fincas organicas y en
transicion, establecimientos de procesamiento y comercializacion de productos
organicos;

c.  Definir exigencias minimas de calificacién de inspectores segun su campo de
inspeccion y hacer una evaluaciéon durante la primera supervision de la agencia
certificadora;

d. -~ Obligar a las agencias certificadoras a mantener una base de datos comun en el
sistema de comunicacion electrénica de internet, actualizable todo el tiempo con
informacion de operadores certificados (nombre, direccion, teléfono, productos);

e.  Evaluar la equivalencia técnica de la reglamentacion utilizada en los paises de
los cuales se pretenda importar productos organicos;

f. Supervisar al mercado nacional para asegurar el cumplimiento de los productos
mencionados en el Art. 4 del presente reglamento;

g. Dar seguimiento a las denuncias formales de toda persona natural o juridica;

h.  Remitir a la justicia ecuatoriana los casos que ameriten ser juzgados por ella; y

i. Fijar las sanciones para los operadores y agencias certificadoras que incumplan
con lo establecido en el presente reglamento y legislaciones conexas.

9.1 ACREDITACION

Art. 85.- El SESA es la entidad responsable de realizar el registro de las agencias
certificadoras y de laboratorios de ensayo. Con la finalidad de evaluar la competencia
técnica tanto de las agencias certificadoras como de los laboratorios de ensayo bajo
principios y practicas internacionales, el SESA subcontrata al Organismo de
Acreditacion Ecuatoriano (OAE), que forma parte del Sistema Nacional de Metrologia,
Normalizacion, Acreditacion y Certificacion (MNAC). En el caso de las agencias
certificadoras, el OAE evalua el cumplimiento de la Guia ISO 65.

En el caso de que las agencias certificadoras extranjeras cuenten con una acreditacion
por parte de un organismo de acreditacion extranjero reconocido internacionalmente,
el OAE facilitara el respectivo reconocimiento, en base a acuerdos de subcontratacion
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con otros organismos de acreditaciéon y acuerdos de reconocimiento mutuo con el
propésito de facilitar el registro de dichos organismos en territorio nacional.

Las agencias certificadoras y los laboratorios de ensayo deberan cumplir con las guias
y normas ISO respectivas o normas internacionales equivalentes, (Guia ISO/ IEC 65:
1996 e, ISO/ IEC 17025 respectivamente.

9.2 REGISTRO Y CONTROL

Art. 86.- Todo operador de productos mencionados en el Art. 4 del presente
reglamento debera registrarse ante el SESA; y obtener la certificacion organica a
través de una agencia certificadora registrada ante el SESA. Estan exentos de esta
disposicién los comercializadores que expenden directamente al consumidor final.

Art. 87.- A un operador, le estd permitida uUnicamente la subcontratacién de la
certificacion organica del eslabon siguiente en la cadena productiva.

Art. 88.- La agencia certificadora debe mantenerse independiente y sus actividades no
estaran relacionadas con las de produccién, asesoramiento, exportacion y mercadeo o
comercializacion de productos organicos. La agencia certificadora no puede ser
considerada como tal, si se comprueba su interés y participacion en empresas que
persigan los fines descritos.

Art. 89.- Requisitos minimos para el registro de los operadores y las. agencias
certificadoras de la produccion organica:

- Nombre completo de la persona natural o juridica que solicita el registro;

- Fotocopia de la cédula de identidad o personeria juridica;

- Direccion exacta de la persona natural o de su representante legal, direccion
postal, numero de teléfono y facsimil;

- En el caso de persona juridica: direccion domiciliaria y postal, numero de teléfono
y facsimil, del representante legal de la empresa;

- Lugar para recibir notificaciones: nombre, direccion, direccion postal, numero de
teléfono y facsimil;

- Descripcion de la actividad a la que se dedica: produccion, procesamiento,
comercializacion, certificacion e inspeccion;

- Fotocopia de la papeleta de depdsito de la tarifa por registro y supervision en el
Sistema Nacional de Control de la Agricultura Organica;

El SESA definira los demas requerimientos para el registro de los operadores y de las

agencias certificadoras.

Art. 90.- EI SESA realizara auditorias técnicas a las agencias certificadoras de
conformidad con el formato establecido en el Manual de Procedimientos del Sistema
Nacional de Control.

El informe de auditoria debe tener el siguiente contenido minimo:

1. Nombres del personal encargado de las auditorias;
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Datos generales de las agencias certificadoras auditadas;

Nombres de las personas contactadas;

Agenda de trabajo;

Documentos de referencia;

Identificacion clara del cumplimiento o incumplimiento de los requisitos y emision
de sus respectivas conclusiones. Documento firmado de confidencialidad de la
informacién obtenida.

ok wN

Art. 91.- Las agencias certificadoras registradas ante el SESA estan obligadas a
reconocer mutuamente sus certificados e intercambiar informacion sobre operadores
en caso de sospecha de infracciones al presente reglamento.

CAPITULO X
INFRACCIONES Y SANCIONES

Art. 92.- Es responsabilidad del SESA:

- ejercer el control del mercado a nivel nacional y aplicar las sanciones establecidas
dependiendo de la irregularidad;

- velar porque las agencias certificadoras se acrediten a nivel nacional y aplicar las
sanciones establecidas de no acatarse esta disposicion;

- velar porque las agencias certificadoras cuenten con un catalogo de sanciones'y lo
apliquen eficazmente a sus operadoresHacer valer que la agricultura organica es
una metodologia de procesos intimamente relacionados desde los antecedentes
de la siembra hasta la comercializacion o exportacion del producto, y cuyo decurso
se desenvuelve bajo la vigilancia de controles en que los responsables se relevan
para acreditar su confiabilidad, la cual culmina en la expedicion del certificado
fitosanitario como atestacion de su calificacién internacional de exportacion.

- Cualquier falta en el cumplimiento de los requerimientos previos prescritos en la
normativa recibira su sancién en la no concesién del certificado de calidad
fitosanitaria expedido por el SESA como autoridad nacional de control integral de
SUS procesos.

Art. 93.- Infracciones y sanciones: Tanto la autoridad de control nacional como las
agencias certificadoras deben velar porque siempre que se observe una irregularidad
en la aplicacién del presente reglamento, se supriman las indicaciones referentes al
método de produccion organica de todo el lote o toda la produccion afectada.

En caso de que se descubra una infraccion manifiesta o de efecto prolongado, prohibir
al operador la comercializacion de los productos provistos de indicaciones relativas al
método de produccion organica, durante un periodo definido por el SESA.

En caso de que la infraccion conlleve una accion fraudulenta que afecte la
confiabilidad de los procesos, el SESA, previo el expediente formado por la agencia
certificadora y cumpliendo las instancias del debido proceso, lo pondra en
conocimiento de las autoridades judiciales especializadas para que determinen el
grado de responsabilidad del o los infractores, luego de lo cual, y de resultar con
sentencia condenatoria, lo privara de su capacidad de operador en agricultura
organica.
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CAPITULO XI

DEL COMITE NACIONAL DE AGRICULTURA ORGANICA
Y LA SECRETARIA TECNICA PERMANENTE

Art. 94.- El Comité Nacional y la Secretaria Técnica Permanente de Agricultura
Organica, de conformidad con el Decreto Ejecutivo, Articulos 7, 8 y 9, se regulan de
acuerdo con sus funciones establecidas y sus reglamentos internos.

Dado en- Quito
Ing. Agr. Pablo Rizzo Pastor

MINISTRO DE AGRICULTURA'Y GANADERIA



Anexo 9
Formulario requerido por el ministerio MAGAP para obtener registro de operador organico
en el pais.

SUBPROCESO INOCUIDAD DE LOS ALIMENTOS

Requisitos para solicitar andlisis de Laboratorio de Calidad de Fertilizantes:

El solicitante se debera acercar o enviar via correo al Laboratorio de AGROCALIDAD los

siguientes requerimientos:

Presentar muestra con las caracteristicas que se describen a continuacion:

- La muestra debera ser lo mas representativa posible y homogénea, un promedio de
sub-muestras que deben ser enviadas al Laboratorio en cantidad minima de 250
gramos, la misma que representa la cuarta parte de la muestra total, las otras tres
partes son distribuidas una al comprador, otra al vendedor y la cuarta se reservara
para casos de discrepancia.

- Las especificaciones técnicas se colocaran en una etiqueta con la leyenda que se
adhiere a un envase, la misma que debe cumplir con las siguientes especificaciones
técnicas:

o Caracteres impresos o legibles e indelebles

o Debe estar escrita en espafiol y debe contener la siguiente informacion:

o Nombre del producto

o Marca comercial o clase

o Grado de concentracidon en porcentaje o en ppm.

o Masa o volumen neto nominal, en unidades del sistema internacional de medida

o Numero de registro en MAGAP

o Garantias minimas o fecha de vencimiento

o Nombre y porcentaje de macro y micro nutrientes incluidos y expresados en forma
elemental

o Nombre y direccidon del profesional que garantice el producto

o Nombre y direccién de la fabrica

o No incluir expresiones o graficos que den lugar a confusiones.

o El rétulo en los empaques debe ser impreso en una de las caras y ocupar por los

menos 3 cuartas partes del mismo.

- Tipo de embalaje para el envio de la muestra:

Para el embalaje de las muestras se utilizan empaques (envolturas destinadas a
proteger productos sélidos o en pasta para conservarlos y transportarlos) deben
cumplir con los siguientes requisitos minimos:

o Debe ser de material resistente a la accién del producto.

o Debe ser de material impermeable al agua y resistente a los procesos de empaque
manual o mecanico.

o No debe presentar roturas o desperfectos que permitan la perdida, contaminacion
o deterioro del producto.

o No debe afectar a las caracteristicas organolépticas del producto y deben ser
resistentes a la accion de este.

o Debe resistir a las condiciones de manejo, transporte, almacenamiento y asegurar
la proteccion del producto contra la accion de agentes externos que puedan
alterarlo.

o Para el embalaje de las muestras se utilizan también envases (como recipientes
destinados a contener productos solidos, semisodlidos, liquidos o gaseosos para
conservarlos y transportarlos) deben cumplir con los siguientes requisitos minimos:
= Deben ser de vidrio, hojalata o de otro material resistente adecuado, siempre

que no afecten las caracteristicas organolépticas y quimicas del producto.



= Todos los envases destinados a transportar fertilizantes deben estar provistos
de cierre hermético. Consideraciones adicionales para el almacenamiento y
transporte de fertilizantes:

1.

2.

3.

Se debe tener en cuenta el caracter higroscépico del fertilizante,
temperatura y humedad.

En el empaque o envase debe constar la advertencia sobre los
peligros en el manipuleo y transporte.

La forma de conservacion de la muestra (horas o dias).

La muestra destinada al analisis debera enviarse al Laboratorio,
tan pronto como sea posible, si no lo es, debera guardarse o por
un periodo que no sea mayor de 15 dias y en forma tal que no
altere el producto (lugares secos y temperatura adecuada).
cantidad de muestra que debe enviarse sera de 500 gr. si a mas
de los analisis de rutina se requiere de conductividad eléctrica,
la cantidad de muestra sera de 1000 gr. en el caso de analisis
de agua, se necesitan 250 cc.

La etiqueta debera ir por fuera con la finalidad de que no se
humedezca al entrar en contacto con el suelo. A mas de esto
debera constar: propietario, provincia, canton, parroquia,
fertilizacién anterior, cultivo a realizar, direccién, numero de
teléfono.

La muestra se debe colocar en dos fundas de plastico, de tal
forma que la descripcion de la muestra esté en el papel entre las
dos fundas. En el caso de aguas, debe estar en botellas de
plastico. No hay ninguna especificacion en cuanto a la
conservacion, siempre y cuando el tiempo de muestreo no
exceda del mes y cuando las condiciones de almacenamiento
se mantengan.

- Eltiempo estimado para la entrega de resultados dependera del tipo de
analisis que se haya solicitado.
- Los horarios de atencion en el Laboratorio de AGROCALIDAD son los

siguientes:

- Recepcion de muestras de 08h15 a 13h15.

- Entrega de resultados 14h00 a 16h15.

- Comprobante de pago original, de acuerdo a lo establecido en el tarifario vigente
de AGROCALIDAD.

VALORES A CANCELAR EN LAS ENTIDADES BANCARIAS

CODIGO TIPO DE ANALISIS VALOR
DETERMINACION DE CONTENIDO DE

23.06.001 |NITROGENO TOTAL 9,0000
DETERMINACION DE CONTENIDO

23.06.002 | NITROGENO NITRICO 9,0000
DETERMINACION DE CONTENIDO DE

23.06.003 | NITROGENO AMONIACAL 9,0000
DETERMINACION DE CONTENIDO DE

23.06.004 |FOSFORO 8,5000




DETERMINACION DE CONTENIDO DE

23.06.005 | POTASIO 8,5000
DETERMINACION DE CONTENIDO DE

23.06.006 | SODIO 8,5000
DETERMINACION DE CONTENIDO DE
Calcio, Magnesio, Hierro, Cobre, Zinc,

23.06.007 | Manganeso (por cada uno) 8,5000
DETERMINACION DE CONTENIDO DE

23.06.008 | MATERIA ORGANICA 9,0000

23.06.009 | DETERMINACION DE pH 2,0000
DETERMINACION DE CONTENIDO DE

23.06.010 |CITRATOS 7,5000
DETERMINACION DE CONTENIDO DE

23.06.011 | HUMEDAD 2,0000

23.06.012 | DETERMINACION DE CENIZAS 2,0000
DETERMINACION DE CONTENIDO DE

23.06.013 | CLORUROS 9,0000
DETERMINACION DE CONTENIDO DE

23.06.014 | CARBONATOS 8,0000

Requisitos para solicitar analisis de Laboratorio de Bromatologia:

El solicitante se debera acercar o enviar via correo al Laboratorio de AGROCALIDAD los
siguientes requerimientos:
Presentar muestra con las caracteristicas que se describen a continuacion:

La muestra debera ser representativa de todo el producto, para lo cual se debe
homogenizar mediante agitacion del recipiente si es liquido y mezclar bien, si es
solido.
Luego se debe utilizar un saca muestras que puede ser de vidrio o de plastico y se
recoge la muestra en un recipiente de capacidad suficiente, dependiendo de la
cantidad del producto, 250 cc en liquido y 250 g. si es sdlida.
Los envases que contengan las muestras deberan sellarse y marcarse, incluyendo la
siguiente informacion:

o Fecha de realizacién del muestreo
Nombre del producto y casa comercial
Lugar de procedencia
Nombre de las partes interesadas
Observaciones que consideren necesarias.

