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PRESENTACION

Con la consigna Jakaru Pord Hagud (“Para que podamos comer
bien”), organizaciones sociales impulsan desde 2012 acciones de
promocion del derecho a la alimentacién y la soberania alimenta-
ria, en alianza estratégica con el movimiento campesino. Procesos
de capacitacion y debate de alcance nacional, la publicacién de in-
vestigaciones y materiales informativos, ferias agroecoldgicas en
la capital del pais y otros espacios de intercambio entre producto-
res/as y consumidores/as permitieron ampliar la alianza campo-
ciudad para la promocién de la Agricultura Familiar Campesina
(AFC) e identificar nuevos desafios.

Aunque en los ultimos afios ha mejorado la calidad de la produc-
cion agroecoldgica y se aprecia un incremento en la demanda de
alimentos agroecologicos de calidad y posibles nuevos nichos de
mercado, ain se enfrentan dificultades para la comercializacion
estable de los productos. A partir de la necesidad de potenciar
los procesos de comercializacién de los comités campesinos de
produccion -grupos de entre 20 y 30 agricultores— y de las orga-
nizaciones campesinas a las que estan asociados, Oxfam en Para-
guay, Decidamos y el Servicio Ecuménico de Promocién Alterna-
tiva dieron continuidad a la iniciativa Jakaru Pora Hagua con el
proyecto “Promocion de la agricultura familiar campesina como
instrumento de lucha contra la pobreza y fortalecimiento de la
seguridad y soberania alimentaria en Paraguay™, financiado por
el Gobierno del Principado de Asturias.

1 Comités de productores y productoras de los departamentos de Caaguazu que integran las or-
ganizaciones Coordinadora de Organizaciones Sociales de Repatriacion (COSOR), Ofiondivep3,
Asociacion de Mujeres Campesinas y Populares de Caaguazi (AMUCAP-C), Asociacion de Pro-
ductores Agropecuarios - Movimiento Campesino Paraguayo (APA-MCP), asi como los comités
San Blas, Apicultores Protero, Kufia Aty, San José y Nifio Jesus del Departamento de Paraguari.



El proyecto buscé promover las capacidades de produccién como
el acceso a mercados locales de pequenas productoras y producto-
res pertenecientes a cuatro organizaciones campesinas de los de-
partamentos de Caaguazui y Paraguari. Para lograrlo, se considera
fundamental contar con estudios que brinden informacion empi-
rica sobre la situacion, analizando los mercados, consumidores y
modos alternativos de comercializacion.

Estudios y sistematizaciones realizados por Decidamos y Oxfam
en Paraguay vinculados a la agroecologia (Decidamos, 2016; Ri-
quelme y Vera, 2016; Imas y Riquelme, 2014; Oxfam en Paraguay,
2014; Riquelme y Vera, 2013) sefialan, entre otras cuestiones,
que el apoyo decidido a la AFC es una estrategia eficaz para la
reduccion de la pobreza rural y para el fortalecimiento de la se-
guridad alimentaria de la ciudadania y la soberania alimentaria
de un pais.

También destacan que, las mujeres, beneficiarias de sélo el 13% de
los créditos agricolas estatales destinados a la pequefa agricultura
y propietarias unicamente del 8% de la tierra, sufren una doble
discriminacién por razones de género, siendo su rol econémico
invisibilizado, desvalorizado y concebido como extension de ta-
reas reproductivas.

Seguin la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimenta-
cion y la Agricultura (FAO), las mujeres producen entre el 60%
y 80% de los alimentos en los paises en desarrollo, y la mitad de
la produccién mundial (www.fao.org). Pese a esta contribucion y
a la responsabilidad que ello implica para la sostenibilidad de la
vida en la sociedad, las mujeres siguen en peores condiciones que
sus pares hombres en términos de acceso a recursos que le permi-
tan mejorar su calidad de vida y de reconocimiento de su rol en la
economia formal (Riquelme, 2016).

Es teniendo en cuenta las acciones desarrolladas de manera con-
junta y los avances logrados con comités de productores y produc-
toras, que se lleva a cabo la indagacion sobre canales de comercia-
lizacién de alimentos vinculados a la venta directa apoyados en la



utilizacion de las tecnologias y plataformas digitales, en el marco
del proyecto mencionado, iniciativa que se propuso promover
tanto las capacidades de produccion como el acceso a mercados
locales de pequefas productoras y productores pertenecientes a
cuatro organizaciones campesinas de los departamentos de Ca-
aguazu y Paraguari, y viendo como necesario contar con estudios
sobre mercados, consumidores y modos alternativos de comer-
cializacion.

El documento que se presenta espera brindar algunas pistas sobre
nuevas maneras de comercializar que ofrezcan a los productores y
productoras oportunidades de vender la produccion sin tener que
pasar por intermediarios. En ese sentido, plantea la utilizacion de
nuevas tecnologias para la comercializacién de la producciéon de
la AFC, vinculadas a la venta directa como canal alternativo para
la promocién de un comercio justo.
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INTRODUCCION

En el Paraguay, la poblacion rural alberga un nivel de pobreza su-
perior al de las ciudades: el 32,4% de la misma vive en situacion de
pobreza y el 18% en pobreza extrema; del total de pobres extremos
en el pais, el 71% reside en el area rural (DGEEC, 2015). La fuerte
concentracion de la pobreza en las zonas rurales contrasta con el
peso de la actividad agricola para la economia nacional: el rubro
agricola representa el 49% del PIB del pais (BCP, 2012).

En cuanto a la distribucion de la tierra y a las formas de produc-
cidn, la situacion es aun mas inequitativa: el indice de Gini de la
propiedad de la tierra llega a 0,93 que, segtin la FAO, es el mas alto
del mundo.

La tierra y la agricultura pasan por un momento de grandes cam-
bios que impactan profundamente sobre la agricultura campesi-
na, la produccién de alimentos y la reconfiguracion de la geografia
agraria del pais, donde la economia es basicamente agropecuaria,
con 40% de la poblacién econémicamente activa en el sector rural.

El ultimo Censo Agropecuario de 2008 refleja las precarias con-
diciones de tierra que enfrentan las familias campesinas, con 117
mil fincas de menos de 5 hectareas para el cultivo. La reduccion de
ciertos rubros tradicionales como el maiz y el mani es consecuen-
cia directa de esta situacion (Riquelme, 2016). En este sentido, el
propio modelo de desarrollo econdmico basado en la agroexpor-
tacion contribuye a este escenario. Se calcula que 90 mil poblado-
res rurales son expulsados de sus tierras anualmente a consecuen-
cia de este sistema que ha reducido hasta un 30% la produccién de
las familias campesinas (Decidamos, 2016).



