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RESUMEN

La saturacion publicitaria convencional ha permitido la evolucion de la comunicaciéon
alternativa por su naturaleza creativa vinculada con el desarrollo de las sociedades y su
gran potencia difusora del mensaje, sin embargo, no tiene una correcta aplicacion y
veracidad, por cuanto sufre manipulacion y tergiversacion el mensaje. En este contexto, la
vision alternativa de prioridades y perspectivas de los consumidores considera necesaria y
oportuna profundizar estrategias y herramientas de comunicacion alternativa enfocada a
campafias de oferta de productos agroecolégicos en zonas andinas. Para ello, el presente
trabajo considerd instrumentos metodoldgicos que releven las caracteristicas endégenas,

mediante el enfoque cualitativo y cuantitativo, asi como de métodos de investigacion
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bibliogréfica, exploratoria, descriptiva y explicativa. El estudio sefiala que la comunicacion
alternativa es una herramienta para la lucha de las ideas en democracia capaz de propagar
conciencia social y se manifiesta como una oportunidad para mejorar el proceso de
comercializaciéon entre los productores y comercializadores agroecoldgicos en la provincia
de Cotopaxi - Ecuador.

PALABRAS CLAVE: comunicacion alternativa; redes sociales; ciudadania; agroecologia.

ABSTRACT

The conventional advertising saturation has allowed the evolution of alternative
communication due to its creative nature linked to the development of societies and its great
diffusing power of the message, however, it does not have a correct application and veracity,
as it undergoes manipulation and misrepresentation the message. In this context, the
alternative vision of consumer priorities and perspectives considers necessary and timely to
deepen alternative communication strategies and tools focused on agroecological product
supply campaigns in Andean areas. For this, the present work considered methodological
instruments that reveal the endogenous characteristics, through the qualitative and
guantitative approach, as well as bibliographic, exploratory, descriptive and explanatory
research methods. The study points out that alternative communication is a tool for the
struggle of ideas in democracy capable of propagating social consciousness and manifests
itself as an opportunity to improve the commercialization process among agroecological
producers and marketers in the province of Cotopaxi - Ecuador.

KEYWORDS: alternative communication; social networks; citizenship; agroecology.

INTRODUCCION

En un mundo globalizado por las esferas del poder mediatico y demandas sociales, la
comunicacion alternativa se plantea como una opcién alentadora para los movimientos
sociales andinos y la ciudadania. No obstante, con algunas limitantes y contradicciones en
un proceso permanente de conciencia y cambio social. La comunicacién alternativa en la
actualidad tiene mucha amplitud y variedad en la comunicacion de masas, suele usar
diversas expresiones como la comunicacién popular, particular, autéctona y
autogestionaria, su caracter generalmente participativo y preexistente.

En la opinién de Barranquero y Baeza (2010), afirma que la comunicacién alternativa es un

instrumento de la lucha popular contra el poder, de ahi que, una de las diferencias
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fundamentales entre la teoria de la comunicacion alternativa y la teoria de la comunicacién
dominante, se encuentra en el area de la teoria del emisor y en las condiciones de
producciéon del significado. Esta aseveracion, evidencia una disputa permanente en la
conquista del poder mediatico, que no solamente considera el factor monetario, sino en
ocasiones la manipulacion y soberania cultural de los pueblos. Para Saenz (2009), la
comunicacion alternativa ha sido objeto de interés de larga data dentro del campo teérico
de la comunicacién de masas, por cuanto su naturaleza y dinamismo social.

En este contexto, la comunicacion alternativa empieza a tener relevancia en el ambitos
econOmicos, politicos, sociales, cultura y ambientales. Fleischman, Ginesta, & LOpez
(2009), afirma que la comunicacion alternativa son aquellas experiencias que se posicionan
como opciones a los medios tradicionales. Barranquero y Baeza (2010) lo plantean como
modo del discurso que se presentan en el entorno publico, que no son parte del entorno
burgués y que se dedican a un entorno mas popular. Para Campo (2002), dentro de la
comunicacion alternativa pierde sentido el concepto de soporte y las formas son infinitas,
en la misma medida al incorporar la creatividad y tecnologia.