O 0 0O

En caso de insumos veterinarios, vitaminizados, sales u otros especiales, enviar la
Hoja de Informacién Técnica.

El tiempo estimado para la entrega de resultados es de 8 dias laborables.

Los horarios de atencion en el Laboratorio de AGROCALIDAD son los siguientes:

- Recepcion de muestras de 08h15 a 13h15.

- Entrega de resultados 14h00 a 16h15.

- Comprobante de pago original, de acuerdo a lo establecido en el tarifario vigente
de AGROCALIDAD.



VALORES A CANCELAR EN LAS ENTIDADES BANCARIAS

CODIGO TIPO DE ANALISIS VALOR

ANALISIS PROXIMAL COMPLETO:
PROTEINA, GRASA, FIBRA, CENIZAS,
HUMEDAD, MATERIA SECA'Y
ELEMENTOS NO NITROGENADOS EN
ALIMENTOS ZOOTECNICOS Y
23.08.001 | MUESTRAS VEGETALES 15,5000

Requisitos para solicitar analisis de Laboratorio de Foliares:

El solicitante se debera acercar o enviar via correo al Laboratorio de AGROCALIDAD los
siguientes requerimientos:
Presentar muestra con las caracteristicas que se describen a continuacion:

Las instrucciones para muestreo son en términos de localizacion de la hoja o parte de
la planta a hacer un muestreo, asi como del estado de crecimiento del cultivo, son
muy especificos para cada cultivo.
Si no se tiene estas especificaciones, la regla general reconocida indica que se debe
hacer el muestreo de las hojas que han madurado recientemente, cuyo crecimiento
ha terminado pero que no han empezado a envejecer.
Una muestra representativa debe provenir de areas de condiciones homogéneas
(topografia, suelos, variedades). Si se determina que el cultivo esta creciendo en
areas con diferentes condiciones, cada area debe hacer un muestreo por separado.
Las plantas que presenten sintomas visuales distintos dentro del lote deben hacer un
muestreo en forma separada.
Es conveniente tomar varias sub-muestras para lograr una muestra compuesta que
represente al lote.
Las sub-muestras deben tomarse en zig zag dentro del lote. Cada unidad de muestreo
no debe abarcar mas de 10 hectareas aun tratandose de una poblacion homogénea
de una misma variedad.
Las hojas se deben colocar en bolsas de papel identificadas correctamente con la
siguiente informacion:
Nombre de la finca
Nombre del propietario
Localizacion de la finca
Nombre o numero del lote
o Cultivo
Las muestras deben estar protegidas del sol. Si no se envian inmediatamente al
Laboratorio pueden guardarse en el refrigerador por no mas de siete dias.
El tiempo estimado para la entrega de resultados es de 8 dias laborables.
Los horarios de atencion en el Laboratorio de AGROCALIDAD son los siguientes:
- Recepcion de muestras de 08h15 a 13h15.
- Entrega de resultados 14h00 a 16h15.

Comprobante de pago original, de acuerdo a lo establecido en el tarifario vigente de
AGROCALIDAD.

O 0 0O



VALORES A CANCELAR EN LAS ENTIDADES BANCARIAS

CODIGO TIPO DE ANALISIS VALOR

DETERMINACION DE LA
CONCENTRACION DE MATERIA
ORGANICA, CENIZA, NITROGENO,
FOSFORO, POTASIO, CALCIO,
MAGNESIO, HIERRO, MANGANESO,
COBRE Y ZINC EN MUESTRAS
23.07.001 |FOLIARES 14,0000

Requisitos para solicitar analisis de Laboratorio de Control de Calidad de
Plaquicidas e Insumos Pecuarios:

El solicitante debera acercarse al Laboratorio de AGROCALIDAD con los siguientes
requerimientos:

Presentar muestra con las caracteristicas que se describen a continuacion:

La muestra para plaguicidas, debe ser original con su etiqueta de comercializacion o
en su defecto una alicuota de 250 mililitros para liquidos o 250 gramos para sélidos,
muy bien homogenizada que sea representativa de su total, envasada en frascos
plasticos y para productos veterinarios, se sugiere traer presentacion comercial. El
material de fabricacion idéntico al original, por ejemplo: polipropileno o polietileno de
alta densidad, etc. Con termo sellado y tapa de seguridad, que traera adherida una
etiqueta con la siguiente informacion:

o Nombre comercial del producto

Nombre quimico del ingrediente activo segun (IUPAC - CA)

Contenido de ingrediente activo con rango minimo-maximo

Porcentaje y nombre de impurezas

Tipo de formulacién para plaguicidas (DP, DS, GR, DT, WP, etc.) y para productos

veterinarios (comprimidos, solucién inyectable, etc.)

o Nombre de la casa fabricante y pais de origen

o Nombre de la casa comercial - ubicacion de ciudad en el Ecuador.

El muestreo de plaguicidas y productos veterinarios, es un proceso critico que

requiere de personal capacitado para realizarlo. Se recomiendan algunos detalles:

o Disponer del equipo de proteccion: (mascarillas con filtros para pesticidas, gafas
especiales, guantes, mandiles, botas, etc.) como indican las normas de seguridad
(ver pictogramas de la etiqueta).

o Pegar las etiquetas en los frascos antes de empezar el trabajo y etiquetar los
envases de donde se toma la muestra.

o Ubicar desaglies y lavabos para aseo después del muestreo, en caso de
contaminacion se dispondra de recipientes para descontaminacién con agua y
esta no sera descargada en el desaglie publico, permanecera en el lugar y se
comunicara al departamento de seguridad quimica de la empresa.

o Contar con la asistencia de un ayudante igualmente protegido para que ayude en
el muestreo.

o EI momento de hacer un muestreo evitar todo tipo de contaminacién personal y del
area de trabajo.

o Hacerlo en lugares ventilados y alejados de areas sociales.

@]
@]
@]
]



o Tener cuidado si existen fugas sodlidas o liquidas, debido a que ciertos liquidos
producen gran cantidad de vapores, los mismos que ejercen presion interna en
los envases y pueden inclusive explotar.

Durante su almacenamiento y transporte evitar temperaturas, luz y movimientos
excesivos. Todo este proceso garantizara que la muestra sea:

(@]
(@]

Representativa de todo el lote de produccién (homogenizacion)
Permanezca inalterable durante su transporte hasta el Laboratorio.

Para el envio empacar la muestra dentro de un cartén o cualquier otro recipiente de
modo que permanezca parada firmemente, sellar la caja e indicar con flechas o
palabras “{CUIDADO, MANTENER ESTE LADO HACIA ARRIBA!”

ESTANDAR ANALITICO Y ESTANDAR INTERNO (para cromatografia de gases) usado
en el analisis del producto formulado, puede ser p.a.

El estandar analitico, etiquetado de Fabrica, con la siguiente informacion :

a. Nombre del Ingrediente Activo.

Q :

. Pureza.
. Cantidad

Fecha de caducidad.
Condiciones de almacenamiento
Certificado de Analisis de la Casa Fabricante/Sintetizadora o certlflcadora

b
c
d. Fecha de fabricacion.
e
f

No Producto Técnico, entiéndase por técnico el producto “puro”, que se usa en la
formulacion.

*Si es realmente un estandar analitico, viene con toda esa informaciéon, no es

necesario trasvasar, etiquetar, ni escribir nada en los envases y empaques
Del Método Analitico debe venir:

O OO0 O0OO0OO0Oo

O

Debe contener las condiciones de operacion para analizar e identificar el ingrediente
activo del Plaguicida.
Este método debe ser el mismo que utilizd para el analisis el Laboratorio del
fabricante o del formulador del plaguicida. Y el mismo que SE UTILIZA en el
Laboratorio de Control de Calidad.
Si es un método CIPAC, se debe traer una corrida cromatografica, para métodos por
cromatografia de gases y HPLC.
Si el método es espectrofotométrico debe presentar los datos de linealidad y
calculos con datos.
Métodos para analizar impurezas relevantes.
Acompanando al método, debe venir la siguiente informacioén:
Ingrediente activo
Férmula molecular
Férmula estructural (estereoquimica de los isémeros, si los hay)
Peso molecular relativo
Propiedades fisico - quimicas, densidad, presién de vapor, punto de fusion, punto
de ebullicion, coeficiente de particion, solubilidad, etc.
Datos toxicoldgicos del ingrediente activo técnico, toxicidad aguda, oral, dérmica,
ocular, auditiva, sensibilizacion dérmica, datos de toxicidad reproductiva,
genotoxicidad y carcinogenicidad.

o Clasificacién de la peligrosidad segun el Programa de Seguridad Quimica (PCS)

de la OMS.

o Adicionalmente traer una etiqueta original junto a la informacién.
El tiempo estimado para la entrega de resultados es de 30 dias laborables.



- Los horarios de atencién en el Laboratorio de AGROCALIDAD son los siguientes:
- Recepcion de muestras de 08h15 a 13h15.
- Entrega de resultados 14h00 a 16h15.
-Comprobante de pago original, de acuerdo a lo establecido en el tarifario vigente de
AGROCALIDAD.

VALORES A CANCELAR EN LAS ENTIDADES BANCARIAS

TIPO DE ANALISIS
CODIGO VALOR
ANALISIS DE CONCENTRACION DE
INGREDIENTE ACTIVO DE
23.04.011 | PLAGUICIDAS POR HPLC 112,0000
ANALISIS DE CONCENTRACION DE
INGREDIENTE ACTIVO DE
23.04.012 |PLAGUICIDAS POR FID 115,0000
ANALISIS DE CONCENTRACION DE
INGREDIENTE ACTIVO DE
23.04.013 |PLAGUICIDAS POR UV-VIS 90,0000
ANALISIS DE CONCENTRACION DE
INGREDIENTE ACTIVO DE

23.04.014 |PLAGUICIDAS DITIOCARBAMATOS 40,0000
ANALISIS DE CONCENTRACION DE

23.04.015 |SULFATOS 26,0000
ANALISIS DE CONCENTRACION DE

23.04.016 |INGREDIENTE ACTIVO AZUFRE 30,0000
DETERMINACION DE pH EN

23.04.017 |PLAGUICIDAS 5,0000
ANALISIS DE ACIDEZ Y ALCALINIDAD-

23.04.018 | PLAGUICIDAS 10,0000
DETERMINACION DE DENSIDAD EN

23.04.019 |PLAGUICIDAS 8,5000

DETERMINACION DE LA ESTABILIDAD
DE LA EMULSION EN PLAGUICIDAS

23.04.020 | (EMULSIBILIDAD) 12,0000
DETERMINACION DE TENSION

23.04.021 | SUPERFICIAL-PLAGUICIDAS 5,0000
DETERMINACION DE VISCOSIDAD-

23.04.022 | PLAGUICIDAS 3,0000
DETERMINACION DE

23.04.023 | GRANULOMETRIA-PLAGUICIDAS 5,0000
DETERMINACION DE

23.04.024 | SUSPENSIBILIDAD 25,0000

DETERMINACION DE PORCENTAJE DE

AGUA-PLAGUICIDAS
23.04.025 13,0000

ANALISIS DE CONCENTRACION DE
INGREDIENTE ACTIVO DE

PRODUCTOS VETERINARIOS POR
23.05.001 |HPLC 112,0000




ANALISIS DE CONCENTRACION DE
INGREDIENTE ACTIVO DE
23.05.002 |PRODUCTOS VETERINARIOS POR FID | 115,0000
ANALISIS DE CONCENTRACION DE
INGREDIENTE ACTIVO DE
PRODUCTOS VETERINARIOS POR UV-

23.05.003 | VIS 90,0000
DETERMINACION DE pH EN DE

23.05.004 |PRODUCTOS VETERINARIOS 5,0000
ANALISIS DE ACIDEZ Y ALCALINIDAD

23.05.005 |EN PRODUCTOS VETERINARIOS 10,0000
DETERMINACION DE DENSIDAD EN

23.05.006 | PRODUCTOS VETERINARIOS 8,5000

DETERMINACION DE LA ESTABILIDAD
DE LA EMULSION (EMULSIBILIDAD) EN
23.05.007 |PRODUCTOS VETERINARIOS 12,0000
CONVENIOS ANUALES DE SERVICIOS
PARA REGISTRO Y POSTREGISTRO
DE PLAGUICIDAS Y PRODUCTOS
23.05.008 | VETERINARIOS 300,0000

Requisitos para solicitar analisis de Laboratorio de Residuos de Plaguicidas:

El solicitante se debera acercar o enviar via correo al Laboratorio de AGROCALIDAD los

siguientes requerimientos:

Presentar muestra con las caracteristicas que se describen a continuacion:

- La muestra debe tomarse segun sea de origen vegetal, animal, agua o suelo.

- Como norma general, las muestras deben ser refrigeradas inmediatamente después
de ser tomadas y enviarlas lo antes posible al Laboratorio. Para su transporte se
recomienda usar cajas térmicas con ambiente frio

- Las muestras solidas deben ser envueltas en papel aluminio y luego en funda plastica.
Toda muestra debe ser rotulada con un numero o nombre de identificacion y a la vez
debera llenar un formulario con datos de identificacion de la muestra:

@)

OO0 O0OO0OO0OO0OO0OOo

@)

Tipo de muestra

Procedencia

Localizacion exacta del muestreo
Profundidad

Fecha

Hora

Temperatura

Condiciones ambientales

Usos del suelo en agricultura o silvicultura
Actividades de las zonas aledanas, etc.