La supremacia del agronegocio provoca la marginalizacion de la
agricultura campesina, destruyendo la cultura productiva, basa-
da en la diversidad, en la produccién de alimentos sanos y en el
respeto al medio ambiente. El problema se agudiza con la incor-
poracion de las semillas genéticamente modificadas (soja, maiz,
algoddn) y el uso masivo intensivo de agroquimicos.

Frente a la situacion de pobreza rural y el desafio de ampliar la
produccion agroecoldgica para la inserciéon en nuevos mercados,
surge la posibilidad de la utilizaciéon de las nuevas tecnologias y
plataformas digitales, que hoy aparecen como otra brecha de des-
igualdad. En ese sentido, Sequera y Acufa (2016) sefialan la ne-
cesidad de “Definir una politica publica robusta para proveer de
acceso a internet a toda la poblacién acompafada de programas
de capacitacion y entrenamiento para uso responsable” (p.290),
visto que se ha constatado que Paraguay sigue siendo un pais que
se caracteriza por la desigualdad de acceso a Internet. Segun la
Comision Nacional de Telecomunicaciones (Conatel), en junio de
2016, habia 3 millones de personas conectadas. Esta brecha digi-
tal deja a amplios sectores de la poblacion sin oportunidades que
brinda la red (Sequera y Acuiia, 2016, p.288).

En relacién a lo citado, la Encuesta Permanente de Hogares (EPH,
2015) destaca que de 1.799.936 hogares en Paraguay, el 22,71%
tiene acceso a Internet, mientras que el 94,74% cuenta con un te-
léfono movil -96,61% de 1.086.839 a nivel urbano y 91,89% de
713.097 hogares a nivel rural-; llegando el uso de Internet a nivel
urbano a un 32,86% y 8,76% a nivel rural. Los porcentajes de uso
de computadoras/notebook en cambio, alcanzan a un 38,94% a
nivel urbano y a 11,83% a nivel rural (DGEEC, 2015).

Otro de los aspectos destacados en el informe de Sequera y Acufia
(2016) y que tiene relacién con este estudio, son las situaciones
que socaban los derechos de internautas, cuando las “operadoras
de Internet (...) privilegian indebidamente algunos contenidos o
servicios, con aplicaciones gratuitas como Facebook y WhatsApp”,
por lo que en el pais “Conatel debe velar por el cumplimiento de



la neutralidad de la red como rector de practicas comerciales y
garante de una Internet libre y abierta, para lo cual el control y la
supervision ciudadana son claves” (p.289).

Finalmente, una tendencia que orienta la presente investigacion
es la informacidn sobre las compras por internet que se realizan
en el pais, que superaron la suma de US$ 91 millones en el 2015,
situandose por encima del 33% mas de lo facturado en el afio pre-
cedente, en que se logré concretar la suma de US$ 68,4 millones;
en tanto que en el ano 2013 esta tendencia se habia incrementado
en un 80% respecto al afo 2012 (Giménez, 27 de abril de 2016).
En cambio, en el afio 2011 otras fuentes reflejan que en el Para-
guay se realizaron compras por valor de 12.800 millones de gua-
ranies, que a precio del dolar vigente superaria los 2,2 millones de
USD (Lombardo, 27 de marzo de 2016).

Acompanando la tendencia de uso de las Tecnologias de la Infor-
macién y la Comunicacién (TIC) en el mercadeo de la produc-
cién de la AFC en nuestro pais, podemos citar casos como el de
la empresa La Divina Flor, que ha habilitado la venta de flores por
Internet desde el afio 2011. Ademas de emprendimientos como
Tu Kokue Agroecolégico, La Red Agroecoldgica, Huertitas.com,
Paraguay Organico y Nane Mercado, que se dedican a la comer-
cializacién de productos de la AFC, utilizando las TIC como ins-
trumentos de promocién, comunicacion e informacion.

Atendiendo los factores precedentes, se plantea el presente estu-
dio, sobre canales de comercializacion de alimentos vinculados a la
venta directa, apoyados en la utilizacion de las tecnologias y plata-
formas digitales.

Cabe senalar que al referirnos a “la comercializacion de alimen-
tos”, en el marco de este estudio, estamos describiendo la produc-
ci6én agroecolédgica, tomando como fuente las organizaciones y
comités con los que Decidamos, SEPA y Oxfam vienen trabajando
y que incluyen principalmente productos de la huerta como ver-
duras (acelga, cebollita, espinaca, albahaca, hinojo, etc.); granos
(maiz forrajero y blanco, choclo, poroto, habilla, mani y chia entre



otros); hortalizas (tomate, locote, zanahoria, cebolla); tubérculos
(papa, batata y mandioca); animales menores, entre ellos gallina,
chancho, patos, guineas, ovejas y otros rubros. Comprende tam-
bién frutos, como la banana, pifia, naranja, limén, aguacate, san-
dias, melones, mangos, asi como guayabas. Asimismo, hacen par-
te de la produccion pescados como la tilapia, el jurundia (bagre)
y el mbusu (anguila) (Linea de Base, Oxfam en Paraguay, 2016).

Ademas, comprende a subproductos derivados de la produccion
de ganado menor como huevos, leche y queso; también dulce de
leche, grasa de cerdo, miel de abeja, encurtidos, dulces y merme-
ladas de diferentes frutos y hortalizas y almidén y harina de man-
dioca, miel negra, entre otros (Linea de Base, Oxfam en Paraguay;,
2016).

Desde el 2012, las organizaciones mencionadas, vienen partici-
pando de ferias de productos agroecoldgicos que se realizan en
Asuncidén, que van sumando en cada edicién a nuevas organiza-
ciones de productores y productoras y cocineros en una amplia
alianza campo-ciudad. En términos de organizacién y mejora-
miento de la produccion, a partir de las ferias se estan dando los
primeros acuerdos entre productores y cocineros, en el marco de
un comercio justo. Asimismo, se observan avances, entre ellos, al
interior de los comités de las organizaciones, la visién sobre la
necesidad de contar con una diversificaciéon productiva, adquirir
conocimientos sobre la produccion agroecolégica y nuevas estra-
tegias para la venta de los productos.