Desde esta posicién Fleischman, Ginesta & Lopez (2009), sefialan que existe una cierta
ambigtiedad en torno al concepto de comunicacion alternativa, ya que encontramaos, por un
lado, escasas definiciones desde el ambito académico, y por otro, una proliferaciéon de
términos utilizados indistintamente desde la practica por los protagonistas de estas
experiencias. Asi, en determinados contextos, encontramos que la comunicacion
alternativa esta asociada con términos como el de medios independientes, ciudadanos,
comunitarios, populares, sociales, de contra informacion, medios tacticos, etcétera, esto
provoca la oportunidad de exteriorizar las contrariedades, sus opiniones e ideas de los
pequefios grupos con heterogeneidad socio — cultural.

La esencia de la comunicacion alternativa esta guiada por la mistica y la convivencia social
gue altera el orden y los esquemas establecidos en un proceso de innovacién social
permanente para que el mensaje sea escuchado y sobre todo retenido en la conciencia
humana y convencimiento colectivo. Los medios alternativos de comunicacion para
Barranquero y Baeza (2010) siempre han existido y se encuentran profundamente
vinculados con el desarrollo de las sociedades, sin embargo, han sido invisibilizados, por la
hegemonia de los medios tradicionales “publico-estatales y privado-comerciales”, y han
sido utilizados como base y punto de referencia para el andlisis y de reflexion de la

informacién mediética.
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Por otro lado, Herndndez & Chaguaceda (2013), aluden que la comunicacién alternativa y
los medios comunitarios cobran fuerza en los ultimos afos ante la crisis de los formatos
politicos y comunicacionales hegemonicos de las democracias realmente existentes.
Segln Lopez (2009), la saturacién publicitaria realizada por los medios convencionales
lleva a la mente humana a buscar nuevas maneras de hacer llegar los mensajes al publico
objetivo, mientras tanto que los medios de comunicacion alternativos, entendidos como
medios no masivos, permiten tratar al publico de una manera mas individualizada vy
personal.

La comunicacién alternativa representa una discrepancia y oposicion a la comunicacién
representada por medios de comunicacién dominantes y masivos, por cuanto crean una
agenda mediatica de participacion e identificacion de lenguajes propios seglin su segmento
de mercado para alcanzar sus objetivos, esto significa que comunicacion en medios
convencionales esta monopolizado por grandes empresas (Cuesta, 2015). Sin embargo,
estamos rodeados también de informacién por medios alternativos, donde cualquiera puede
ser emisor y dar informacién independiente, al igual que con el receptor.

Chacon (2016), sugiere estar constantemente interconectado a través del uso técnicas de
la comunicacion alternativa, ya que responde a las necesidades propias de cada segmento
y expresa una visidn alternativa a las prioridades y perspectivas de los consumidores.
Ademas, manifiesta que la comunicacion alternativa no tiene la suficiente veracidad en la
informacion que precede, ya que son plataformas donde no se tiene un control sobre la
audiencia, por lo que esta en una zona publica.

Desde el punto de vista de Corrales & Hernandez (2015), los medios de comunicacion
alternativos han tenido gran auge a partir del desarrollo de las nuevas tecnologias. Urzola
(2016), sefiala que el avance del internet esta estrechamente relacionado con el nacimiento
de estos medios alternativos ya que difiere en forma, funcion y contenido al proceso social.
En base a las nuevas tecnologias y a su inminente desarrollo, nos reconocemos inmersos
en una nueva era de comunicacion alternativa, personificada en los nuevos medios de la
alternancia y la participacion: sitios web, blogs, podcast, foros y chats, entre otros.