- Eltiempo estimado para la entrega de resultados es de 10 dias laborables.
- Los horarios de atencién en el Laboratorio de AGROCALIDAD son los siguientes:

Recepcién de muestras de 08h15 a 13h15.
Entrega de resultados 14h00 a 16h15.

-Comprobante de pago original, de acuerdo a lo establecido en el tarifario vigente de
AGROCALIDAD.



VALORES A CANCELAR EN LAS ENTIDADES BANCARIAS

CODIGO TIPO DE ANALISIS VALOR

ANALISIS DE RESIDUOS DE
PLAGUICIDAS ORGANOCLORADOS Y
23.04.001 |PIRETROIDES EN SUELO 46,0000

ANALISIS DE RESIDUOS DE
PLAGUICIDAS ORGANOFOSFORADOS
23.04.002 |EN SUELO 45,0000

ANALISIS DE RESIDUOS DE
PLAGUICIDASORGANOCLORADOS Y

23.04.003 | PIRETROIDES EN AGUA 50,0000
ANALISIS DE RESIDUOS
23.04.004 | ORGANOFOSFORADOS EN AGUA 50,5000

ANALISIS DE RESIDUOS
ORGANOCLORADOS Y PIRETROIDES
23.04.005 |EN ALIMENTOS 44,0000

ANALISIS DE RESIDUOS
ORGANOFOSFORADOS EN
23.04.006 |ALIMENTOS 45,0000

ANALISIS DE RESIDUOS
ORGANOCLORADOS Y PIRETROIDES

23.04.007 |EN GRASA 64,0000
ANALISIS DE RESIDUOS
23.04.008 | ORGANOFOSFORADOS EN GRASA 64,0000

ANALISIS DE RESIDUOS
DITIOCARBAMATOS EN ALIMENTOS,
23.04.009 |AGUA O SUELO 35,0000

ANALISIS DE RESIDUOS DE OTROS
INGREDIENTES ACTIVOS
23.04.010 |INDIVIDUALES 60,0000




BCS Oko-Garantie GmbH

Solicitud para la Certificacion Organica

BCS Oko-Garantie ...

la Certificadora Organica
Alemana No. 1

Pais:

Pagina:

1/4

Proyecto:

Nombre del solicitante:

Por favor, llenar completamente
- esta solicitud sirve de base para el calculo de su oferta -
éste paso es obligatorio, pero NO ES UN CONTRATO

1. Informacion de la

empresa

Direcciéon de la Compaiiia (Titular del contrato)

Direccién dénde BCS debe enviar el certificado? [X]

Direccién del lugar de inspeccién (si es diferente a la

de la compaiiia)

Direccion déonde BCS debe enviar el certificado?

[]

Nombre de la Empresa:

Nombre de la Empresa:

P.0.Box / Direccion:

P.0.Box / Direccion:

Codigo postal / Ciudad:

Codigo postal / Ciudad:

Provincia / Estado:

Provincia / Estado:

Pais:

Pais:

GPS-No.: (Referencia
geografica )

GPS- No.:

(Referencia geografica)

Contacto del propietario

Persona responsable (si es

diferente al propietario)

Nombre: Nombre:
Teléfono: Teléfono:
Celular: Celular:
Fax: Fax:
E-mail: E-mail:

Direccion del sitio de

Prcesamiento:

(si pertenece a la compaiiia y si es diferente)

Direccion del Centro de

Almacenamiento / Export.:

(si pertenece a la compania y si es diferente)

Nombre de la Empresa:

Nombre de la Empresa:

P.0.Box / Direccion:

P.0.Box / Direccion:

Codigo postal / Ciudad:

Codigo postal / Ciudad:

Provincia / Estado:

Provincia / Estado:

Pais:

Pais:

GPS- No.: (Referencia
geografica )

GPS- No.:

(Referencia geografica )

Persona responsable (si

es diferente al propietario)

Persona responsable (si es

diferente al propietario)

Nombre: Nombre:
Teléfono: Teléfono:
Celular: Celular:
Fax: Fax:
E-mail: E-mail:

Nota: Si el solicitante no es el propietario legal de todas las instalaciones (o sub-unidades), por favor llene el anexo “Lista de sub-
unidades y estructugrama”. En el caso de la certificacion NOP, las instalaciones de manipulacion y exportacion pueden quedar

excentas o excluidas.
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BCS Oko-Garantie GmbH
Solicitud para la Certificacion Organica

BCS Oko-Garantie ...
la Certificadora Organica

Alemana No. 1

Pais: Pagina: | 2/ 4
Proyecto: Nombre del solicitante:
2. Alcance de la Certificacion
EU NOP JAS . .
(Mercado - CE) [] (Mercado - EEUU) [] (Mercado Japonés) [] Bio Suisse []
GLOBALGAP [ UTZ Certified [1 Demeter [1 Naturland [
Otros estandares nacionales y/o privados :
3. Informacion sobre el proyecto
Agricultura/ Post- . >
Productor Individual [] cosecha [] Procesamiento [] Exportacion []
Grupo(s) con ICS [1 Piensos (JAS) [1 Re-empzjckjse) [1 Almacenamiento [1
Produccion . Recoleccion .
Ganadera [1 Apicultura [1 silvestre [1 Acuicultura [1
¢ Produce Usted productos convencionales y organicos en la misma instalacion ? Si[] No []
3.1 Solo para Agricultura no relevante []
Area total de produccion agricola incluyendo areas convencionales (ha)
Area total de produccion agricola organica (ha)
3.2 Solo para Grupo(s) (Ej: Agricultores, productores apicolas, etc.) no relevante []
NUmero total de los miembros del grupo
;Tiene personalidad juridica (Ej. Cooperativa)? Sifl No []
:Se encuentra implementado un Sistema de Control Interno (SCI)? Sifl No []
NUmero total de instalaciones
3.3 Solo para Recoleccion silvestre no relevante []
Extension total de la(s) area(s) de recoleccion y tamafio (ha, km?)
NUmero total de los puntos de almacenamiento /acopio
3.4 Sélo para Apiculura no relevante []
NUmero total de colmenas (incluyendo convencionales)
NUmero total de ubicaciones de las colmenas
(;Cuantas ubicaciones de las colmenas hay en total?)
3.5 Comentarios sobre Produccion Ganadera y/o Acuicultura no relevante []
Doc ID D-ES_09-101 Version 06 Fecha May 2010 Pagina 2/4




BCS Oko-Garantie GmbH

Solicitud para la Certificacion Organica

BCS Oko-

la Certificadora Organica
Alemana No. 1

Garantie ...

Pais:

Pagina: | 3/ 4

Proyecto:

Nombre del solicitante:

4, Historial de la certificacion

JEs esta la primera Ssi[]
inspeccion organica? | no []

Si estaba
certificada antes,
;desde qué fecha?:

mes / aho

Anteriormente,
certificado organico
por

;De acuerdo con qué normativa(s)/estandar(es)?

Resultado de la certificacion, incluyendo - si es posible - copias
de toda notificacion de no conformidad o negacion de la

certificacion:

correctivas implementadas.

Por favor presentar descripcion y evidencia (copias de cartas de la agencia certificadora, etc.) de todas las medidas

5. Productos a certificarse

Cantidades Cantidades
Producto ha esperadas Producto ha esperadas
(ton) (ton)
1 6
2 7
3 8
4 9
5 10

6. Ubicacion(es) de la(s) instalacion(es)

Aeropuerto Nacional (Internacional) mas cercano:

Distancia y tiempo estimado de viaje entre el aeropuerto y
la unidad principal (km and horas):

Accesibilidad, distancias y tiempo de viaje entre las
instalaciones /sub-unidades:

Yo, el solicitante de la arriba mencionada empresa, declaro estar legalmente autorizado para solicitar la certificacion referida en
el punto 3 del presente documento, de los productos de acuerdo con el alcance de la certificacion mencionada en el punto 2 de
esta solicitud. Confirmo, que toda la informacién mencionada representa absolutamente y de manera exacta la operacion.
Comprendo y acepto que la informacion anteriormente proporcionada sera manejada por BCS de manera confidencial.

| Lugar / Fecha

S6lo para uso interno de BCS DE

Solicitud revisada y aprobada.

Firma

| Firma del propietario / Persona responsable

Nombre

Nirnberg,

Fecha

Doc ID D-ES_09-101

Version 06

Fecha May 2010

Pagina 3/4



BCS Oko-Garantie GmbH
Solicitud para la Certificacion Organica

BCS Oko-Garantie ...

la Certificadora Organica
Alemana No. 1

Pais:

Pagina:

4/4

Proyecto:

Nombre del solicitante:

Informacion adicional para la certificacion JAS

Por favor, completar TODOS los puntos (!)

7. Documentacion

;Tiene usted detallado y actualizado el sistema de
documentacion? (Ej. Registros de campo, registros de
procesamiento, etc.)

SI]

NO []

¢Mantiene usted archivados, recibos de las compras
(Ej. Insumos agricolas, materia prima para
procesamiento, etc.) y ventas (de productos
terminados)?

SI]

NO []

;Tiene usted por escrito Estandares de Control de
Calidad o un Manual de Manejo de Calidad (MMC)?

SI[]

NO []

;Tiene usted Regulaciones escritas concernientes al
manejo de irregularidades? (Ej. Deriva de pesticidas,
contaminacion de productos organicos, etc.)

SI[]

NO []

8. Personal responsable

NUmero de personal en el manejo de la produccion:

Calificacion y experiencia practica (en anos) del
principal Gerente de Produccion (Ej. Agricultor o
persona responsable del procesamiento):

Numero de personal responsables del control de
calidad - si aplica:

Calificacion y experiencia practica (en anos) del
Gerente de Calidad - si aplica:

Las personas responsables ;han participado ya en un
entrenamiento sobre el estandar JAS organico?

SI]

NO []

[ Lugar / Fecha

| Firma del propietario / Persona responsable

Sélo para uso interno de BCS DE

Resultado de la Verificacion JAS: La operacion/proyecto es ...

O Recomendada para una certificacion JAS
Q NO recomendada para una certificacion JAS

Q Esta recomendada para una certificacion JAS con la(s) siguiente(s) condicion(es):

Firma Nombre

Nirnberg,

Fecha

Doc ID D-ES_09-101 Version 06

Fecha May 2010

Pagina 4/ 4




Anexo 11

Investigacion realizada por la empresa Magna Global sobre la evolucién de
medios digitales.
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Anexo 12

Estadistica sobre el uso de internet en Ecuador (INEC)
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Anexo 13

Datos estadisticos de la empresa Ecualink sobre el uso de Twitter en

Ecuador.
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CEREALES ANDINOS
PLAN DE MARKETING

INTRODUCCION

En marzo de 2009, Cereales Andinos entra en un proceso estratégico de
consultoria con el fin de diagnosticar su situaciébn actual y determinar las
estrategias de marketing adecuadas para su Optimo desempefo en el mercado
actual. En la actualidad los cambios en los estilos de vida de las personas, el
crecimiento de la poblacion y el aumento del tiempo de vida de las personas; han
producido que la salud sea un factor predominante en la mente de los
consumidores; esto ha ayudado a que se den nuevas oportunidades de mercado
en los parametros alimenticios que tengan bases de nutricion y bienestar.

Asi como las frutas y los vegetales, el cereal integral contiene una poderosa
mezcla de nutrientes esenciales tales como antioxidantes, vitaminas, minerales,
fibora y proteinas. Adicionalmente, los carbohidratos complejos, la fibra y la
proteina contenida en el cereal integral, proveen de energia a la familia para iniciar
el dia. Por otra parte, el consumo de cereal integral estd asociado favorablemente
con el manejo del peso corporal, gracias a la sensacion de saciedad que produce
su consumo. La palabra cereal procede de Ceres, el nombre en latin de la diosa
de la Agricultura. En base a estos datos y la tendencia del consumidor a preferir
productos que cuiden mas su salud.

CEREALES ANDINOS es una empresa ecuatoriana, dedicada a la produccion de
cereales procesados, 100% naturales, sin colorantes ni preservantes artificiales.
Ademas abastecemos el mercado nacional con granos secos perfectamente
seleccionados, producidos en el pais e importados.

La planta industrial estd ubicada en la Parroquia Calderdn, del Cantén Quito, sitio
estratégico para distribuir nuestros productos a todo el pais y cumplir los
requerimientos del mercado internacional.

Vision

Convertirnos en una empresa lider en el &rea de produccion de cereales
procesados y comercializacibn de granos seleccionados. Abastecer los
requerimientos del mercado nacional e internacional a través de una red de puntos
de venta en todas las provincias del pais que amplien nuestra cobertura de
distribucion.



CEREALES ANDINOS
PLAN DE MARKETING

Mision

Mantener un estandar de calidad ajustado a las normas INEN e ISO 9000 en todos
nuestros productos y procesos, que garantice la seguridad alimentaria de nuestros
clientes.

Con esta perspectiva, se realiza un diagnéstico inicial, el genera un FODA
estratégico que permite estandarizar la situacién interna y externa de CEREALES
ANDINOS.

El presente documento, permite versar sobre dicho diagndstico con el objetivo de
generar estrategias de fortalecimiento de producto y de promocion, con el fin de
generar un posicionamiento adecuado que permita mejorar la posicion competitiva
actual.



CEREALES ANDINOS
PLAN DE MARKETING

ANALISIS EXTERNO

Para el analisis externo utilizamos la Matriz POAM, en la cual se analiza la
incidencia de los factores econdmicos, politicos, sociales, tecnolégicos culturales y
competitivos.