La gran variedad de productos con que cuentan los productores
vinculados al emprendimiento estudiado y el régimen especial de
la produccion agroecoldgica brindan el contexto para el presente
trabajo, que tuvo por objetivo general indagar y tener un mapeo
sobre los modos de comercializaciéon alternativos que se estan
implementando y plantear opciones viables de canales de comer-
cializacion que recurren a las tecnologias y plataformas digitales
como medios de comercializacion de productos.



Para lograr el objetivo general, el estudio se propuso identificar
posibles oportunidades para la comercializaciéon de los alimen-
tos agroecolodgicos a través de canales alternativos; conocer, se-
gun cada canal, el tiempo y tipo de gestion que se requiere para la
comercializacion directa; identificar los costos y recursos para la
sostenibilidad de cada uno de los canales, asi como determinar los
obstaculos y oportunidades para la comercializacion de alimentos
agroecologicos a través de canales alternativos.

La recoleccion de informacion y datos se realiz6 a través de una
revision documental, para un primer andlisis de contexto y de
politicas publicas de los distritos de Caaguazt y Paraguari, don-
de se desarrollan las actividades de los comités de Onondivepa,
COSOR, AMUCAP-C, MCP y los comités de productores y pro-
ductoras de Paraguari. Asimismo, se indagé sobre experiencias de
comercializaciéon innovadoras de productos agroecoldgicos a tra-
vés de medios alternativos, modos de funcionamiento, fortalezas
y debilidades detectadas y se realizaron entrevistas a informantes
claves de iniciativas que recurren a modos innovadores y alterna-
tivos de comercializacion, utilizando las tecnologias; a producto-
res/as de los comités seleccionados, a fin de conocer el interés en
el uso de tecnologias para la comercializacién de productos y las
competencias que suponen necesitan para el uso, y a programa-
dores o técnicos, que brindaron informacién sobre los requisitos,
las facilidades y limitaciones que cada medio brinda, atendiendo
el tipo de iniciativa que se espera desarrollar con los productores
y las productoras.

Las personas entrevistadas fueron: Verdnica Lovera, del Comi-
té de Mujeres Tajy Poty, Caapuct (Paraguari); Ramén Noé de la
Asociacion de Productores Agroecoldgicos de San Roque Gonza-
lez de Santa Cruz (Paraguari); Nilda Pedrozo, del Comité Renacer,
Caapuct (Paraguari); Fabio Martinez, del MCP (Caaguazu); To-
mas Azcurra del Comité Koe Rory, COSOR (Caaguazu); Marcelo
Franco, del Comité Katupyry (Caaguazu); De los Santos Riveros,
COSOR (Caaguazu)



También técnicos de TIC y GEEK?, Andrés Cantero, del Servi-
cio Nacional de Promocion Profesional — SNPP, Programa de
Capacitacion a Distancia — Procadis; Oscar Romero, Comunity
Manager; y el proveedor de servicios vinculados a las tecnologias
para desarrollo de mercados alternativos, Juan Ramiro Puerto, de
TOPA, Grupo Py S.R.L - Marketing Digital.

La primera parte del estudio desarrolla los antecedentes vincu-
lados con la temadtica que se aborda, tanto sobre la produccién
agroecoldgica como sobre canales de comercializacion. En el se-
gundo apartado se presentan los principales hallazgos sobre los
canales alternativos y las oportunidades de comercializacién a tra-
vés de los mismos, condiciones para comercializar a través del uso
de tecnologias; gestiones necesarias para puesta en marcha; tiem-
pos, costos; obstaculos y oportunidades para comercializaciéon de
alimentos agroecolégicos en canales alternativos; finalmente, las
conclusiones y recomendaciones.

2 Personas con amplios
conocimientos sobre tecnologias.
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ANTECEDENTES

1.1. Contexto de las organizaciones y
comités de productores y productoras

La Asociaciéon Ofondivepa estd asentada en Caaguazi, confor-
mada por 3 comités, unas 38 familias de productores. La misma
busca ampliar sus redes para la accién y conseguir fortalecerse
como organizacién de productores y productoras.

COSOR retine a 11 comités de Repatriacion, unas 130 familias.
Tiene entre sus objetivos el fortalecimiento de la AFC, a través
de una mayor diversificacién y aumento de la produccién de los
productos en condiciones agroecoldgicas, mediante el acceso a
semillas, créditos y asistencia técnica, de manera a hacer soste-
nible la AFC, posibilitando la competitividad de las fincas sin la
destruccion de los recursos naturales y pérdida de la fertilidad de
los suelos.

La Asociacion de Mujeres Campesinas y Populares de Caaguazu
reune a 7 comités de mujeres campesinas e indigenas —unas 120
familias— que trabajan en la produccién agroecolégica para la so-
berania alimentaria teniendo como transversal la perspectiva de
género.

La Asociaciéon de Productores Agropecuarios (APA) esta integra-
da por 33 familias. Entre las necesidades de la asociacion esta el
poder fortalecer su identidad institucional como organizacion de
productores y productoras en torno a un proceso colectivo.

En tanto que los comités de productores de los distritos de San
Roque Gonzalez de Santa Cruz y Carapeguad, del departamento
de Paraguari, son pequenos productores que se especializan en la



produccion frutihorticola y trabajan con el objetivo de mejorar
la produccién y la comercializacién de los productos tanto a ni-
vel local como nacional, con el apoyo de la organizacion Servicio
Ecuménico de Promocion Alternativa (SEPA).

Este estudio toma como referente inicial la linea de base (Oxfam
en Paraguay, 2016) que se realiz6 con productores de 12 comités
de las organizaciones previamente mencionadas.

La linea de base hace referencia y profundiza en torno a proble-
mas identificados por las propias organizaciones de productoras y
productores, que describen “la imposicién de un modelo agricola
basado en el monocultivo y la agroexportacién (principalmente
de soja), fuertemente concentrador de tierras y recursos de todo
tipo que pone en grandes dificultades a la agricultura familiar
campesina y a la propia seguridad alimentaria del pais”

Asimismo, es importante sefialar que, aunque en los ultimos afos
ha mejorado la calidad de la produccion agroecoldgica y se apre-
cia un incremento en la demanda de alimentos agroecoldgicos de
calidad y posibles nuevos nichos de mercado, aun se enfrentan
dificultades para la comercializacion estable de la produccion que
permitan aprovechar esta situacion.