La tecnologia ha impuesto muchos cambios respecto a los paradigmas en que sustenta la
comunicacion, sin embargo, para la proliferacion creciente del uso del chat, blog, podcast,
entre otros, contribuyen nuevas formas del uso de la tecnologia en la red que delinean las
tendencias de una nueva cultura comunicacional. Fleischman, Ginesta, & Calzada (2009),
afirma que “la tendencia de comunicacién apunta hacia un modelo organizativo que

potencie la democratizacion de las comunicaciones alternativas” (pag. 282). Para Garcés,
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Aguirre, Pérez, & Orizondo (2014), incluyen la explosibn de nueva informacién,
conocimientos y registros digitales en tecnologias educativas.

La comunicacién alternativa a opinién de Mufoz (2012), se ha vuelto una de las opciones
mas importantes para posicionar una marca ya que es utilizado no solo para conocer sus
productos, sino también su vision, filosofia y su manera de hacer las cosas, esto con el fin
de obtener reconocimiento y formar un lazo entre la empresa y el consumidor de manera
sostenible con sus consumidores. Cabe recalcar que la marca a criterio de Medina (2014),
se convierte en el principal transmisor de los valores intangibles que conforman la identidad
de las instituciones, mediante la adecuada utilizacion de los instrumentos con sus
respectivas acciones de comunicacion alternativa que les permitird tener un
posicionamiento estratégico frente a la competencia.

En juicio de Idea (2009), el éxito y el impacto de un proyecto innovador de cualquier tipo
depende en gran medida de las actividades de comunicacion y difusién dentro de medios
alternativos. La estrategia de la comunicacion y difusién debe focalizarse a los potenciales
beneficiarios directos como a los grupos destinatarios indirectos (decisores, otras regiones
europeas, medios de comunicacion y sociedad). En los ultimos afios, segun Moreno (2015),
el mundo es el escenario de los efectos nocivos del crecimiento econdémico sobre el medio
ambiente, en consecuencia, cada dia mas personas apoyan la implementaciéon de un
modelo global de desarrollo sustentable, concepto que fue instaurado a partir del informe
realizado por la Comisibn Mundial sobre Ambiente y Desarrollo en el afio de 1987,
entendiéndose como “aquel desarrollo que satisface las necesidades de las generaciones
presentes, sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus
propias necesidades” (pag. 171).

Ecuador se encuentra entre los paises que poseen una capacidad de produccion de
alimentos por encima de las crecientes demandas de su poblacion. Por regiones, América
Latina, América del Norte y Australia comparten esta condicion de alta capacidad de
produccién, en un mundo que demanda cada dia mas alimentos, especialmente por parte
de las economias emergentes.

Las posibilidades en la adquisicién de conocimientos que lleven a una conciencia ambiental
y en el fomento de comportamientos pro-ambientales. En referencia a Andrade & Flores
(2008), argumenta que un estudio realizado sobre el consumo de productos
organicos/agroecoldgicos en el mercado ecuatoriano demuestra que apenas siete de cada
100 ecuatorianos conocen los productos organicos/ agroecoldgicos y apenas cinco de cada

100 afirmaron haberlos consumido, como lo hace notar, son pocos los trabajos de
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investigacion que han determinado el nivel de conocimiento de los ecuatorianos sobre
productos organicos/agroecoldgicos.

Los enfoques agroecolbgicos se basan en simular la estructura y funcién de los agros
ecosistemas naturales, que reemplaza sus componentes de tal manera que la estructura y
funcién se conserve. La sustentabilidad a opinién de Cedillo, Gdmez y Esquivel (2008) es
atii para entender el concepto de agroecologia porque recoge un conjunto de
preocupaciones sobre la agricultura denominada como un sistema socio ambiental. La
comprension de estos tdpicos requiere entender la relacion entre la agricultura y el ambiente
global, pues el desarrollo rural depende de la interaccién de subsistemas biofisicos,
técnicos, y socioeconémicos. Este enfoque mas amplio permite entender la problematica
agricola en términos holisticos.