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

industria CEREALES ANDINOS
oportuni amenaza impa
area FACTOR 6 5 4 3 2 1 42 35 | 28 [ 21 14 7
alta |media| baja | baja [media| alta | [
INFLACION 1
SITUACION PIB 1
POLITICA ECONOMICA 1
POLITICA FISCAL 1
CRISIS ESTADOS UNIDOS 1 19 45%
PODER ADQUISITIVO ACTUAL 1
EVOLUCION DE LA ECONOMIA 1
sub total 0 2 0 1 2 2
TOTAL 0 10 0 3 4 2
VALOR 10 9
ESTABILIDAD POLITICA 1 24 | 20 | 16 | 12 8 4
POLITICAS FISCALES 1 i [ |
NUEVA CONSTITUCION 1
Politica  [ELECCIONES NUEVO PRESIDENTE 1 12 50%
sub total 0 0 1 2 1 0 °
TOTAL 0 0 4 6 2 0
VALOR 4 B [— .
TAMANO POBLACION 1 18 | 15 | 12 | 9 6 3
ESTRUCTURA POBLACION 1 | |
social  |DISTRIBUCION DE LA PROBLACION 1
sub total 0 2 i 0 0 0 14 6%
TOTAL 0 10 4 0 0 0
VALOR 14 0
DESARROLLO TECNOLOGICO Y DE PRODUCTOS 1 12 | 10 8 | 6 4 2
CONTACTO VIRTUAL, INTERNET, ETC 1 i [ [
sub total 1 1 0 0 0 0 1 1
TOTAL 6 5 0 0 0 0 o
VALOR 11 0 92%
HABITOS DE CONSUMO 1 18 15 [ 12 ] o 6 3
CULTURA DE ADQUISIICION 1 i | |
TENDENCIAS DE MODA 1
cultural sub total 1 1 0 0 1 0 o
TOTAL 6 5 0 0 2 0 13 72%
VALOR 11 2
PODER DE PROVEEDORES 1 30 | 25 | 20 | 15 | 10 5
PODER DE CLIENTES 1 | [
RIVALIDAD ESTABLECIDA 1
PODER DE SUSTITUTOS 1
comp COMPETENCIA POTENCIAL 1 14 4%
sub total 0 1 0 1 3 0

TOTAL 0 5 0 3 6 0
o rooe E— g

Todos los derechos reservados para SPROCKET MARKETING ®2009

Para el analisis competitivo, se pudo determinar la Participacion de Mercado:

Dentro del mercado Ecuatoriano las empresas que lideran la venta de cereales
son:

Kellogs con el 41% de la participaciéon del mercado
McDougal con un 34%
Nestlé con un 25% de la participacion del mercado.

Fuente: Investigacion de Cereales (Supermaxi)
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La participacion de mercado de una marca se puede definir de acuerdo a la
asignacion en el tamafo en percha que se le da al producto y al tiempo en que los
pedidos de dichos productos se realizan de acuerdo a estos parametros se puede

determinar lo siguiente:

Productos con o Total % ventas por
n"la.yor' ’ % Ventas Marca Categoria

participacion

CEREALES Y GRANOLAS 14,62%

Empresa Kelloggs

Productos con mayor participacion

Kellogg All Bran Barras Pasas 38g 7,03%

Kellogg All Bran Barras Linaza 6,93%

Nutri Grain 15,52%

Barras Ciruela 6,11%

Barras Fresa 9,41%

Everfrut CIA LTDA 17,35%

Barras Granola Top 1 9,01%

Barras de Granola 8,33%

Quaker 12,08%

Chewy Barras Chispas Chocolate 5,43%

Chewy Mani Choco 3,71%

General Mills 37,71%

Valley Granola Yogurt Fresa 6,46%

Valley Barras Frutas Nueces 8,01%

Valley Granola Pack Variada 7,33%

GRANOLAS MUSLI 13,89%

Delinatura 5,57%

Kellogg Ecuador 41,62%

Kellogg Musli 13,77%

Kellogg Granola 13,66%

Nutrival Magma 4,01%

Cereales Andinos 0,09%

Productos Schullo 34,06%

Schullo Granola Fibra 8,53%

Schullo Musli 5,63%

Gourmet Granola 14,65%




CEREALES ANDINOS
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Productos con
o Total % ventas por
mayor % Ventas Marca .
NPy Categoria
participacion

INTEGRALES/NUTRITIVO 19,05%
Aroma Natural 0,77%
Biolinaza 0,71%
Nestle Ecuador Cerevita Trigo y Multicereales 8,33%
Banchis Food S.A. 1,56%
Alvital 1,29%
Kellogg Ecuador 26,83%
Nestle Fitness 39,95%
Schullo Salvado y Germen de Trigo 3,02%
Ralston Corp 13,12%
HOJUELAS NATURALES 5,32%
Kellogg Ecuador 48,15%
Mc Dougal Corn Flakes 3,42%
Nestle Corn Flakes 25,36%
Distribuidora dito Toni Shape 9,97%
Quaker 0%
Ralston Corp hojuelas de maiz 3,20%
Ralston Corp Supermaxi 9,90%
HOJUELAS DE DULCE 17,60%
Kellogg Ecuador 23,24%
Zucaritas 10,51%
Kellogg Ecuador Mc Dougal 12,31%
Mc Dougal Pasas 3,07%
Nestle Ecuador 57,92%
Nestle Chocapic 12,72%
Nestle Chocapic 16,09%
SX Hojuelas Cubiertas Azucar 6,53%
SOLIDOS DULCE 16,60%
Kellogg Ecuador 18,64%
Choco Crispies 7,90%
Kellogg Ecuador Mc Dougal 14,83%
Mc Dougal Fresa 2,55%
Nestle Ecuador 41,18%
Nestle Milo 12,79%
Nesquik 8,30%
Quaker Capitan Crunch 9,89%
Ralston Corp 8,55%




CEREALES ANDINOS
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Productos con
Total % ventas por
mayor % Ventas Marca .
NPy Categoria
participacion
SOLIDOS SURTIDOS 9,87%
Kellogg Froot Loops 46,37%
Nestle Trix 36,71%
Toni Frut 2,60%
Ralston Corp 8,66%
ESPECIALES 1,46%
Nutrexpa Chile Colacao 38,13%
OTROS 1,60%
Mc Dougal Jumbo y Six pack 58,93%

%VENTAS POR CATEGORIA

L oo ¥ CEREALES Y GRANOLAS
¥ GRANOLAS MUSLI
B INTEGRALES/NUTRITIVO
" HOJUELAS NATURALES
™ HOJUELAS DE DULCE
™ SOLIDOS DULCE
E SOLIDOS SURTIDOS
I ESPECIALES

E OTROS

Con este dato podemos observar claramente la tendencia de consumo en los
principales autoservicios que denotan una fuerte presencia competitiva, para lo
cual se requiere de productos de gran variedad, calidad y con marcas fuertes.

A continuacion se presenta el andlisis de las 3 empresas mas representativas (por
marca y participacion) en el mercado de cereales con sus respectivas estrategias
y analisis;
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NOMBRE

NESTLE

BREVE DESCRIPCION

Nestlé es la empresa de alimentacion y bebidas mas grande del mundo
y estd en camino de convertirse en lider mundial en nutricion, salud y bienestar.

FUNDADOR

Empresa suiza fundada en 1866 por Henri Nestlé

PRODUCTOS PRINCIPALES

Cereales:

1. Nutricion Infantil

2. Para Diabéticos Nutren Balance con BG-3

3. Cereales Cerevita (Trigo y Multicereales) 500 toneladas en Ventas Brindar energia adecuada.
4. Linea Fitness Enfocada a mujeres y nifios.

5. Linea Svelty Enfocado al mercado Adulto

6. Nestle Corn Flakes

7. Nestle Gold

8. Cereales Trix Chocapic, Zucosos, Nesquik y Milo enfocado en adolecentes y nifios.

MARKETING Enfocado ala Nutricidn Salud y Bienestar
Ofrecen Calidad, Seguridad y Precio Adecuado

SLOGAN Good Food, Good Life

VENTAS 130 mil toneladas anuales

MATERIA PRIMA

Abastecimiento directo de agricultores

ESTRATEGIAS DE MERCADEO

1, «Wellness in Action»

Aspira a ofrecer productos y soluciones nutricionales con mejor sabor y saludables
Se establece una red global de personas (Wellness Champions) cuyo trabajo
consiste en facilitar, inspirar,

motivar e impulsar iniciativas sobre el bienestar.

2. Poseen una cadena de Beneficios denominados: «Branded

Active Benefits» (BAB) que afiaden Beneficios de salud a productos existentes.

3. Los envases se consideran Medios de Comunicacion a través de la estrategia:
«Nestlé Nutritional Compass»,

Comprende tres

elementos:

Es bueno saber, que ofrece datos sobre el contenido nutricional.

Es bueno recordar, que ofrece consejos sobre como

cocinary llevar una dieta y un estilo de vida saludables.

Es bueno informarse, que invita al consumidor a llamar

a nuestros equipos de Servicios al Consumidor o conectarse a nuestros sitios web.
4. Creacidn servicio NutriMovil donde los nutricionistas de Nestlé recorren las calles
para orientar a las madres sobre alimentos que deben consumir en su hogar
ajustado a sus propias necesidades.

5. BTL como el avidn nescafé. "Nescafé te levanta"

6. Lanzamiento cereales integrales en sus cajas resalta una franja color verde.

6. Impulso a consumir cereales integrales.

PROMOCIONES Por la compra de un Cereal Fitness recibe un CD de rutinas de ejercicios para mejorar su salud
quemar calorias.

METODO DE MERCADEO Observacion comportamiento cliente y Adaptacion de productos a nivel local.

PLAZA Facil Accesibilidad

Grandes almacenes, supermercados,cadenas de tiendas, almacenes nutricionales y gimnasios.

CANAL DE DISTRIBUCION

Directo
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NOMBRE

Kelloggs (Celnasa)

BREVE DESCRIPCION

Celnasa es la empresa que importa y distribuye productos kelloggs en el Ecuador
Su Target Publicitario estd dirigido a chicos menores a 12 afios.

PRODUCTOS PRINCIPALES

1. Cereales enfoque Familiar Corn Flakes de kellogg's

2. All Bran Segmento de Fibras enfocado en personas con Problemas digestivos
3. Special K segmento cereales light para personas que desean cuidar su figura
4. Choco Krispies segmento cereales de chocolate

5. Komplete segmento de multigranos

6. Froot Loops cereales de frutas

7. Zucaritas Cereales preendulzados dirigido a nifios de entre 10y 15 afios.

MARKETING

SLOGAN

Enfocado en la salud y bienestar para mantener una figura adecuada.

Publicida en ATL como la television en canales para nifios.

Estrategia publicitario dirigida en gran proporcién a los nifios con su Segmento Kellogg Kids
Enfoque publicitario dirigido al deporte.

Consumo juvenil de Entre 15y 30 afios representan el 30% de la marca.

"Cereales listos para consumir"

VENTAS

342 millones de ddlares ventas totales a nivel mundial
Decremento del 1% en América Latina estos ultimos meses

ESTRATEGIAS DE MERCADEO

1. Acciones Promocionales en punto de venta

2.Anuncios curiosos sobre Nutricién

3.Apoyo al Deporte Liga Deportiva Universitaria, siendo su auspiciante

4. Campaiia "Marca de la mujer Moderna" que se enfoca a que la marca Kelloggs es el
complemento fundamental de la mujer moderna, quien apuesta a un estilo de vida saludable.
5. Creacion de la pagina web "specialkestacontigo", que asesora a las mujeres

en sus planes de salud quincenales.

6. Tener un amplio portafolio de productos para diferentes segmentos de mercado

e innovarlos para de esta manera incrementar ventas.

7. Pionero en la Creacién de una nueva linea de productos denominados "Snacks Saludables"
8. Poner unaimagen para generar Top of Mind "Tigre Tony" Zucaritas

Tiene imagenes animadas para cada tipo de producto.

9. Estrategias de Adaptacién al consumidor moderno como Bajar de Peso y Cambio en su estilo de vide
10. La Publicidad como instrumento de informacién

11. Recetas para que los nifios preparen

12. Cereal que brinda energia para el deporte a través de laimagen del Tigre Tony como entrenador.
Publicidad dirigida a nifios de entre 10y 15 afios.

13. Tarjetas coleccionables de diversos jugadores famosos en las distintas modalidades deportivas.
14. Reto de los quince dias para bajar de peso consumiendo productos All Bran.

PROMOCIONES

Regalos por la compra de productos Kellogg's

Sorteo de viajes a otros paises

En las cajas de cereales se obsequia mufiecos de personajes animados como un Shrek Tercero
Evento de copa de Futbol Tony 2007

Promocidn la Isla Frutal un laberinto que hay atras de las cajas de cereales Kellogg's

METODO DE MERCADEO

Innovacion de Productos y adaptacion a los gustos diversos de los clientes.

PLAZA

Distribuidores autoservicios

10
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NOMBRE

Schullo S.A.

BREVE DESCRIPCION

Empresa pionera en bridar alimentos sanos, naturales e integrales.
Producto 100% natural sin aditivos ni conservantes.

PRODUCTOS PRINCIPALES

Arroz Integral
Avena

Germen de Trigo
Granola

Musli

Salvado de Trigo
Semillas Fantasticas

Su enfoque de Marketing esta en brindar al cliente los beneficios de alimentos energéticos y con un

MARKETING alto enfoque nutricional.

Su principal objetivo es ayudar a mejorar la salud de las personas enfocado a un mercado Adulto.
SLOGAN Lo mas puro es siempre lo mejor
MATERIA PRIMA Negociaciones directas con agricultores del pais.

ESTRATEGIAS DE MERCADEO

1, Se basan en la salud y su estrategia es llegar a locales naturistas para enfocar el consumo hacia el
bienestar.