Entre los hallazgos de la linea de base (Oxfam en Paraguay, 2016),
que constituyen un marco de referencia para abordar el uso de
tecnologias en la comercializacion de productos entre producto-
res, productoras y consumidores urbanos, se destacan:

« Las mujeres y hombres que se dedican a la Agricultura Fami-
liar Campesina en los departamentos de Caaguazu y Paragua-
ri tienen grandes dificultades para la comercializacion local de
su produccion, haciendo que su actividad se reduzca al auto-
consumo y no permita la generaciéon de ingresos sostenibles y
suficientes para sus familias.

o La no disponibilidad de transporte publico, caminos en mal
estado, espacios e iniciativas municipales insuficientes para la
promocion de la comercializacion local de alimentos, minimo
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acceso a crédito y asistencia técnica, etc., son algunas de las

circunstancias desfavorables en las que se desarrolla su acti-
vidad.

o (...) capacidades limitadas de muchos productores y produc-
toras y sus organizaciones para planificar e impulsar iniciati-
vas comerciales que les permitan mejores ingresos y calidad
de vida.

o (...) niveles muy altos de desigualdad social, en los que un
modelo de desarrollo agricola basado en el monocultivo y la
agroexportacion, concentrador de riqueza, con escasa o nula
regulacion, sin responsabilidad social y sin participacion de
las comunidades, ha llevado a una extrema concentracion de
la tierra, y a la pérdida de medios de vida sostenibles para am-
plios sectores de la poblacién rural.

Entre los desafios que enfrentan, tanto las organizaciones como
los comités que las integran, estan: ampliar la capacidad de rela-
cionarse y generar sinergias con otras organizaciones sociales y
actores urbanos que requieren una alimentacion sana y diversifi-
cada y con instituciones publicas locales, regionales y nacionales
que llevan adelante las politicas publicas en torno a la AFC en
zonas donde actualmente las fincas de la agricultura familiar se
estan reduciendo ante el avance del agronegocio; asimismo, el ac-
ceso a recursos econdmicos y materiales a través de créditos que
faciliten a los comités contar con la materia prima y accesorios
para la produccion junto con medios que garanticen llegar a mer-
cados sin tener que recurrir a los intermediadores.

1.2. Canales de comercializacion de la AFC

La descripcion de los canales de la produccion de la AFC es uno
de los elementos claves para esta investigacion. Esto, para conocer
el sistema de relaciones comerciales que se interviene con inicia-



tivas como es el caso de este estudio sobre las tecnologias de la
comunicacién e informacién -TCI- y el mercadeo agricola de la
AFC.

De modo a comparar los canales de comercializacion conven-
cionales y los canales de la AFC, se presentan a continuacion los
canales convencionales, es decir, aquellos que usualmente estan
vigentes y son objetos de caracterizaciones que se destacan en el
siguiente apartado.

En cuanto a la forma de organizaciéon del mercado convencional
de los productos de la AFC, se puede decir que el mayor volumen
de mercadeo de frutas y hortalizas se produce en los mercados de
concentracion o centrales de abastecimiento, también conocidos
como mercados de abasto. En estos lugares los operadores, tam-
bién conocidos como mayoristas, son los responsables de la venta.

El Mercado de Abasto de Asuncién junto con el Abasto Norte en
Limpio, concentran practicamente el mayor volumen de la comer-
cializacion de frutas y hortalizas del Paraguay (Rubén Medina,
2017)*. Los otros actores claves son las cadenas de supermercado
con la compra a crédito a proveedores, que adquieren directamen-
te de productores e importan sus mercaderias. Respecto al costo
de los servicios de venta mayorista, en el mercado interno los ope-
radores cobran un porcentaje de las ventas, que en la actualidad
oscila entre un 9 y un 15%, si bien, muchas veces, esta comision
no es clara por la falta de medios que faciliten la transparencia de
las transacciones.

Para el mercado de exportaciones de productos hoy vinculado a
la AFC, los productores acuerdan con los operadores el punto de
entrega de la mercaderia y el momento de pago, variando estos en
cada caso. Asi, existe el pago adelantado, el pago contado o bien

3 Rubén Medina es encargado en la Direccién de Comercializacion del Ministerio de Agricultura'y
Ganaderia (MAG).
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el pago posventa a precios acordados, de acuerdo a la ofertay ala
demanda independientemente del producto en cuestion.

En los mercados mencionados, se puede asumir la similitud de re-
laciones a través de los canales de comercializacién. Partiendo de
esta premisa, un analisis transversal de los mercados selecciona-
dos permite establecer una serie de conclusiones expresadas en el
diagrama N° 1. Como se puede apreciar, el mas importante esla-
bén lo constituyen los productores. En este diagrama se muestran
las relaciones existentes entre los distintos actores de la cadena de
comercializacion. Asi, las lineas azules representan el flujo que se
pretende desarrollar con el proyecto y que fueron objeto de ana-
lisis; las lineas continuas de negro representan el flujo habitual de
los productos en la cadena de comercializacion; y las lineas negras
discontinuas representan el flujo alternativo de uso poco frecuen-
te por los productores entrevistados.

Los productores de hortalizas y frutas entregan sus productos a
los mercados llamados también intermediarios, este muchas veces
puede ser un camionero; en otros casos entregan su produccion a
los mayoristas o bien a un packing (empacadora), como es el caso
de los exportadores de banana y pifia, que de esta manera hacen
volumen para la venta de productos que también terminan en el
mercado local.

En el flujo de la comercializacion de la AFC existen, ademas, pro-
ductores que comercializan su produccion directamente en ferias
o hacen llegar sus productos a los minoristas o consumidores di-
rectamente.

De lo referido hasta aqui, se puede concluir que, en los canales
convencionales, los productos de la AFC llegan al consumidor por
distintas vias, muy pocas veces suministrados directamente por
el productor, mas de las veces a través de minoristas, a veces por
medio de algunos intermediarios y, en otros casos, es el mismo
consumidor el que se acerca a los mayoristas.

En la actualidad esta cada vez mas extendida la utilizacion de pro-
mociones y publicidad para el tipo de rubros estudiados. Natu-



ralmente, para recurrir a estas estrategias de comercializacion, se
requiere la introduccion de marcas y una orientacion de la gestion
de mercadeo que tendria que seguir las pautas del branding’. Para
el efecto, es fundamental el disefio de los envases, la utilizacién de
stickers (etiquetas con la marca del producto) entre otros, a fin de
diferenciar los productos.