En la opinién de Intriago & Amézcua (2016) “El avance de la agroecologia en el Ecuador se
ha dado por muchos factores, principalmente por la adopcién de los conceptos en el seno
de las organizaciones campesinas, como una respuesta contundente al modelo de
agricultura convencional” (pag. 95). Ademas, “el origen de la Agroecologia en el Ecuador
podemos referirnos a los importantes sistemas agricolas ancestrales y patrimoniales que
en buena parte se encuentran todavia vigentes” (pag. 96). El analisis y las acciones
emprendidas durante los Ultimos afios para fortalecer la presencia de los pequefios y
medianos productores a lo largo de las cadenas productivas llevan a considerar como un
tema imperativo la necesidad de fortalecer estructuralmente al sector agropecuario para
ajustar y profundizar las intervenciones futuras.

La agroecologia ya no es una alternativa desconocida en el pais, debido a que sus
principios y estrategias se discuten a todo nivel, académico, cientifico, campesinos,
funcionarios publicos y privados, instituciones gubernamentales tienen sus diferentes
formas y fines de plantear la agroecologia. Intriago & Amézcua (2016), resalta que existe
ademas otra visidn de la agroecologia propuesta por las ONGs o las Instituciones del
Estado, cuyos técnicos se basan en promover, y con ello, reducir a la agroecologia en
simples practicas o técnicas de una agricultura mas limpia, responsable o sostenible, corre
el riesgo de ser cooptada por intereses particulares del gobierno, instituciones privadas o la
academia con fines comerciales.

La comercializacién de productos agroecolédgicos expresan Intriago & Amézcua (2016), se
ha extendido a lo largo de todo el pais, nace a partir de la necesidad de los campesinos
agroecolégicos de vender su produccion a precios justos, promoviendo la venta directa

campesino-consumidor, posee una posicion critica frente a los procesos de certificacion
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organica, dado el negociado que ejercen las certificadoras privadas y la utilizacion de los
productos sanos para diferenciar el mercado entre ricos y pobres. Existe una
intencionalidad creciente de grupos o personas de orden privado que han encontrado un
lugar fértil para intervenir con pequefios o grandes negocios de intermediacién, lo que
puede ser el inicio de un nuevo control del mercado por parte del capital. Sin embargo, la
agroecologia tienen la ventaja de que la gran diversidad de productos agroecolégicos se
encuentra controlada por las familias campesinas, a las que muchos supermercados no
tienen acceso, lo que ha promovido la comercializacion principalmente por medio de los
sistemas de comercializacion campesinos (pag. 100).

Segun enfatizan Gomez, Roque, Garcés, Mesa, Iglesias y Ganén (2015), la agricultura
implica retos de produccion de alimentos en el mediano y largo plazo, para ello la aplicacion
de estrategias de desarrollo agricola que consiste en aumentar la produccion de alimentos
y tenerlos disponibles para una poblacién es imprescindible. La agroecologia agrega Parra
(2013), centra su objetivo en las relaciones ecoldgicas que ocurren en las areas de cultivo
y su proposito se basa en el estudio de las distintas formas, dinamicas y funciones de las
relaciones entre poblaciones, que se dan dentro de los predios, con la finalidad de
desarrollar cultivos que minimicen los impactos sobre el ambiente y la sociedad, que sean
sostenible y con la menor dependencia de insumos externos.

En el ultimo sondeo realizado por la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion (Ensanut) y
publicada entre 2014 y 2015, Encalada (2017) expone que en Ecuador el 29,9 % de nifios
entre 5 a 11 afos tienen sobrepeso y obesidad. Este dato incrementa al 62,8 % en adultos
de 19 a 59 afios. Con base a lo expuesto, existe un alarmante indice de mal nutricion y
sobre peso el cual sigue incrementandose dia con dia a causa de la ingesta de productos
prefabricados, congelados, y comida rapida. En este sentido, lideres locales impulsan
practicas agroecologicas interculturales en la produccion y comercializacion de productos
organicos, asi mismo persiguen reducir la presencia de intermediarios que no ofertan

valores agregados.