2, Visitas a nutricionistas y locales naturistas para instruir sobre los beneficios del producto e
incentivar a que sugieran su compra

3. Innovacion de sus productos para diferentes segmentos de la poblacion.

4. A través del Marketing Electrdnico principalmente en la pag web.

5. Recetas de cocina innovadoras con productos Schullo.

6. Informe Nutricional y Beneficios del producto en el empaque.

7. Presentacidn del producto del mes a los clientes en cada semana, elevando sus beneficios e
ingredientes saludables.

8. Incentivar y motivar a la gente con la campafia "Primero lo nuestro"

METODO DE MERCADEO

Salud y Bienestar para personas con problemas de colesterol y diabetes.

PLAZA

Centros Naturistas y autoservicios del Ecuador

Como podemos determinar, las estrategias bien desarrolladas en estas empresas,
obedecen a una gestion muy éptima de un departamento de mercadeo activo que
constantemente sondea las necesidades del cliente de su segmento y pretende
desarrollar sus objetivos.

Definitivamente, las estrategia de Cereales Andinos estara establecida en generar
un benchmarking estratégico que sea muy bien dirigido a las expectativas del
segmento al cual van dirigidos.

A continuacién se presenta el analisis interno, fruto del sondeo de datos en la
primera fase de la consultoria;

11
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ANALISIS INTERNO

Con este analisis se pretende estudiar las principales fortalezas y debilidades de
Cereales Andinos, con el fin de hacer un “link” estratégico y determinar las
mejores estrategias para aprovechar las oportunidades del mercado y defenderse
de las debilidades.

El estudio estuvo basado en analizar las diferentes variables internas tales como;

gestion de marketing, finanzas, produccién, administrativo y directivo.

MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EFI

INTERNO

arista

area

FACTOR

fortaleza

debilidad

6

5

4

3

2

1

alta

media

baja
1

baja

media

alta

Marketing

Administracién de la informacion

Estrategia de producto

1

Canales de distribucién

1

Promocién

Estrategias de precio

Estartegia de senvicio y valores agregados

Contacto con el cliente

w|=|=

sub total

o

N

TOTAL

)

VALOR

52%

Control financiero

Uso de indicadores y balances

Actualizacion de informacién

Cartera

Costos fijos

Costos variables

sub total

S}

TOTAL

VALOR

Control de costos

Proceso productivo

Infraestructura

T 1
Procesos

Magquinarias

sub total

Y I

TOTAL

N

VALOR

Administrativo

Organizacion

Comunicacién y relaciones interpersonales

Talento del personal y perfiles de puesto

Motivacién

Capacitacion

Tecnologia (hardware y software)

Politicas de control

Planificiacion

sub total

TOTAL

15

VALOR

27

Empoderamiento, facultar

Conocimiento de marketing

Comunicacién de planes estratégicos

sub total

TOTAL

VALOR

|| ==

Todos los derechos reservados para SPROCKET MARKETING ®2009

Luego de los andlisis respectivos, podemos tener los datos globales poderados;
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fortaleza debilidad

a b c d e f
global analisis interno = h

oportunidad amenaza
b c d e f

global analisis externo

A nivel general se presentan mas amenazas en el ambiente interno y una discreta
inclinacién hacia mayores debilidades que recaen sobre la ausencia de un
departamento comercial con el conocimiento e informacion del mercado
actualizadas.

Es por ello que la estructuracion de las estrategias debera estar dirigida a la
gestién de una funcion comercial y de mercadotecnia del mas alto nivel con el fin
de estipular el mejor desarrollo para Cereales Andinos.

ANALISIS DEL PORTAFOLIO

Dentro del analisis de los productos como tal en gestién de sus ventas, podemos
inferir que dentro de la matriz BCG, la cual mide crecimiento y participacion
respectivamente, los productos; CEREAL MIX, QUINOLA y QUINUA FLAKES, se
presentan a continuacion;

13



20
18
16
14
12
10

é MANTENER? .

%

CEREALES ANDINOS
PLAN DE MARKETING

i CGONSTRUIR ?
Y,

@ cErEaLyox
O QUINUA FLAKES

® quoora

ECHAR?

Tasa de Crecimiento

Lo T % SR N o T o

Ix

i DE

051 O4d4x 03x 02x 0.1x

Cuotarelativa del mercado

Como se puede determinar, el portafolio de productos de CEREALES ANDINOS
se encuentra en una etapa de introduccion en el ciclo de vida; es decir, época de
cosechar un nombre generar estrategias de posicionamiento con el fin de dar a
conocer la marca y generar la participacion de mercado debida.

14



CEREALES ANDINOS
PLAN DE MARKETING

OBJETIVOS
OBJETIVOS FINANCIEROS

e Incrementar la participacion de mercado actual en por lo menos 5% hasta
junio de 2010

e Incrementar las ventas en autoservicios en al menos el 20% hasta junio de
2010

e Reducir los costos operativos por generacion de economias de escala al
menos un 10%.

OBJETIVOS MARKETING (hasta junio de 2010)

e Posicionar a la marca Cereales Andinos como producto hecho en Ecuador
y sus principales productos en los segmentos especificos

e Reformular las marcas en funcién de lo que busca el mercado

e Adaptar el empaque, y sub empaque de acuerdo a los estudios realizados

e Desarrollar estrategias de canal a través de gestién promocional; pull en los
canales donde va el target.

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Para las estrategias de producto, se procedio6 a realizar un analisis de nombres
posibles para CEREAL MIX y QUINUA FLAKES debido a que en la investigacién,
los nombres necesitaban un reposicionamiento:

Para el Cereal Mix

candidatos
quinuamix 6 desaquinua

mixi 4 10
quinua forte 4 delicious
cereaqui quinoa 2
5 quice
cereallTE quinoa nutri 3
QUINUALITE bati quinua
"EREAL ANDINO quinua andina 1
CERENDINO quimix 1
QUINUACEREAL quinua light
deporquinua quinuatur
saluqui ceretur

15



SLOGAN
TE ALIMENTA
ALTAMEMTE NUTRITIVO
ALIMENTATE BIEN
COME SANO
NUTRETE

TE ALIMENTA CON GUSTO
DELICIOSO, INSTANTANEO
PARA BATIDOS
NATUTALMENTE NUTRITVO
RAPIDA DIGESTION

MEZCLA EN POLVO QUE TE NUTRE
MAS SALUDABLE, IMPOSIBLE
LA MEZCLA IDEAL

LA FORMULA PERFECTA

LA COMBINACION PERFECTA
EN CEREALES, LO MEJOR...
MAS NUTRITIVA, IMPOSIBLE
NADA MAS SALUDABLE

Para Quinua Flakes:;

green leaf
quinua leaf
guinua en hojuelas
pronto quinua 3
rapi quinua 1
guinua fast
quinua flash
quinua life
quinua flakes 6
sopy
quiny
tradicion 3
andina

ecua quinua
vita quinua
quinuandes
andiquinua
andihojuelas
pura
qui qui
quico
quiho
presto quinua
quinoa
simple quinua
quinua facil

16

3

12

CEREALES ANDINOS
PLAN DE MARKETING



SLOGAN

facil preparacion
mas facil, imposible

la nueva forma de comer quinua

una nueva experiencia en quinua

mas rico, mas rapido, mas nutritivo

una nueva manera de comer quinua
tradicionalmente facil
definitivamente, facil

menos tiempo, mas sabor

menos tiempo, mas nutrientes
fécil, rapido, rico

facilidas y variedad

mas facil, mas recetas

10
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Luego de analizar los principales candidatos para nombre y slogan, se procedi6 a

realizar una investigacién para validar los nombres.

CEREAL MIX:

Se realizo una prueba de producto entre 22 personas con edades comprendidas
entre los 18 y los 43 anos de edad, correspondientes a amas de casa, padres de

familia, hijos (familias) y deportistas.

Después de conocer y probar el cereal, se les pidid que escojan dentro de las
cuatro alternativas, el nombre que mas les atraiga y con el cual mas identifiquen al

mencionado producto.

17
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Nombres TOTA
Propuestos L %

CEREMIX 43343444424434342 39 34,71
QUINUA MIX 32122323233241431 41 24,12
MIXI 14434232312112123 39 22,94
QUINUAFORTE 21 211111141323214 18,24

TOTAL

Totalmente de Acuerdo
De Acuerdo

En desacuerdo
Totalmente en
Desacuerdo

Los resultados colocaron a CEREMIX en primer lugar con un 34.71% de
aceptacién, seguido de QUINUA MIX con un porcentaje de aceptaciéon del 24.12%.
MIXI'Y QUINUA FORTE en tercero y cuarto lugar con un 22.94% y 18.24%
respectivamente.
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NUEVO NOMBRE PARA CEREAL MIX

CEREMIX QUINUA MIX MiIXI QUINUA FORTE

Las personas consultadas, en su mayoria coincidieron que QUINUA FORTE se
relaciona mucho con nombres de medicamentos, por lo cual no les pareceria
adecuado para convertirse en el nombre de un cereal en polvo.

Posteriormente se les solicito que seleccionen un slogan para el producto,
relacionandolo con la variedad de nombres disponibles y tomando en
consideracion el impacto que cada nombre tiene en cada slogan y viceversa.

"Noch nos saludable...” "IV Soluchible, inposible..”  'Lanezdaided...” " ceredles, lomgior..."  "IMbs nutritivo, inposible..”
2 4 5 6 3

5 3
3 2
1 )
3 15

Totalmente de Acuerdo
De Acuerdo

En desacuerdo
Totalmente en
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Desacuerdo

CEREMIX / MIXI "En cereales, lo mejor..."
QUINUA FORTE 'La mezcla ideal..."
QUINUA FORTE '"Nada mas saludable..."
"Mas Saludable,
QUINUA MIX imposible..."
"Mas nutritiva,
CEREMIX imposible..."
TOTAL

El resultado fue que el slogan “En cereales, lo mejor...” tuvo la mayor votacion
con un 25% de aceptacion, siendo importante sefalar que este slogan a
percepcion del publico investigado es el que mejor combina con el nombre
CEREMIX, como podemos ver a continuacion:

NUEVO SLOGAN PARA CEREAL MIX

"En cereales, '"La mezcla "Nada mas "Mas "Mas
lo mejor..." ideal..." saludable..."  Saludable, nutritiva,
imposible..." imposible..."

QUINUA FLAKES:

Se dio a conocer el producto de hojuelas de quinua y se explicaron las
caracteristicas y propiedades del mismo a 22 personas con edades comprendidas
entre los 18 y los 43 anos de edad, correspondientes a amas de casa, padres de
familia, hijos (familias) y deportistas.
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Después de conocer las hojuelas de quinua, se les pidié que escojan dentro de las
cuatro alternativas, el nombre que mas les atraiga y con el cual mas identifiquen al

mencionado producto.

Quinua Flakes

LEYENDA
APRECIACION PUNTUACION ‘

Para las hojuelas de quinua el nombre con la mayor aceptacion fue QUINUA
FACIL con un 37.21%, seguido del nombre ANDIQUINUA con el 33.33% y por

ultimo QUINUA LIFE con el 29.46%.
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NUEVO NOMBRE PARA
QUINUA FLAKES

ANDIQUINUA QUINUA FACIL QUINUA LIFE

Las personas consultadas, en su mayoria coincidieron en que QUINUA FACIL
expresa de manera altamente impactante algo novedoso, lo cual llamaria
fuertemente la atencién del publico.

Posteriormente se les solicito a estas personas que seleccionen un slogan para el
producto, relacionandolo con la variedad de nombres disponibles y tomando en
consideracion el impacto que cada nombre tiene en cada slogan y viceversa.

Quinua Flakes

LEYENDA
APRECIACION PUNTUACION ‘
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NOMBRE SOLOGAN PUNTUACION

El resultado obtenido en la seleccién del slogan para este producto fue un empate
entre los slogan “Menos tiempo, mas sabor...” y “Mas rico, mas facil, mas
nutritivo...” con el 35.42% cada uno, combinando perfectamente segun las
personas consultadas, con el nombre QUINUA FACIL seleccionado anteriormente
como el mas adecuado para este producto.