1.2.2. Canales alternativos

Las lineas continuas y discontinuas de color rojo del diagrama
Ne1, asi como los actores destacados en letras verdes, son aque-
llos que son considerados por este estudio como canales y acto-
res alternativos en el medio convencional, que probablemente en
nuestro pais hayan arrancado a diferenciarse del mercadeo agri-
cola convencional a inicios del presente siglo, posiblemente por
influjo de los desencadenantes de la globalizacion.

En cambio, para los fines del presente estudio, se presentan mas
adelante los canales de distribucion y comercializacion desea-
bles a partir del uso de las TIC en el mercadeo agricola, y en esta
linea se consideran los mismos actores del mercado ya descritos,
con el agregado que el medio y las herramientas que facilitan el
encuentro y las transacciones son las TIC.

Para facilitar la mirada, se reduce el nimero de actores en el mer-
cado, agrupandolos en productores, intermediarios, mayoristas,
minoristas y consumidores, poniendo el énfasis en el flujo de las
informaciones, comunicaciones y transacciones que se darian en
este sistema que se plantea, que de ninguna manera estd limitado
Y, por supuesto, opera de manera abierta ante el influjo general y
macro del mercado de frutas, hortalizas, granos y productos del
campo.

4 "Branding de marca o de empresa es el proceso mediante el cual se construye una marca, com-
prendiendo este como el desarrollo y mantenimiento de un conjunto de atributos y valores inhe-
rentes a la marca y por la que esta seré identificada por su publico” (Laborda, s.f).
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Es asi que, cuando son planteados los canales de comercializacion
que se desarrollaran a partir del presente estudio, en general son
considerados los mismos actores de los canales descritos previa-
mente. Sin embargo, cabe destacar un par de aspectos relevantes:

En primer lugar, se pretende que las TIC generen un dinamismo
de comunicacion y de transaccion de ida y de venida en el sentido
que los actores del diagrama logren llegar unos a otros con mas
facilidad. Vale decir, si se toma el diagrama N° 1, en el mismo
se asume que el producto va pasando de mano en mano. En ese
sentido, analizando el rol del productor, este hace el esfuerzo por
llegar a los demas actores, ya que corre con los costos de traslado y
las gestiones para llegar hasta el comprador, y estos sucesivamente
alos demas compradores, en el caso que actuen de intermediarios,
situacion que se refleja en el sentido tnico que tienen las flechas
siempre en el diagrama N° 1.

En cambio, en el diagrama N° 2, el sentido de las flechas es de ida
y vuelta, porque se asume que las TIC pueden generar una dina-
mica de ida y vuelta de las transacciones, por mds que la dindmica
referida siempre estd presente potencialmente, sea cual fuesen las
situaciones analizadas. Lo cierto es que, dadas estas condiciones,
se asume que las TIC facilitan que el comprador llegue al produc-
tor, evitando que este incurra en los esfuerzos ya citados.

Con el estudio se busca generar un sistema que optimice la rela-
cion entre las partes, pero que también facilite que el comprador,
sea este consumidor final o minorista, llegue al productor, absor-
biendo los costos y las gestiones a las que se hacen referencia.

De lo expuesto, se tienen los siguientes flujos de transaccion:

Flujo preferente: aquel en el que el contacto del productor y el
consumidor es directo, sin ninguna intermediacién. Los volime-
nes de venta serian acotados a los mejores precios posibles para
ambas partes, donde los productores deberan realizar numerosas
transacciones a fin de colocar su produccion.



Flujo secundario: aquel en el que, optando por una alternativa de
mercado, el productor llega a nichos en los que puede colocar mas
volumen a buenos precios, y donde se podria reducir el nimero
de transacciones. En este flujo el productor y los minoristas son
los actores.

Flujo a evitar: es el flujo en el que la intermediacién saca las mejo-
res ventajas, porque la participacion del productor en el volumen
general es infima y donde este no tiene posibilidades de marcar
ninguna pauta, es uno mas del montdn y debe acatar las condicio-
nes de transaccion en general, precio, sistema de pago, reglas de
descarte de productos, aportes para la promocidn, etc. Como ac-
tores principales, se tiene aqui a los intermediarios compradores
tradicionales y a los mayoristas.

Flujo derivado: es el flujo comercial que necesariamente se da en-
tre los actores comerciales por necesidades o distorsiones del mer-
cado, que termina afectando la oferta y la demanda y, por ende,
los precios de los productos, aspecto al que hay que estar muy
atentos, pues terminaran influyendo en las condiciones generales
del mercado y repercutiendo directamente en los resultados de la
finca del AFC.

Finalmente, estdn las TIC, como medio de vinculacién entre los
actores. Son las herramientas que permiten concretar los nego-
cios, por ende, la informacioén, la comunicacién y la transaccion
de productores entre si y de estos con los compradores, que es
importante sefialar, ya que las estan usando y sacando provecho
de las alternativas que éstas brindan.
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LAS TIC COMO CANALES

ALTERNATIVOS

Los hallazgos de la investigacion se encuadran a las posibilidades
que estan vinculadas a las caracteristicas de la produccion de las
organizaciones y los comités de productores que conformaron la
unidad de analisis, por su participacion en el marco del proyec-
to, asi como a las posibilidades tecnoldgicas encontradas en los
entornos mas proximos a los territorios de produccion de estos
grupos.

2.1. Canales alternativos a considerar

Considerando como canales alternativos aquellos que se caracte-
rizan por la ausencia de la intervencién omnipresente del inter-
mediario, los comités de productores de Oniondivepa, COSOR,
AMUCAP-C, APA-MCP de Caaguazt y de los distritos de Cara-
pegud y San Roque Gonzalez de Santa Cruz de Paraguari, podrian
desarrollar proyectos e iniciativas en 2 grandes lineas de trabajo:

1. Reforzar las acciones que se viene realizando con
las ferias de productores a nivel distrital, departa-
mental y a nivel nacional (la que se realiza en Asuncién).
Esto considerando que estas ferias son canales alternativos. En ese
sentido, se ve importante sistematizar las lecciones aprendidas, ya
que se encontrdé una gran aceptaciéon de los productores en los
mecanismos empleados actualmente para la realizacion de ferias



en que se facilita el contacto directo de los mismos con los com-
pradores.