METODOS

El presente trabajo considerd instrumentos metodoldgicos que releven las caracteristicas
enddgenas, mediante el enfoque cualitativo y cuantitativo, asi como de métodos de
investigacion bibliografica, exploratoria, descriptiva y explicativa. El tipo de muestreo fue

aleatorio estratificado, y se concentr6 su estudio en los cantones de Latacunga, Salcedo y
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Pujili, debido a que son representativos en la actividad econdmica productiva de la provincia
de Cotopaxi. Las caracteristicas demogréficas estos cantones presentan fuertes rasgos
indigenas y campesinos con costumbres ancestrales, capacidad socio-organizacional y
capacidad productiva. Se consideré como lugares estratégicos para el levantamiento de
informacion los sectores y flujos comerciales agropecuarios, el mercado mayorista de
Latacunga, las plazas y las ferias agropecuarias de los cantones indicados.

La muestra del presente estudio corresponde a 383 personas.
Z? x pqgN

n=
e?(N — 1)+ Z?pq

Donde: DATOS
n= Numero de elementos de la muestra n= 2
N= Numero de elementos del universo N=297.760

_ " . p=50% ~ 0,5
P/Q= Probabilidades con las que se presenta el fenbmeno 4= 50% ~ 0.5
Z*= Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido 7%= 1,962

2— 2

e%= Margen de error o de imprecision permitido e =005

El cuestionario esta estructurado con 22 preguntas, dirigida para los ciudadanos y
consumidores de productos agroecoldgicos. Para determinar la fiabilidad del cuestionario
se aplico el coeficiente Alpha de Cronbach, considerado como un modelo de consistencia
interna, basado en el promedio de las correlaciones entre los items. La fiabilidad fue de
0,855 que es mayor a 0,8 considerado como Bueno. El procesamiento de la informacion

se realiz6 con el programa estadistico SPSS.

RESULTADOS

Seguidamente se presentan los resultados de investigacion. En su primera parte se
evidencia informacién general del estudio como la edad, rango de ingresos y lugares de
compra. Posteriormente se muestra las variables de estudio como criterios de decision de
compra, datos agroecolégicos, influencia de la comunicacién convencional en la difusion de
informacion y finalmente la comunicacion alternativa y redes sociales.

i) Descripcion de la zona de estudio

De acuerdo al censo de poblacién y vivienda del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC, 2010), el cantén Latacunga cuenta con una Poblacion Econdmicamente Activa
(PEA) de 170 489 habitantes, Salcedo 58 216 PEA y Puijili 69 055 PEA, que en total
significan 297 760 personas.
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En cuanto a la edad, el 41,78 % de personas encuestadas estan en el rango entre 15y 24,
seguido por el 21,67 % que oscilan entre 25 y 34 afios, y en tercer lugar el rango de 35 a
44 anos con el 22,98%, esto significa que la piramide poblacional es joven que deduce su
capacidad productiva, reproductiva y consumidora.

i) Analisis estadistico

El 51,44 % de los encuestados posee un ingreso promedio mensual menor a un salario
basico; que actualmente corresponde 394 dblares que no garantizan la suficiente liquidez
y capacidad de pago, ya que la canasta basica supera los 712 délares, que es un conjunto
de bienes y servicios que son imprescindibles para satisfacer las necesidades basicas del
hogar, compuesto por cuatro miembros. El 36,03 % de personas poseen ingresos
superiores a un salario basico permitiendo adquirir ciertos productos alimentarios, mientras
gue un 9,92% tienen ingresos de 681 — 1 000 ddlares.