NUEVO SLOGAN PARA
QUINUA FLAKES

"Menos tiempo, "Masrico, mds "La nueva forma
mas sabor..." facil, mas de comer
nutritivo..." quinua..."
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ESTRATEGIA OPERATIVA POR LINEA PARA PRODUCTO

PRODUCTO

Funda con base doll pack y con ziper. Mano

Empaque carton. Inferior derecha mano tricolor . ) . Mantener empague actual
tricolor inferior derecha
Primario Tomate mas intenso. 2. Degrade . ) )
colores ) Lila color primario con dorado 2. Turquesa Mantener colores
Tomate. 3. Fucsia Degradado
Resaltar promesa de valor de proteina, . }
. i . . ) Impresion de notas curiosas en los fuelles Resaltar promesa de valor
Etiqueta vitaminas y minerales. Notas curiosas
Incluir notas curiosas, es bueno saberlo
Estilos o especificaciones NA NA NA
Durabilidad 6 Meses ambiente fresco y seco 6 Meses ambiente fresco y seco 6 Meses ambiente fresco y seco
Se mantiene el tamafio estdndar para 500g | Se mantiene el tamafio estdndar para 400g
Tamafios validar la posibilidad de reforzar el material |validar la posibilidad de reforzar el material de

de caja caja
ceremix con guinua quinua facil QUINOLA
NOMBRE COMERCIAL
Preparacion Instantaneo parte de abajo En hojuelas granola con guinua

SLOGAN en cereales lo mejor menos tiempo mas sabor mantener slogan
vaso con batido con sorbete , rueso y
espumoso color fresa con frutero frutilla
FOTOGRAFIA P . plato de sopa caliente con perejil una cuchara mantener actual
durazno guineo mora tomate de arbol
naranjilla
Crear personaje en funcion del vaso con Crear personaje en funcion de la hojuela de
LOGOTIPO P L ) P ) . ) mantener actual
carita guinua
Disefio Lluvia de frutas Ventana en forma de Q. 2. Plato de sopa mantener actual

Promesa de y ventajas

Proteina, vitaminas y minerales

Ideal para sopas

granola con guinua

atributo principal quinua Hojuelas quinua
. . Recetario, notas curiosas, juegos, rompe ) ) ) )
instrucciones b Recetarios y notas curiosas Recetarios y notas curiosas
cabezas

Recomendacidn de uso

incluir beneficios en empagque

incluir beneficios en empagque

incluir beneficios en empagque

Inconvenientes

Recomendado para bebes de 6 meses en adelante

Accesorios

Recetario

s coleccionables CD cuchara tomatodo, pinza

Se presentan a continuacién ciertos ensayos de marca y disefios de empaque
para el producto CEREMIX, con el fin de que el desarrollo de marca sea generado
a partir de estos disefos;
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PACKAGING

CEREMIX

Actia como laxante;
oyuda o lar: el
nivel de ozicar en la

cont a
mejorar las condicio-
nes de la piely es un

contra la
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Batido

CereMix
INGREDIENTES:
3 cucharadas de
. CereMix
Granola en polvo para batidos FRUTASE

Qvep, frutila”
Q ) morda
p w’ua s fomate de arbol

PREPARACION:

Licue fodos fos
ingredientes
agregue aziicary
E disfrute de un
deiicioso y
nuirtivo bafido
defrutasy
ceredles
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ESTRATEGIA DE CANAL

CEREALES ANDINOS
PLAN DE MARKETING

Para la estrategia de canal, se presenta a continuacién, la investigacion de los
puntos de venta a atacar de los autoservicios de a nivel pais

SANTA MARIA:

PICHINCHA

Mega Santa Maria Ihaquito
Mega Santa Maria Ofelia
Mega Santa Maria Santa Clara

Mega Santa Maria Tumbaco
Montalvo

Mega Santa Maria Cayambe
Mega Santa Maria Centro
Mega Santa Maria Villaflora

Mega Santa Maria Pana Sur
entrada a Anin

Mega Santa Maria Chillogallo

Mega Santa Maria Sangolqui

AKI:

CUENCA

Local Gran AKI Totoracocha
GUAYAQUIL

Local AKI 25 de Julio

27

Ihaquito y Villalengua

Diego de Vasquez y Bellavista

Ramirez Davalos y Versalles

Avenida Interoceanica y Juan

Azcasubi y Junin
Simén Bolivar y Venezuela
Corazon y Casitahua

Avenida Maldonado frente a la

Mariscal Sucre y Coronado

General Enriquez y Garcia Moreno

Avenida Gonzales Suarez 1331

Avenida 25 de Julio y Calle 51 C



Local AKI Atarazana
Solar 2

Gran AKI Terminal Terrestre
Local AKI Duran
Local AKI Milagro

QUITO
Local AKI Calderon

Local AKI Carapungo

Local AKI Chillogallo

Local AKI Conocoto

Local AKI Cotocollao

Local AKI El Ejido

Local AKI Guajalo

Local AKI Guamani

Local AKI Sangolqui

Local AKI Solanda
Local AKI Granados

Local AKI Cayambe

COMISARIATO DEL EJERCITO:

CEREALES ANDINOS
PLAN DE MARKETING

Democracia y Sufragio Libre Mz1,

Avenida Benjamin Rosales
Autopista Duran Boliche

Avenida de Chirijos. Frente al monumento
ala Pia

Calle 9 de Agosto y Calle Paredes

Avenida Padre Luis Vacari y Avenida
Alvaro Pérez

Avenida Mariscal Sucre y Cusubamba

Calle Flores 607. Entre Rocafuerte y
Garcia Moreno

Avenida La Prensa y Bastidas Esq. Y
Avenida Diego de Almagro

Avenida 10 de Agosto N16 73 y Rio de
Janeiro

Avenida Maldonado sn entre Cuzubamba
y Lajas

Avenida Pedro Vicente Maldonado y
Yanayacu

Avenida General Enriquez y Abddn
Calderén

Avenida Teniente Hugo Ortiz y Balzar
Avenida 6 de Diciembre y Granados

Calle Restauracion N603 entre Juniny 10
de Agosto
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PICHINCHA
Ejercito Norte

Ejercito Sur

MAGDA ESPINOZA
PICHINCHA
Magda Espinoza La Luz

Magda Espinosa Carapungo

Magda Espinosa Centro
Magda Espinosa River Mall
Magda Espinoza El Ejido

CEREALES ANDINOS
PLAN DE MARKETING

Avenida de La Prensa y Carlos V

Avenida Rodrigo de Chavez y Mariscal
Sucre

Capitan Rafael Ramos y 10 de Agosto

Panamericana Norte y Entrada Principal a
Carapungo

Venezuela y Sucre
Avenida General Enriquez

10 de Agosto N17 249 y Santiago

La estrategia operativa consiste entonces en tener presencia de marca en cada
una de estos canales con incentivos de venta para los vendedores y soportarla
con una estrategia pull “in situ” la cual se explica en la parte de promocion.

A continuacién se presenta la estrategia operativa para plaza:

PLAZA

COBERTURA

Comenzar en Quito en autoservicios, ampliarse a provincias a partir de 2010

Punto de fabrica

Se debe generar ventas en punto de fabrica al por menory mayor

Punto de venta

Los puntos de venta son los autoservicios. Se debe generar como estrategia operativa la presencia de un vendedor que genere canal

de venta local en tiendas de barrio, micromercados, estaciones de servicio

estrategia push

La estrategia push debera estar enfocada en presentaciones y purbas de productos con el |empresas catering
fin de generar auspicio o convenios de mutuo apoyo con los siguientes puntos colegios y universidades

restaurantes

gimnasios
spa
centros de adelgazamiento

hospitales privados
equipos de futbol
catering de aerolineas
alumnos de nutricion y hoteleria y turism
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ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

La estrategia de promocién y publicidad se aterriza en un plan de medios
adaptado a las realidades de CEREALES ANDINOS y de acuerdo a los talleres
realizados con la gerencia.

OBJETIVOS:

- Dar a conocer la oferta de Cereales Andinos a sus diferentes Mercados
Objetivo.

- Comunicar los beneficios que los productos de Cereales Andinos estan en
capacidad de brindar a sus diferentes Mercados Objetivo.

- Posicionar los productos de Cereales Andinos en los diferentes Mercados
Objetivo.

- Generar incremento en el volumen y la frecuencia de compra de los
productos de Cereales Andinos.

METODOLOGIA:

Debido a los diferentes segmentos de mercado que maneja Cereales Andinos,
es necesario crear una oferta publicitaria y promocional distinta y acorde a
cada uno de ellos con el objetivo de lograr un mayor impacto y efectividad que
garanticen el retorno de la inversion.

CEREMIX:

Tomando en consideracion los 2 segmentos principales a los cuales se enfoca
CEREMIX y que son las familias y los deportistas, se ha propuesto colocar en la
caja de carton que contiene al producto, imanes promocionales que incluyan
recetas coleccionables que se enfocaran principalmente a las amas de casa,
teniendo en consideracion que ellas tomaran la decision de compra del producto y
que este articulo les sera de gran utilidad para elaborar diferentes presentaciones
de alimentos que incluyan la utilizacion de CEREMIX con la facilidad adicional de
poder pegarlas en sus electrodomésticos lo cual les facilitara el acceso a las
mismas en cualquier momento. Para los deportistas se colocaran imanes
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promocionales impresos con tips de ejercicios para que se mantengan mas
facilmente con un buen estado fisico.

Es importante mencionar que los 2 tipos de pegatinas se pueden orientar también
para el otro segmento, debido a que las amas de casa estaran gustosas de
disponer de tips de ejercicios para el cuidado de su aspecto fisico y a los
deportistas les serd sumamente agradable poder disponer de variedad en la
preparacion del producto.

Las cajas de cartén que contienen el producto, incluiran ademas la Pagina Web y
el E-mail de Cereales Andinos con el objetivo de que los consumidores y clientes
de Cereales Andinos puedan conocer mas sobre la empresa que elabora el
producto y por ende, identificarse con la misma de una mejor manera, la direccidon
de correo electrénico permitira una comunicacion mas fluida con los consumidores
permitiendo satisfacer de esta manera sus dudas e inquietudes sobre la empresa
y los productos que ella oferta. De igual manera, permitird a Cereales Andinos,
recibir sugerencias y comentarios que le permitan tener dia a dia un mejor
desempeno y establecer una imagen mas firme y positiva en el mercado.

En base a lo anteriormente mencionado, se presenta a continuacién la cotizacién
de lo imanes promocionales:

QUINUA FACIL:

Para Quinua Facil se propone adjuntar a la presentacion del producto recetas
coleccionables con las distintas maneras de prepararlo y que incluyan una
variedad de paisajes andinos que identifiquen a la empresa, asi como también tips
de hogar que faciliten la vida de las amas casa y sus familias con opciones
sencillas y novedosas para resolver aquellos problemas mas comunes dentro del
hogar. Estas recetas y tips de hogar se presentarian de igual manera en imanes
promocionales.
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QUINOLA:

Debido a que la quinola se utiliza en gran cantidad para el alimento de los nifios
dentro del hogar, se propone anexar al producto piezas de un rompecabezas que
se debera completar poco a poco con la frecuencia del consumo asi como recetas
para la preparacién de postres con quinola, lo cual llamara mucho la atencién de
las amas de casa y les permitira dar variedad a su familia, principalmente a sus
ninos con postres mas nutritivos y deliciosos.

PROMOSTOCK | Rompecabezas 9x9 cm. 0,42 usd
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ACCESORIOS

CEREALMIX:

Para CEREALMIX se ha determinado que tanto jarros como sorbetes en espiral
serian adecuados como accesorios para este producto debido tanto a su forma de
preparacion habitual, la cual se veria muy bien acompanada por los mismos, asi
como por el impacto que tendrian al momento de su utilizacion.

Estos accesorios deberdn presentarse en colores fuertes y llamativos para que
tengan un mayor impacto en el consumidor.

|y
s
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QUINUA FACIL:

En el caso de Quinua Facil y debido a que su consumo generalmente es realizado
por amas de casa, se ha propuesto como accesorio una coleccién de individuales
cuyo diseno se basaria en distintos paisajes andinos para su identificacion con la
empresa, los cuales, ademas de ser de gran utilidad serdn muy llamativos por su
disefio y se coleccionaran segun la frecuencia de compra del producto.

También se ha propuesto incluir como accesorios pocillos y porta vasos que
igualmente estaran disefados con paisajes andinos y seran de mucha utilidad
para los consumidores de los productos de Cereales Andinos.
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QUINOLA:

Para QUINOLA se ha propuesto como accesorio vasos plasticos coleccionables
con el nombre de la empresa y/o reposteros que permitan consumir el producto.
Tanto los vasos como los reposteros tendran disefios novedosos y agradables y
Su promocion sera coleccionable.

A continuacion se detallan los precios de los productos deseados como accesorios
para Cereales Andinos, lo cuales se presentan divididos por empresas que estan
en capacidad de satisfacer la demanda de todos los productos expuestos:
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Vaso 0.58 usd
Sorbete Espiralado 0.43 usd
Tomatodo 1.08 usd
Posillero 1000 u 0.64 usd
Repostero 1.14 usd
Jarro 0.65 usd
Indivuduales 0.67 usd
Porta Vasos 0.49 usd
Vaso 0.49 usd
Sorbete Espiralado 0.47 usd
Tomatodo 1.04 usd
Posillero 1000 u 0.52 usd
Repostero 1.34 usd
Jarro 0.57 usd
Indivuduales 1.30 usd
Porta Vasos 0.90 usd
Vaso 0.48 usd
Sorbete Espiralado 0.68 usd
Tomatodo 1.16 usd
Posillero 1000 u 0.63 usd
Repostero 1.25 usd
Jarro 0.75 usd
Indivuduales 1.15 usd
Porta Vasos 0.75 usd

Es importante mencionar que estos precios se aplican con pedidos iguales o
superiores a las 1000 unidades y que se entregan con el disefio solicitado por el
cliente hasta en 3 colores.

ESTRATEGIA DE PRECIO

La estrategia de precio es una estrategia de diferenciaciéon, que es Cuando el
cliente compra por otros factores aparte del precio. Estas estrategias tienen por
objetivo dar al producto cualidades distintivas importantes para el comprador y que
le diferencien de las ofertas de los competidores. Puede estar basada en una
imagen de marca, un avance tecnoldgico reconocido, la apariencia exterior.

Es decir, el precio no va a ser modificado de acuerdo al estudio de mercado, mas
bien sera aprovechado para ser presentado como estrategia de combo en el cual,
se generan ciertos convenios y promociones in situ, como se presenta a
continuacion;
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COMBOS:

Teniendo en consideracion que los productos de Cereales Andinos son muy
combinables con productos de otras empresas, se recomienda realizar convenios
con las mismas para promocionar los productos de ambas con presentaciones en
combo, los cuales, brindaran a los clientes la percepcién de mayor cantidad a
menos precio, permitiran que los consumidores prueben el producto de la mano
con el otro y daran a conocer a los productos de Cereales Andinos apoyados en
marcas posicionadas y reconocidas en el mercado, facilitando asi el consumo y
adquisicion de los mismos.

CEREMIX:

En base a lo anteriormente mencionado y tomando en consideracion las distintas
maneras de preparaciéon del producto, se recomienda realizar convenios para
presentar los productos en combo, con empresas que comercialicen lacteos como
leche y yogurt., productos con los cuales CEREMIX combina perfectamente en su
preparacion.

QUINUA FACIL:

QUINUA FACIL se podria presentar en combo tanto con leche como con
diferentes tipos de condimentos que se utilizan para su preparacién, por lo cual se
considera conveniente analizar la posibilidad de realizar convenios con empresas
que comercialicen dichos productos.