Esta necesidad de reforzar las estrategias relacionadas con las fe-
rias no deberia concentrarse inicamente en la logistica, que quiza
es lo mas visible y preponderante a la hora de la organizacion de
estos eventos. Tendria que pasar también por el trabajo de for-
macion y capacitacion para la organizacion, la produccion y la
comercializacion. Trabajar la necesidad de organizar los roles re-
queridos para el desarrollo de estos emprendimientos y los com-
promisos que se requieren para cumplir las claves que posibiliten
lograr el éxito de emprendimientos de esta naturaleza.

Como primer paso en el sentido de reforzar las ferias y a fin de ir
ejercitando un modo alternativo de comercializacién con el uso
de las TIC, habria que empezar a realizar un relevamiento de los
equipos de TIC, el acceso a Internet, asi como el uso y las habili-
dades y conocimiento instalados entre los productores de la AFC
con los que se esta trabajando.

En la direccién senalada, es sumamente necesario el desarrollo
de estrategias que apunten a desplegar habilidades y capacidades
vinculadas al manejo de emprendimientos comerciales asociati-
vos, asi como a la generacion de capital social entre los produc-
tores de la AFC, en el sentido de implementar acciones que desa-
rrollen la confianza, la reciprocidad y la solidaridad de manera a
potenciar sus iniciativas comerciales con el apoyo de las TIC. En
relacion a lo referido en el parrafo anterior, se podria ensayar un
esquema de organizacion, comunicacion, difusiéon y promocion
de las proximas ferias con los mismos productores que partici-
pan de las mismas de modo a que el mismo sirva de laboratorio
para extraer lecciones aprendidas, necesidades y requerimientos
que puedan servir para el disefio de un proyecto mas amplio. Asi,
para las proximas, con antelaciéon se podria organizar un grupo
de WhatsApp entre los feriantes que dispongan del sistema para
comunicarse y organizar lo concerniente a los aspectos logisticos
y la oferta detallada que se va a presentar; en cambio, con una fan
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page de Facebook y una cuenta de Instagram, se podrian promo-
cionar la oferta y la feria.

2. Disefiar proyectos que vinculen directamente a
productores con los consumidores y compradores a
través de las TIC® y el Internet; atendiendo al potencial
de un mercado pristino a desarrollarse a través de las mismas en
nuestro medio, y como tendencia a nivel global como herramien-
tas de uso para la obtencién de informacién, la comunicacién en-
tre actores y la concrecidn de transacciones comerciales.

Los proyectos podrian orientarse hacia el disefio de sistemas de
comercializacion que utilicen como herramientas el Internet y sus
sistemas como email, voz sobre IP, video llamadas, asi como las
plataformas de redes sociales ampliamente difundidas en nuestro
pais como son el WhatsApp, el Facebook, Instagram y Twitter, a
partir del desarrollo de ofertas elaboradas con la utilizacion de las
TIC como medio de informacién, comunicacion y difusion.

Con tecnologias como voz sobre IP o video llamadas, como es el
caso del WhatsApp o del Skype, por citar dos de las plataformas
mas conocidas y de uso difundido en nuestro medio, se podria
facilitar la comunicacion entre los productores, el contacto de es-
tos con los compradores y viceversa. Ademas, las citadas herra-
mientas podrian servir para la promocién de los productos y para
optimizar y facilitar las transacciones comerciales.

Las plataformas como WhatsApp, Facebook, Instagram y Twitter
seran utiles para los fines ya referidos y también para que los com-
pradores puedan contar con los datos de ubicacion de los produc-
tores, fotografias o filmaciones de la produccién

Un esfuerzo intermedio en esta area como medio de informacién
de la oferta productiva y herramienta de comunicacion entre pro-

5 Vale decir computadoras, teléfonos celulares, Sistema de Geo posicionamiento Global (GPS), re-
productores de audio y peliculas, sean portatiles o no y sus distintos sistemas de transferencia
de datos, comunicacion e informacion.



ductores y comunicadores, es la instalacion de una Pagina web
para Internet y la version del mismo sitio web para dispositivos
moviles (celulares y Tablet) en una segunda instancia. A mas de
medios de difusion, podran brindar informacién de ubicacién de
las fincas de productores.

La apuesta mads significativa podria apuntar al desarrollo de un
par de aplicaciones para celulares que posibilite el encuentro en-
tre productores y compradores. Se debera encarar el desarrollo de
dos aplicaciones bajo un mismo sistema, uno para facilitar a los
agricultores la presentacion de su oferta, y otro para los deman-
dantes que les permita llegar a la finca y concretar sus compras.

2.2. Oportunidades de comercializacion a
través de canales alternativos

Las estadisticas que se presentan a continuacion hablan a las cla-
ras de las tendencias relacionadas al uso del conjunto de TIC, asi
como de las redes sociales en el pais; también del potencial de
mercado que representan, atendiendo también a las posibilidades
de vinculo, conexion, comunicacidn y acceso que representa para
los actores que estén conectados a través de las mismas.

Por ejemplo, segin Daniela Abad (5 de mayo de 2016), Facebook,
en Paraguay contd con 2,7 millones de usuarios en el 2016, donde
la mayoria es de los mismos es de sexo masculino y el intervalo de
edades con mayor penetracion de usuarios es entre 18 y 24 afios.
De los mismos, 85% ingresa a través de un Smartphone o Tablet,
donde el 91% utiliza el sistema operativo Android, mientras que
el 4% usa iOS.

En cambio, Twitter, en el 2015, en Paraguay cont6 con 400 mil
usuarios, e Instagram contd con una penetracion de usuarios de
620.000, de los cuales la mayoria son del sexo femenino (56%),
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siendo el intervalo de edades con mayor penetraciéon de usuarios
entre 18 - 24 afios (42%) (Abad, 5 de mayo de 2016).

De acuerdo a un estudio de Datanalisis, de cada 100 usuarios de
internet, 89 utilizan la red social Facebook en América Latina
(s/a, 8 de octubre de 2015). Después de Facebook, viene YouTu-
be (85%), utilizado principalmente por los jévenes que consumen
videojuegos o videos tutoriales; Google+ (50%) y Twitter (48%),
son las otras redes sociales mas utilizadas. Por otro lado, entre las
principales preocupaciones de los internautas latinoamericanos
esta la seguridad a la hora, por ejemplo, de hacer pagos a través de
internet y la privacidad en las redes sociales.