El lugar de preferencia para la adquisicion de productos alimentarios — agroecol6gicos es
el mercado mayorista con el 33,58% del total de encuestados, seguido de los
supermercados con el 23,11%. En tercer lugar, con el 18,98% esta el micro mercado y en
cuarto lugar tiendas de conveniencia con el 14,11%. Esto evidencia las razones y hébitos
de compra estan promovidas por el precio y la cantidad ofertada por el gran surtido y
productos frescos a diferencia de las tiendas de abasto. Otro factor influyente son los
descuentos y promociones que habitualmente se presentan en los supermercados

Tabla 1. Estadisticas descriptivas de las variables generales del proyecto.

Variables de estudio Frecuencia Porcentaje

Edad De 15 a 24 afios 160 41,78 %
De 25 a 34 afios 83 21,67 %

De 35 a 44 afios 88 22,98 %

De 45 a 54 afios 35 9,14 %

De 55 en adelante 17 4,44 %

TOTAL 383 100 %

Rango de ingresos menos de $ 360,00 197 51,44 %
$ 360,00 - $ 680,00 138 36,03 %

$ 681,00 - $1.000,00 38 9,92 %

$ 1.001,00 - $ 1.500,00 7 1,83 %

$ 1.501,00 en adelante 3 0,78 %

TOTAL 383 100 %
Lugares de compra Supermercados 95 23,11 %
Tiendas de conveniencia 58 14,11 %
Micro mercados 78 18,98 %
Mercado Mayorista 138 33,58 %

Mercados Informales 38 9,25 %

Otro 4 0,97 %

TOTAL 411 100 %
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Datos agroecolégicos

El 49,77 % de los encuestados prefieren los alimentos de origen orgéanico, el 17,66 %
menciondé comprar a menudo alimentos congelados ya que son mas faciles de coser; un
16,97 % eligié los productos prefabricados por la facilidad de uso, seguidamente, y
finalmente con un 15,60 % estan las personas que prefieren adquirir productos enlatados.
El mercado demandante no conoce con exactitud el nimero de quimicos que los
productores utilizan en sus cosechas, lo que evidencia en los resultados arrojados por las
encuestas donde el 57 % mencionan que tienen entre 6 y 8 quimicos, pero generalmente
un agricultor utiliza 10 quimicos en una cosecha. En tal razén que proyectos agroecologicos
han venido tomando protagonismo en ciertas zonas, siendo esta una de las razones donde
la comunicacion alternativa mediante estrategias de difusién incide en la poblacién de
manera general con mensajes mediaticos o de forma especifica mediante educacion
ambiental.

Tabla 2. Estadisticas descriptivas de las variables agroecoldgicas del proyecto.

Variables de estudio Frecuencia Porcentaje

Tipos de alimentos Enlatados 68 15,60
Prefabricados 74 16,97

Congelados 77 17,66

Organicos 217 49,77

TOTAL 436 100,00

¢, Cuantos agroquimicos Seis agroquimicos 120 31,33
ocupa un agricultor Ocho agroquimicos 99 25,85
promedio en sus cultivos? Cuatro agroquimicos 93 24,28
Diez agroquimicos 30 7,83

Dos agroquimicos 41 10,70

TOTAL 383 100,00

Datos comunicaciéon convencional

Al analizar cuatro criterios que consideran

adecuados para publicitar proyectos M Television
agroecoldgicos, se observa que califican

| Radio
como muy adecuado los medios
comunicacionales: television, radio y Revistas
vallas publicitarias, mientras que califican -, -
a revistas o periodicos como medios de Publicitarias

comunicacion regulares. Lo que significa
gue aun persiste la supremacia de la
television en el diario vivir, controlado por Figura 1. Instrumento publicitario

la informacion mediante sus prioridades editoriales con interés comercial.
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Tabla 3. Estadisticas descriptivas de las variables de comunicacién convencional del

proyecto.