QUINOLA:

La QUINOLA puede presentarse en combo con yogurt, leche y helados

fomentando asi su consumo con otros tipos de productos que potencialicen sus

beneficios, sabor, presentacion, etc.

CONVENIOS DE USO:
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Los convenios con distintos tipos de empresas para promocionar el producto se
deberan hacer de la manera mas pronta posible ya que esto sera de gran apoyo
para dar a conocer el producto e incrementar su consumo en el mercado al cual
esta dirigido.

CEREMIX:

Para CEREMIX es recomendable realizar convenios con los siguientes tipos de
instituciones:

- Restaurantes

- Panaderias

- Pastelerias

- Hospitales

- Equipos de Futbol

- Gimnasios

- Escuelas de Chef

- Programa Aliméntate Ecuador

- Ministerio de Salud Publica del Ecuador
- Programa Mundial de Alimentos

QUINUA FACIL:

Para QUINUA FACIL las instituciones y/o empresas recomendadas para
establecer convenios para su comercializacion son:

- Restaurantes

- Hoteles

- Hospitales

- Programa Mundial de Alimentos
- Ministerio de Salud Publica

- Escuelas de Chef

QUINOLA:

Para la comercializacion de QUINOLA se recomiendan convenios con empresas o
instituciones tales como:

- Heladerias
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- Restaurantes

- Gelaterias

-  Empresas de Catering

- Desayunadores Nutricionales

- Equipos de Futbol

- Catering Aerolineas

- Programa Mundial de Alimentos
- Ministerio de Salud Publica

- Escuelas de Chef

Se recomienda para convenios este tipo de instituciones debido a que estan
relacionadas directamente con potenciales consumidores de estos productos, los
cuales, demandan un alimento con las caracteristicas y beneficios que CEREMIX,
QUINUA FACIL y QUINOLA les pueden brindar.

Mediante estos convenios que se convertiran en nuevo canal de distribucion del
producto se lograra asegurar una cuota fija de venta para Cereales Andinos,
permitiéndole darse a conocer a sus mercados objetivo y fomentando el consumo
de este tipo de productos en las personas que aun no los conocen.

DEGUSTACIONES:

Se recomienda realizar degustaciones en los puntos de venta en donde se
comercializan los productos de Cereales Andinos para asi poder dar a conocer los
mismos a las personas que frecuentan estos Autoservicios y que en muchas de
las ocasiones buscan productos similares a los que la empresa oferta.

La degustacion permitird asi que los potenciales consumidores de los productos
de Cereales Andinos comprueben si el producto es de su agrado y tengan acceso
a él de manera méas facil, motivando de esta manera la adquisicion de los
productos de la empresa.

La degustacién se debera realizar en aquellos dias en que exista mayor afluencia
de publico a los autoservicios que conforman el canal de distribucién de Cereales
Andinos y se recomienda que la mencionada degustacion vaya acompanada de
una campafa BTL contratada con especialistas en el area de este tipo de
publicidad no tradicional de modo que se potencie el impacto in situ de la
promocion de la empresa.
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PROMOCION DE VENTAS:

Se recomienda brindar promociones y descuentos a canales como doctores,
nutricionistas y supermercados para fomentar mediante ellos la venta de los
productos a los consumidores como una estrategia de PUSH que incentive a los
intermediarios a potencializar los atributos y beneficios de los productos de
Cereales Andinos en la mente de los consumidores, permitiéndole a la empresa
darse a conocer y alcanzar un posicionamiento en la mente de las personas que
tienen acceso a estos canales y que estarian en condiciones favorables para
adquirir estos productos.

La manera en que se podria manejar la promocion en ventas seria dando
descuentos por volumen de compra del producto o también entregando cierta
cantidad de producto gratuito a cambio de cierto volumen o frecuencia de compra.

PUBLICIDAD EN RADIO:

A pesar de ser un medio de publicidad tradicional es recomendable pautar cunas
en programas radiales relacionados con las caracteristicas y beneficios del
producto como programas nutricionistas que generalmente se presentan en HCJV,
con el objetivo de llegar a aquellas personas a las cuales les interesa este tipo de
tematicas debido a que estan relacionados directamente con sus necesidades.

En base a lo anterior, se presenta a continuacion la respectiva cotizacién de Radio
HCJB para el pautaje de los productos de Cereales Andinos en los 3 programas
mas relacionados con los productos de la empresa:

Cobertura Onda Corta
6050 Hz. y 690 en AM. Quito,
en FM 89.3 Pichincha, 92.5 Manabi,
96.10 Tungurahua y Cotopaxi, 98.3
Esmeraldas y 102.5 Papallacta

1CUNA30"
1CUNA30"
1CUNA 30"

Pura Vida
Saberesy Sabores
Hola Familia

8HO00 - 10H00 FM
11HOO - 12H00 FM
10HOO - 11H00 AM - FM

Como se puede observar, las cuias se pueden transmitir en cualquiera de los
programas presentados en todos si la empresa asi lo desea.
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IMPRESOS:

La publicidad en medios impresos como las revistas FAMILIA, VIVE LIGHT, MENS
HEALTH y WOMENS HEALTH que son revistas vistas por personas preocupadas
por la salud de ellos y sus familias y para las cuales un producto como los que
oferta Cereales Andinos seria de gran aceptacion.

Con este objetivo se ha solicitado la respectiva cotizacion a EI Comercio en su
revista dominical La Familia, por ser un medio de gran alcance y de gran
aceptacién en el mercado.

443.52+IVA

Disefio c/u

1/8de Pagina 4 DOMINGOS

Full Color 1774.00+ iva
TOTAL

En base a la ultima reunién mantenida en la empresa Cereales Andinos y en base
a solicitud de sus maximas autoridades, se presentan a continuacion otras
alternativas de medios para publicitar los productos de la empresa:

VALLAJE:

La publicacion en vallas de los productos de Cereales Andinos se recomienda
para general Top of Mind cuando el producto sea ya conocido por la gran mayoria
de su mercado potencial.

Se presenta a continuacién la cotizacion de este tipo de publicidad en 2 de las
principales proveedoras de la mima:
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Estructura tubular central de 75 cm. Pantalla policromia en material vinilo
de didmetro y una altura de 10 mtrs, flexible DH 1600 Injekt Printer con
con base templada y brida, marco de resolucion de hasta 370 DPI para
hierros canales y angulos, pintura de graficos vistos a una distancia 10-25 8.00X4.00m 3492.00 usd
fondo uniprimer, esmaltesy lacas de mtrs o mds, proteccion SUPER GLASSKOTE +IVA
primera calidad. protectortedlar acrilico UV garantia total.

(Con impresion a un lado para las vallas

Front Light)
Estructura tubular central de 75 cm. Pantalla policromia en material vinilo
de didmetro y una altura de 10 mtrs, flexible DH 1600 Injekt Printer con
con base templaday brida, marco de resolucién de hasta 370 DPI para
hierros canales y angulos, pintura de gréficos vistos a una distancia 10-25 8.00X4.00m 3258.00 usd
fondo uniprimer, esmaltes y lacas de mtrs o més, proteccion SUPER GLASSKOTE +IVA
primera calidad. protectortedlar acrilico UV garantia total.

(Conimpresion a un lado paralas vallas

Front Light)

CINES:

La publicidad en Cines para la empresa le permitiria llegar a un grupo muy variado
de personas que conforman familias y que son justamente uno de los grupos
objetivo de la empresa, tomando en consideracion que entre ellos también se
encontraria el grupo de deportistas hacia los cuales la empresa también estaria
interesada en enfocar su publicidad.

Los precios de publicidad en este tipo de medio son:

Pauta Comercial Empresarial durante El Cliente tendra derecho a realizar volanteo
4 fines de semana en dos salas de durante los fines de semana que se exhiba

Multicines CCI. La pauta sera escogida el comercial en pantallas. Adicionalmente 2016.00 usd
en forma semanal de acuerdo a recibira 20 pases de control de pauta para
carteleras. el periodo contratado.

E-MAIL:
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La publicidad mediante e-mail a pesar de ser sumamente masiva se puede volver
mas objetiva con una acertada segmentacion, con este tipo de medio los costos
son mas bajos y la publicidad de la empresa llegaria a un gran numero de
personas.

Sin embargo, es de suma importancia analizar el tipo de producto que se oferta al
mercado y definir si es adecuado o no por sus caracteristicas el publicitarlo en
este tipo de medio.

El precio en el cual Cereales Andinos deberia incurrir al utilizar este tipo de medio
para publicitar sus productos seria el siguiente:

Disefio HTML 10.652 Martes,
Informacion Segmentados en base a

Fotografias requerimientos del
cliente

2 Envios al
Miercoles mes

y Jueves (21.304)

400 +IVA

Las acciones promocionales mencionadas se aplicaran segun un cronograma que
detalla festividades y actividades importantes durante el aio y que tienen estrecha
relacion con la efectividad de las actividades promocionales que se desea
implementar.

A continuacion se presenta el cronograma de implementacion de las mencionadas
actividades promocionales:

JUL AGO SEP (o[} NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN
TIPS DE EJERCICIOS RECETAS COLECCIONABLES
RECETAS COLECCIONABLES TIPS DE HOGAR
ROMPECABEZAS POSTRES
INICIO
FIESTAS DE . SAN SEMANA | DIADELA | DIADEL
VACACIONES SIERRA CLASES CUENCA NAVIDAD ARONUEVO |\ P SANTA VIADRE DADRE
SIERRA
AGolsngEMEs DIA DE pADELA | MNCO DIA DEL
FIE ~
D LAS STAS DE GYE DIFUNTOS FIESTAS DE QUITO CARNAVAL | = CLASES NIRO
COSTA
ARTES
VACACIONES COSTA
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PRESUPUESTO:

En base a lo establecido en la ultima reunion realizada, se presenta a continuacion
el Presupuesto Final que incluye todas las acciones promocionales fijadas en la
misma:

Es importante tener en consideracion que el presente presupuesto puede sufrir
modificaciones realizadas por Cereales Andinos que les permitan adecuar de
mejor manera las actividades a realizarse asi como los valores a asignarse a cada
una de ellas segun sus necesidades.
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GESTION OPERATIVA EN VENTAS

Resulta imperativo el tener una persona que estratégicamente realice las labores
comerciales, de marketing y de gestion con clientes y distribuidores, para lo cual,
se presenta a continuacion el perfil requerido de la persona en mencion;

PERFIL DEL SUPERVISOR COMERCIAL

CEREALES ANDINOS

OBJETIVO DE LA POSICION

Ejecutar las actividades de control y auditoria de las actividades de mercadeo de
Cereales Andinos

PROCESOS

Directivo: Reporte Gerencias

RRPP: Control de Campanas y cronogramas de gestion
Venta: Monitoreo de la experiencia del cliente y del merchandising
ENTREGABLES

Informa a Gerencia de Cliente del Desarrollo de la Estrategia de Mercadeo y de
Comunicacion.
Monitoreo y control de indicadores de Campanas de marketing

Control y desarrollo de indice de Satisfaccién de clientes
Control y desarrollo de Indices de Up Sell, Cross Sell, desercion

Control y seguimiento de reclamos, cancelaciones

FACTORES CRITICOS DE EXITO
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e indices de up sell, cross sell, satisfaccién de clientes
e Cumplimiento de estrategias
e Coordinacién de acciones entre areas

FUNCIONES

e Identificar necesidades de los clientes a través del Investigaciéon en punto
de venta y a distribuidores y reportar la experiencia del cliente.

e Controlar el cumplimiento de politicas y los tiempos establecidos para los
procesos.

e Obtener la informacién para construir los indicadores de gestion en los
touch points y evaluar el desempeno.

e Participar en las mejoras a los procesos para crear una mejor experiencia
del cliente de acuerdo a los cambios del medio.

e Estar al tanto de los cambios del mercado y la competencia.

e Evaluar el merchandising por punto de venta y desarrollar estandares y
reportes mensuales

e Mantenerse al dia con las herramientas analiticas disponibles para los
diversos aspectos de la gerencia de la estrategia

e Levantar estadisticas de los precios de los competidores

e (Coordinacion de las herramientas, capacitacion y reportes de los
vendedores

e Participar en la planificacion estratégica institucional

e Planificacién estratégica del area

e Definicién de: mision, fce, foda

e Establecer objetivos

e Establecer y priorizar proyectos, planes directrices, medios, y actividades
estratégicas y metas del area para alcanzar los objetivos

e Definir responsables

e Rentabilizar.

e Gestionar renovaciones.

e Gestionar nivel de ventas cruzadas (cross sell)

e Gestionar nivel de incrementos en ventas por productos actuales (up sell).

e Gestionar el cumplimiento de campafas de informacion, servicio,
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Disefar las estrategias de recopilacion de informacion a través de
campanas de BTL. (Marketing directo).

Categorizar dinamica de clientes.

Cobranzas

Buscar la rentabilizacion de la cartera de clientes actuales a través de
programas de generacion de valor constante.

Input de nuevos productos.

Participar en la definicion de ramos en modelos de negocio.

Desarrollar una coordinacién organizacional de actividades de estrategias
Seguimiento y adaptacion de planeacion estratégica corporativa.
Rentabilizar las inversiones realizadas para alcanzar objetivos

Disenar la estrategia comercial de cara a clientes conjuntamente con la
Gerencia Comercial..

Fidelizar

Representar al cliente frente a la organizacion.

Investigar niveles de satisfaccion.

Administrar la gestion de mercado directo. (telefénico, e mail, sms, visitas
personales).

Auditar y redisefnar los procesos de front y back office de acuerdo a su
funcionamiento y valor entregado a clientes.

Gestionar la comunicacion y eventos.

Controlar los indicadores de gestién de touch points.

Modificar los procesos para crear una mejor experiencia del cliente de
acuerdo a los cambios del medio.