Segun la Conatel, la cantidad de lineas activas de celulares en Pa-
raguay, que a mediados de 2014 accedia a Internet via tecnolo-
gia 3G, era de 1.614.000° teléfonos (Noguera, 26 de noviembre de
2014), 23% de un total de 7.018.477 teléfonos celulares habilitados
(ad hoc) y que en ese mismo periodo se registré una caida del 46%
de los mensajes de texto ~-SMS’- cuando, en cambio, se registraba
un incremento del 9% en las lineas de celulares habilitadas (ad
hoc), por lo que se podria suponer una irrupcion del sistema de
WhatsApp como sustituto del sistema referido.

Es asi que la conexion a estos sistemas y plataformas de comuni-
cacién, por medio de las herramientas a disposicion representan
una oportunidad de vinculo con los canales alternativos de co-
mercializaciéon de la AFC considerada por este estudio.

6 http://www.paraguay.com/nacionales/1-7-millones-de-telefonos-acceden-a-internet-119796

7 http://www.ultimahora.com/el-whatsapp-redujo-llamadas-y-mensajes-y-afecta-telefoni-
cas-n939752.html



2.3. Condiciones para comercializar a través
de uso de tecnologias

Las condiciones para la comercializacion a través de las TIC, ba-
sicamente serfan:

1. Condiciones referidas a “los hardware”, en cuanto a los equi-
pos fisicos utilizados para procesar y almacenar datos como:
celulares, Tablet, computadoras, equipos fotograficos y de fil-
macion, GPS, entre otros.

2. Contextos concernientes a “los software”, como sistemas
operativos y procedimientos que son utilizados para transfor-
mar y extraer informacion, como los firmware® y las aplicacio-
nes’. Asi, por ejemplo, los firmware' ya vienen instalados en
los equipos y estos variaran de acuerdo a las marcas, modelos,
procedencia, etc., y sobre ellos basicamente los usuarios no ten-
dran capacidad de eleccion, salvo en la compra del equipo. En
cambio, en las aplicaciones o APP, como son el caso de aque-
llas que permiten utilizar el WhatsApp o el Facebook en los
teléfonos celulares inteligentes, o la aplicacion nacional TOPA,
que permite localizar buses y paradas de transporte publico, los
usuarios —productores— podran, cooperacion y asesoramiento
mediante, elegir su uso o embarcarse en un proyecto que las
desarrolle.

3. Circunstancias relacionadas al acceso a la red de Internet,
como la disponibilidad de equipos y servicios de proveedores
y la posibilidad de compartir recursos entre computadoras y
dispositivos. Para lo cual habra que hacer un relevamiento de

8 Esuna programacion que permite el envio de diferentes instrucciones a los distintos componen-
tes electrénicos de un equipo para determinados propésitos, suele definirselo como un elemento
del software del equipo (s/a, s.f).

9 Pequefios programas que amplian las funciones de los equipos con el fin de facilitar, la consecu-
cion de una tarea determinada o de asistir en operaciones y gestiones del dia a dia.

10 Es decir, el software «adherido» al hardware, o software preimpreso (grabado en fabrica). Consis-
te en software almacenado en algun tipo de memoria ROM, cuyo contenido no es alterable (s/a,
7 de octubre de 2009).

Ue
¥
-




las condiciones de accesibilidad que se disponga en los terri-
torios de los grupos de productores que pretendan desarrollar
un emprendimiento que utilice las TIC para el desarrollo de
mercados alternativos.

4. Capacidades y habilidades vinculadas a las personas que
realizaran la oferta de la produccién y a los intereses de los
eventuales demandantes de productos, como al desarrollo de
talentos que puedan servir de soporte a emprendimientos que
se pretendan desarrollar. En el mismo sentido de lo expresado
en el item anterior, es importante también identificar los cono-
cimientos, talentos y potencialidades que se tenga en el entor-
no préoximo de los productores que pretendan implementar el
desarrollo de nuevos mercados, en el sentido del presente es-
tudio, ya que el factor humano -y sus talentos— es un elemento
fundamental para el éxito de cualquier emprendimiento. Tam-
bién los cooperantes, a partir de la informacién disponible, po-
dran definir el tipo de tecnologia que se requiera, los equipos a
adquirir y sobre todo algtin programa de capacitacion y forma-
cién relacionado a la gestion del conocimiento y la implemen-
tacion de proyectos en esta linea.

2.4 Gestiones necesarias para puesta en
marcha de canales alternativos

Las gestiones necesarias estdn relacionadas basicamente a tres
areas de trabajo, a saber:

1. Al interno de las organizaciones de productores para el desa-
rrollo de informacion y organizacion de la oferta; para lo que
habra que, primeramente, sistematizar la oferta disponible y
potencial, agrupando las mismas a partir de un sondeo de mer-
cado sobre preferencias de los consumidores de este mercado
alternativo. La organizacion de la oferta tiene que ver con la
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localizacion territorial de la misma, la variedad y diversidad
de produccion, la calidad, la cantidad, la continuidad y los
precios, entre otros elementos. En la organizacion de la oferta,
también se tendrd en cuenta aspectos ya referidos cuando se
hacia referencia a las capacidades y habilidades de las personas
que realizaran la gestion.

. Al externo de las organizaciones, para la generacion de vincu-
los y acuerdos con desarrolladores y proveedores de sistemas,
capacitadores, gestor de redes sociales, social media, comuni-
cadores y publicistas, ademas de desarrollo de alianzas con
agencias de turismo, redes de turismo rural cooperantes del
sector publico y la cooperacion internacional, en que sera fun-
damental el rol que pueden realizar los cooperantes asi como
los promotores vinculados a las organizaciones de producto-
res, sobre todo por los costos que pueden implicar este tipo
de desarrollo de productos, el grado de articulacién necesaria
y la inevitable envergadura que debera adquirir un proyecto
que defina realizar inversiones mas alla de las herramientas y
plataformas disponibles y de acceso a costos reducidos.

. La interaccion entre organizaciones de productores y entre
cooperantes, y de éstos entre si, en el caso que se requiera de-
sarrollar con mayor envergadura emprendimientos en esta li-
nea, ya que se requerira de economia de escala, para optimizar
costos.
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2.5. Tiempos y costos necesarios para
oferta, demanda y colocacion de productos
en canales alternativos que usan medios
tecnologicos

En relacién a los tiempos para el desarrollo de la oferta, a los
fines de realizar la comercializacion directa entre productores y
consumidores, este se relaciona entre otros con: el desarrollo de
informacion y organizacion de la oferta para su sistematizacion;
el tiempo requerido para la generacion de vinculos y acuerdos con
proveedores y el tiempo para el desarrollo de alianzas entre pro-
ductores y cooperantes.