Variables de estudio Frecuencia Porcentaje
Television como instrumento Muy inadecuado 22 5,74
publicitario Inadecuado 9 2,35
Regular 53 13,84
Adecuado 112 29,24
Muy adecuado 187 48,83
Radio como instrumento Muy inadecuado 13 3,39
publicitario Inadecuado 25 6,53
Regular 102 26,63
Adecuado 76 19,84
Muy adecuado 167 43,60
Revistas como instrumento Muy inadecuado 34 8,88
publicitario Inadecuado 44 11,49
Regular 133 34,73
Adecuado 97 25,33
Muy adecuado 75 19,58
Vallas Publicitarias como Muy inadecuado 8 2,09
instrumento publicitario Inadecuado 7 1,83
Regular 44 11,49
Adecuado 140 36,55
Muy adecuado 184 48,04
Elementos visuales sugeridos Naturalezas 177 46,21
para cautivar la atencién Documentales 146 38,12
Actores 54 14,10
Otros 6 1,57

Datos comunicacion alternativa

El 48,08 % sefala que es muy adecuado publicar proyectos agroecolégicos en redes

sociales, no sucediendo lo mismo con los volantes publicitarios que recibieron una

calificacion de 33,68 % que corresponde adecuado.

El facebook con el 40,59 % alcanza el primer lugar en los tipos de comunicacion en redes

sociales, seguido de whatshap 31,68 %, posteriormente el instagram con el 10,10 % y

Blogs —_otros No
Twitter
7%

Wathsaap
32%

Figura 2. Uso de las redes sociales
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twitter con 7,13%.
57,70% de

personas encuestadas sefalan que las

finalmente

Concomitantemente el

redes sociales influirian directamente al
conocimiento de proyectos
agroecoldgicos, cabe destacar que el
mayor atractivo para la publicidad en un
medio alternativo es la imagen, el interés
y la creatividad que tienen las personas

hacia el producto.
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Tabla 4. Estadisticas descriptivas de las variables de comunicacién alternativa.

Variables de estudio Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales como Muy inadecuado 184 48,04
instrumento publicitario Inadecuado 140 36,55
Regular 44 11,49
Adecuado 7 1,83
Muy adecuado 8 2,09
Volantes como instrumento Muy inadecuado 44 11,49
publicitario Inadecuado 62 16,19
Regular 72 18,80
Adecuado 129 33,68
Muy adecuado 76 19,84
Principales redes sociales Facebook 205 40,59
que utiliza diariamente Twitter 36 7,13
Whatshap 160 31,68
Instagram 51 10,10
Blogs 21 4,16
Otros 18 3,56
No Utiliza 14 2,77
Redes sociales influye de Si, influyen mucho 221 57,70
alguna manera al Si, influyen algo 126 32,90
conocimiento del proyecto  Si, influyen pero poco 24 6,27
No influyen 12 3,13
Frecuencia de mensajes Semanal 151 39,43
informativos en redes Quincenal 105 27,42
sociales Mensual 98 25,59
Trimestral 29 7,57
Qué le ha llamado la Interés en el producto 113 14,77
atencioén del anuncio El mensaje 104 13,59
publicitario La imagen 179 23,40
El evento 76 9,93
La creatividad 100 13,07
Los colores 67 8,76
La originalidad 87 11,37
Tamafio 35 4,58
Otro 4 0,52
TOTAL 765 100,00
DISCUSION

En el Ecuador, la falta de politicas publicas diferenciadas territorialmente implica
desconocer la marcada heterogeneidad territorial en los sistemas de produccion
agropecuaria, lo cual evidencia la ausencia de una agricultura mas incluyente y capaz de
aprovechar plenamente el potencial productivo (MAG, 2016). Esto demuestra, los bajo
niveles de participacién con los actores productivos locales para construir politicas de
desarrollo territorial articuladas a las politicas agropecuarias que respondan a la realidad
local.