Identificar necesidades de los clientes y aplicar la estrategia para cubrirla.
Administracion del talento humano

Definicién del trabajo individual y herramientas

Definicion de metas individuales de cada supervisado

Identificacién de necesidades de entrenamiento y capacitacion

Monitorear y evaluar gestion individual de cada supervisado
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Sexo: Hombre o mujer
Edad: de 25 a 40 afnos

Estado civil: Casado (a)

CONOCIMIENTOS INDISPENSABLES

Marketing Estratégico
Planificacion Estratégica
Estadistica

Procesos

Software Oficina

Servicio al Cliente

CONOCIMIENTOS DESEABLES

Modelos de negocio y necesidades por modelo

Marketing Relacional

Industria de Cereales

Nivel y campo académico

Ingeniero Comercial

Experiencia Laboral
Planificacion estratégica de Marketing

Ventas
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Habilidades

Capacidad de negociacion
Relaciones interpersonales
Liderazgo

Flexible

Dinamico

Trabajar bajo presién
Indagar informacion
Creatividad

Empatia
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ANEXOS

Se presenta a continuacién los proveedores de envases a ser tomados en cuenta
para la potencial reformulacion de los mismos

PROVEEDORES DE ENVASES Y EMPAQUES

CAJAS DE CARTON:

Existen empresas que elaboran cajas de empaque en carton corrugado, estas
cajas no son las ideales para cereal en polvo u hojuelas, tanto por el tipo de carton
como por el tamano de las cajas que se elaboran normalmente. Las principales
son:

CORRUCART Corrugados del Ecuador Cia. Ltda.
Direccion: Avenida Eloy Alfaro 6
Teléfonos: 3455-618 / 3455-627

CRANSA Corrugadora Nacional S.A
Direccidén: Quimiag y Avenida Teniente Hugo Ortiz
Teléfonos: 2684-678 / 2684-679

Existen ademas de las cajas en carton corrugado, las de cartulina y las de micro
corrugado, estas Ultimas serian las ideales para los productos de Cereales
Andinos y la Unica empresa en la ciudad de Quito que elabora estas cajas es:

INDUSTRIAS OMEGA

Direccion: Panamericana Sur Km. 7 V%
Teléfonos: 2677-175 / 2675-774

Pagina Web: www.industriasomega.com

A Industrias Omega e ha solicitado una cotizacién de sus productos. Se espera
recepcion.

Nota: La empresa Tetra Pack fue recomendada para la elaboracion de las cajas
pero ellos no hacen este tipo de producto segun investigacion.
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FUNDAS PLASTICAS:

La investigacién determina que no todas las empresas de plasticos elaboran
fundas con las caracteristicas necesarias para envasar cereal. Varias de ellas
elaboran envases plasticos para perfumes, cremas, talcos, articulos de limpieza,
etc. Existen otras en capacidad de ofrecer el servicio de fabricacion de fundas
plasticas con las especificaciones requeridas para los productos de Cereales
Andinos y son:

PLASTICHIME SA

Direccion Plantas y Oficinas : Km. 7 1/2 Via a Daule, La Prosperina, Av. 40 y Av.
Segunda (entrando por Del Monte a mano izquierda junto a Daule Foods)
Teléfonos: (593-4) 2260690 - 2256470 - 2651238 - 2261870

Ext. 15 Ventas Ext.17 - 18 Fax: Ext. 24

Celular: 09 9425552 / Casilla 6538

USA COMERCIO EXTERIOR ( 305 ) 508-5650

Contacto: Jennifer Carrera

INDUSERVI Empaques Para Productos Alimenticios
Direccidn: Las Casas 745 y Carvajal

Teléfonos: (593-2) 255 1434 / 256 5533 Fax: (593-2) 256 7243
Email: induserv@uio.satnet.net

Sitio Web: www.induservi.com

LATIENVASES Empaques Para Productos Alimenticios
Direccion: Av. Hugo Cortez Cadena y Calle 49 (frente Pradera 3)
Teléfono: (593-4) 2491 896 / 2491 657 Fax: (593-4) 249 5644
Email: ventas@latienvases.com.ec

PLASTICOS DEL LITORAL Empaques Para Productos Alimenticios

Direccion: Km. 11 1/2 Via a Daule
Teléfono: (593-4) 210 0600 / 210 0070 Fax: (593-4) 210 0151
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Email: plastlit@plastlit.com
Sitio Web: www.plastilit.com

PLASTIEMPAQUES Empaques Para Productos Alimenticios
Direccion: Km. 1.5 Via Duran Tambo

Teléfono: (593-4) 280 1600 / 280 0225 Fax: (593-4) 280 0081
Email: plastiem@plastiempaques.com

Sitio Web: www.plastiempaques.com

PREPACKING S.C.C.A. Empaques Para Productos Alimenticios
Direccion: Cdla. La Alborada s/ny Av. llal6

Teléfono: (593-2) 234 3781 / 234 4101

Email: prepacking@yahoo.es

Existen otras empresas fabricantes de productos plasticos que son:

INDUENVASES S.A.

Direccién: Conocoto, Mejia y Espejo
Teléfono: 2343-708

Pagina Web: www.induenvases.com

ENPAQPLAST S.A.
Direcciéon: Km. 2.5 Via Sangolqui — Amaguana
Teléfono: 3967-900

LATIENVASES
Direccion: Avenida Hugo Cortez Cadena y Calle 49
Teléfono: 2272-511

LOSCOSOS CIA.LTDA.
Direccion: Rafael Carvajal N80-15 y Velasco Ibarra
Teléfono: 2803-123

RHENANIA S.A.
Direccion: Avenida Eloy Alfaro N67-108 y De Los Arupos
Teléfono: 2473-226

DISPLAST
Direccion: Avenida 10 de Agosto N11-84 . San Blas
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Teléfono: 2282-199

BERRONCE
Direccion: Juan Barrezueta N76-146 y Joaquin Mancheno. Carcelén Alto
Teléfonos: 2481-399

CENTRO PALASTICO
Direccion: CCNU Local S-35, Avenida Amazonas y Naciones Unidas
Teléfonos: 2246-600 / 2550-060

CENTRO PLAST
Direccion: Avenida 10 de Agosto N79-42 e Isaac Alverniz
Teléfono: 2811-774

COMLIMPA CIA. LTDA.
Direccidén: Cuero y Caicedo 212 y 10 de Agosto
Teléfonos: 2564-867 / 2565-190

ECUACOREPLASTIC CIA. LTDA.
Direccidn: José Barreiro N52-60 y Avenida Eloy Alfaro
Teléfono: 2815-213

MANUFACTURAS PLASTICAS S.C.C.

Direccidén: Avenida 12 de Octubre N24- 562, Oficina 907 Edificio WTC, Torre Ay
Cordero

Teléfonos: 2222903-2222-911/2222-916

PROVEPLAS S.C.C.

Direccion: Bayas 132 y Avenida 10 de Agosto
Teléfonos: 2502-191 / 2541-714 / 2455-230
E- mail: proveplasecuador@hotmail.com

SIGMAPAK

Direccidon: Avenida de Los Shyris N39-281 Local 71. C.C. La Galeria y Gaspar de
Villarroel

Teléfonos: 2269-280 / 2458-363

E-mail: sigmapak@ecnet.ec
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Nota: La mayoria de paginas web indicadas, no presentan informacion suficiente o
se encuentran en construccidon. Se adjuntan los productos ofrecidos por PLASTI-
EMPAQUES

PLASTI-EMPAQUES

Linea de Empaques

 — ) —

Plastiempaques provee a las principales
~industrias de peliculas de polietileno extruido en
" rollos, para la alimentacién de sus maquinas de
formado, llenado y sellado automatico.

‘Algunas industrias requieren de la pelicula
convertida en fundas para el empaquetamiento
" de sus productos, lo que pueden ser en
diferentes espesores y formas dependiendo del
mismo.

Ofrecemos un sin numero de opciones para
empacar sélidos y liquidos comenzando por las
peliculas basicas de polietileno, en vibradas, como las mas complejas
estructuras para cumplir con las exigencias de barreras y maquinabilidad que el
producto requiera.

Para impresion se aplica la técnica de flexografia, la opcion mas econémica y de
excelente calidad. Se imprime hasta 8 colores.

A continuacion detallaremos las peliculas que disponemos:

LAMINACION SIN SOLVENTES: Proceso especialmente para empaques
de alimentos.

POLIETILENOS: Monocapas y coextruidos
Gofradas
Vibradas
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Termoencogibles

Monocapas: Para Detergentes, panales, fundas para compras, panaderia,
fajillas para botellas de gaseosa, aguas, jugos; empaques para sal, azlcar,
arroz, granos y avenas.

Coextruidos: Para aceites, mantecas, leche, yogurth, cremas lacteas y
jugos.

Dependiendo del tipo de sellados, velocidades en las maquinas,
deslizamiento, brillo, transparencia, resistencia y rendimiento, se aplican las
diferentes formulaciones en el polietileno.

Gofradas: Material para hacer panales.

Vibradas: Para hacer panales, detergentes. Es un material antideslizante
por lo que se pueden apilar grandes cantidades de fundas sin problemas de
que se caigan.

Termoencogible: Plastico adherente al producto. Cubriéndolo de manera
que no existe la posibilidad de que se estropée mucho o se raje. Se lo utiliza
para empacar jabones.

POLIPROPILENOS: Ofrecemos  polipropilenos  monorientados vy
biorentados. En el caso de los biorentados tenemos los naturales, perlados
y metalizados.

Estos son aplicados para productos como: snacks, fideos, helados, galletas,
especies, chocolates, entre otros.

Si estamos buscando barreras especificas como a la humedad, gases,
aroma, luz y sabores, contamos con las peliculas de tecnologia Exxon
Mobil, las mismas que ofrecen las siguientes alternativas:

Acrilicos: Es un recubrimiento en base de agua, ofrece una excelente
maquinibilidad, barrera al aroma y sabor. Excelente apariencia y

consistencia.

PVdc: Es un recubrimiento a base de agua, es termosellable y otorga
barrera al aroma y sabor. Se puede obtener una alta proteccion a la
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humedad y oxigeno.

PVOH: Es un recubrimiento a base de agua, no es termosellable. Otorga
excelentes barreras al aroma, sabor y oxigeno.

PET(Poliester Films): Resistente a la temperatura en el sellado, brillo,
transparencia y barreras al aromay sabor.

PET Metalizado: Otorga barreras a la luz y es aplicado en sélidos.
Nylon Films: Ofrece excelente barrera al oxigeno y es empleado en
laminaciones con Polietileno para estructuras que necesitan empacar al

vacio.

Papeles y Foil de Aluminio: Esta estructura es muy aplicada en jugos y
refrescos, en polvo, medicinas, café instantdneo, entre otros.

El polipropileno puede ser utilizado en monocapa o laminados, para ofrecer
mas resistencia y barreras.
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Anexo 15

Diptico de la empresa en cuanto a publicidad




Sexo: F M

Edad:

1. ¢Qué tipo de medios digitales usa normalmente?

PAGINAS WEB BLOGS REDES SOCIALES WIKIS

2. Qué tiempo le dedica a los medios digitales?

30 minutos de1a?2horas

3 a4 horas mas de 5 horas

3. Que dias de la semana le dedica mas a los medios digitales?

Lunes Martes  Miércoles  Jueves Viernes Sabado Domingo

4, ¢Cudles de estos medios digitales usa mas?

FACEBOOK FLICKR YOUTUBE
TWITTER MAIL MESSENGER
SKYPE FOROS RSS OTRO

5. Qué tipo de celular tiene?

Blackberry IPhone Otro

6. Cree que el uso de los medios digitales para la promocién de productos nutricionales
tendria resultados positivos?

Sl NO



10.

11.

12,

¢éSi se utilizaria un medio digital para promocionar un producto nutricional de tipo

organico, que destacaria mas?

EL DISENO WEB CONTENIDOS PROMOCIONES
CONOCER PERSONAS COMPRA EN LINEA JUEGOS
INTERACTIVOS

Utiliza su celular para buscar informacion sobre nutricion?

Si NO

éLe interesaria recibir a diario informacidon sobre nutricion a través de un medio
digital?

S| NO

éQué tipo de informacion le gustaria recibir sobre un producto nutricional a través de

un medio digital?

Dietas personalizadas Videos de deportes contenido deportivo
Promociones Eventos deportivos Nutricién
Salud Otro

¢éLe gustaria participar en concursos a través de los medios digitales?

Sl NO

Usted considera que los productos alimenticios de origen organico puedan ser
promocionados a nivel de usuarios digitales?

Sl NO



13.

14.

15.

éQué tipo de comunicacién digital consideraria mas adecuada usar en productos

nutricionales?

éLas promociones por Internet tienen credibilidad por?

LAS MARCAS LOS PREMIOS O REGALOS LA INTERACCION DIGITAL

éLe interesaria una comunicacién permanente de una empresa ecuatoriana que
produce productos de calidad con cereales organicos certificados?

S| NO



Anexo 17

Dato estadistico de REDATAM para investigacion del grupo objetivo.
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Anexo 18

Datos estadisticos de RAKA sobre el uso de Facebook y Twitter a nivel
mundial.

WHEN SHOULD I POST THIS?

Wondering the best time to post to Facebook or Twitter?
t.Iy recently reported the best times to get click-throughs.

)
b BEST TIME TO TWEET (FOR CLICK-THROUGHS).

post early in the afternoon MONDAY - THURSDAY.

Unless it's breaking news, AVOID
tweeting important content after & p.m.
and forget about after 3 p.m. on Friday.

Twitter getsthe SRR —~ B hen

h traffic may mean

Wednesday at 3 p.m. is the time
for the absolute highest average
click-throughs.

Facebook traffic 4 N butwa
ramps up abo may be
am.a

after 4 p.m

Data provided hyw Original design by digital agency Eka

Wondering about more than scheduling social posts?
Contact Raka to discuss social strategy.

www.rakac,

Fuente: UM empresa digital.