La agricultura organica es una actividad econémica que abarca la produccion de vegetales

y animales sin uso de substancias quimicas, es concebida como una estrategia de
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desarrollo para garantizar la salud, la soberania alimentaria y la generacion de empleo. El
estudio de demanda y consumo de productos organicos realizados en el cantén Riobamba
- Ecuador, muestra que el 97,4 % de los encuestados mencionaron conocer que son los
productos organicos, y el 77,9 % afirma que los productos organicos lo consumen (Andrade
& Ayaravi, 2018). Mientras tanto en el presente estudio el 49,77 % de los encuestados
prefieren los alimentos de origen organico, que supera a los congelados con el 17,66 %,
seguido de los prefabricados 16,97 %, y enlatados 15,60 %. Esto demuestra que existe una
preferencia en el consumo de alimentos de origen organico, lo que significa que la poblacién
cada vez posee mayor conciencia ecolégica.

Por lo tanto, el reto es promover en las agendas locales una agricultura responsable con el
medio ambiente que privilegia las practicas agroecologicas. Para ello, el importante el
fortalecimiento de las organizaciones de pequefios y medianos productores, el
establecimiento de sistemas de produccion agroecolégicos, el fortalecimiento de la
asociatividad y de las cadenas productivas con impulso en emprendimientos con valor
agregado. También se requiere de la incorporacion de centros de acopio, canales de
comercializacién con sistemas de comunicacion e informacion alternativos que estimulen y
dinamicen la economia local y la sociedad intercultural.

De ahi que, emprender practicas agroecoldgicas desde la comunicacién alternativa para
disputar con oferta mediatica de comunicaciéon convencional que en algunos casos las
lineas editoriales persiguen y responden a agendas corporativistas con intereses
desarrollistas, implica superar la supremacia de la televisién por la comunicacion alternativa
en redes sociales como facebook, twitter, whatsapp, Instagram y blogs. Esta construccion
encierra principios, conceptos, modelos, estrategias y acciones para potencializar la
ventajas comparativas y competitivas de sus territorios.

Este fendmeno de ocurrencia mediatica con apariencia democratica creciente basado en
plataformas interactivas, creativas, innovadoras y dindmicas con capacidad autogestionaria
cada vez presentan mayor participacion en el mercado. Sin embargo, sostiene Toro (2015)
gue para la aplicacion de modelos comunicacionales para el desarrollo, son aspectos
fundamentales: la organizacion, participacion y empoderamiento ciudadano y comunitario
con un enfoque solidario, asi como los encuentros e interaccion para la construccion de
saberes a partir de alianzas estratégicas interinstitucionales complementarias. Argumentos
gue tendran que ser considerados y valorados por los actores politicos, productivos,
sociales y ciudadanos al momento de implementar una estrategia global o plan

comunicacional alternativo.
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Bajo esta realidad, y en el marco de la democracia digital, la comunicacion alternativa vista
como una herramienta que potencia y dinamiza la sociedad intercultural, requiere de
espacios para ajustar progresivamente el direccionamiento que la dinamica del sector

demanda.

CONCLUSIONES

La comunicacion alternativa se constituye en una respuesta a los formatos o esquemas
convencionales y publicitarios de los medios de comunicacién tradicionales que actdan bajo
una agenda mediética rentista que capitaliza la hegemonia de los grupos de poder.

Los ciudadanos sienten que sus problemas no aparecen en los medios de comunicacion
convencional o aparecen atravesados por la ideologia de las empresas, y entonces
emergen las demandas sobre el derecho a la comunicacién frente a la libertad de prensa;
la sociedad civil aspira en crear sus propios medios para expresar su valor social.

La convivencia ciudadana y social para el desarrollo de las sociedades requiere de
lenguajes propios y practicas reales de interculturalidad en el territorio promoviendo la
igualdad y la integracién. Por lo tanto, los medios ciudadanos, comunitarios y populares
requieren de plataformas creativas e innovadoras para potenciar su relacion sostenible en
espacios comunes, en este caso ayudard a mejorar el consumo de los productos
agroecoldégicos.

Sin duda, la comunicacion alternativa es una herramienta para la lucha de las ideas en
democracia capaz de propagar conciencia social, que se manifiesta como una oportunidad

para mejorar el proceso de comercializacién entre los productores y comercializadores.
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