Asumiendo las premisas citadas mas arriba, el tiempo sera una
variable dependiente de la disponibilidad de talento humano que
pueda vincularse a la actividad. Su costo necesariamente estara
vinculado a los costos fijos de la organizacion en cuestion y a los
costos de oportunidad del personal que se asigne, asi como tam-
bién a los gastos de traslado, comunicacién y movilidad vincula-
dos a la actividad.

Otro tiempo a considerar para la oferta, tiene que ver con los
tiempos bioldgicos de la oferta misma. Vale decir, los tiempos de
produccion de los alimentos, que variara de acuerdo a cada pro-
ducto, a la época del afio, el plan de produccion, entre otros.

Cuando se hace referencia a los costos, se trata de, entre otros,
los costos relacionados con la disponibilidad y la necesidad de
equipos para realizar la oferta. Asi, se requerird por lo menos de
un teléfono celular inteligente de gama media por organizacion,
equipo que se encuentra en el mercado con un valor que va desde
620 mil guaranies (108,77 USD"). Vinculado a un esquema de
organizaciéon minimo, se requerird, que cada productor tenga un
celular comun que tiene un precio de 120 mil guaranies (21 USD).

11 Tipo cambio vendedor del 9/11/2017, 1 USD=5700 guaranies, para esta y todas las conversiones
del presente documento.



Los costos de conexion a Internet tienen ofertas variables que
van desde 1 mil guaranies diarios (0,18 USD) por paquetes de da-
tos que podrian ser utiles para un esquema minimo de comunica-
cién. En este nivel de organizacion de la oferta, se asume que los
productores, en una etapa inicial, necesitaran de apoyo externo
para la organizacion, promocién y difusion de la informacion o el
cierre de negocios con los compradores. A tal efecto, se requerira
de comunicacién —celular o computador- con conexion a Internet
durante las 24 horas (200 mil guaranies/mes (35 USD); ademas,
demandara la compra de un celular 4G" que tiene precios que van
desde los 1,5 millones de guaranies (263,15 USD) dependiendo de
las marcas al igual que las computadoras.

Otros equipos que pueden ser utiles para el desarrollo de la oferta
son una camara fotografica digital (650 mil guaranies — 114 USD),
un GPS (600 mil guaranies -105,26 USD), que variara en el nime-
ro requerido dependiendo del sistema o el nivel de organizacion
que se decida adoptar.

En el caso que se decida implementar el desarrollo de una pla-
taforma o sistema para utilizarla como mecanismo de organiza-
ci6én, comunicacion, informacién y difusion de la oferta también
se pueden considerar distintos niveles de inversion. En el caso de
una pagina web, existen las paginas que ofrecen servicio de servi-
dores con sitios gratuitos de hosting o alojamiento y las que tienen
servicios pagados no administrados a partir de 300 mil guaranies
anuales (52,63 USD) y aquellas en las que se ofrece servicios de
administraciéon® por 750 mil guaranies (131,58 USD).

En la pagina web, lo mas oneroso son los gastos de disefio y de
mantenimiento y actualizacién de la misma, vinculado al recurso
humano, por lo que se podria optar por una pagina web afin a un
gestor de contenidos gratuito, como WordPress, Joomla, Prestas-
hop, que podria tener un costo de 1,5 hasta 3 millones de gua-

12 En telecomunicaciones, 4G son las siglas utilizadas para referirse a la cuarta generacion de tec-
nologias de telefonia mévil. Es la sucesora de las tecnologias 2G y 3G.

13 Este tipo de empresa se encarga del servidor y de la pagina, el monitoreo para que no se caiga,
vigilancia de la seguridad ante los hackers, el cuidado a mas de soportes especificos.
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ranies (263,15 a 562,30 USD). Otro de los costos fijos es el pago
de dominio, que para la extensién punto py, por ejemplo, www.
miempresa.com.py tendria un gasto de 200 mil guaranies/afo (35
USD), y para la extensiéon punto com, www.miempresa.com ten-
dria en cambio un gasto de 40 mil guaranies/afio (7 USD).

Otro nivel de inversion es el desarrollo de una APP para los dos
sistemas mas usados, Android e iOS, en el que hay que conside-
rar el costo de servicio de un servidor de unos 100 USD/anual al
inicio, que en el caso que se dispare el numero de usuarios, podria
ascender a 250 USD anuales. En cambio, el costo de desarrollo de
2 APP, vinculados a un solo sistema, podria alcanzar la suma de
8.000 a 10.000 USD. A su vez, las actualizaciones de las mismas,
pueden costar desde 500 USD, al mismo precio de desarrollo o
incluso mds que una nueva.

El tiempo de colocacion de la demanda esta relacionado con la
distancia y los tiempos de traslado de los centros de produccién
con los centros de concentraciéon de la demanda que, a su vez,
pueden estar en los centros urbanos distritales, en las capitales
departamentales y capitales distritales mas cercanas y pobladas y
con la distancia de los centros de produccién con el Area Metro-
politana de Asuncién, que concentra la mayor cantidad de perso-
nas. En este sentido, es importante resaltar la directa relacion pro-
porcional entre precio y distancia, que habra que evaluar en cada
caso. Como dato importante, vale referir que la Coordinadora de
Camioneros del Paraguay tiene como referencia los costos de flete
en general a partir de un acuerdo firmado con el MOPC en el afio
2012 y que fij6 el mismo entre guaranies 350 a guaranies 442 /
Toneladas (0,06 a 0,07 USD) por kilometro, si bien este siempre es
un precio referencial.

De lo expuesto, visto los niveles de costos y gastos en que se in-
curriria para el desarrollo de la oferta de mercados alternativos
a través de medios tecnologicos, asi como los gastos de traslados
vinculados a la colocacion de la demanda, sin considerar los gastos



de poscosecha', los proyectos que tengan como objetivo su apli-
cacion tendran que buscar que el comprador llegue al productor.

2.6. Obstaculos para comercializacion
de alimentos agroecolégicos en canales
alternativos

Son numerosos los obstaculos para la comercializacién de la AFC
utilizando canales alternativos como los que plantea el presente
estudio. Entre los mas importantes se pueden citar:

El acceso a Internet; no es una variable menor a nivel rural,
ya que generalmente los proveedores de Internet concentran
lo mejor de sus servicios en zonas o regiones donde existe un
nimero importante de consumidores. De ahi que habra que
cerciorarse de la calidad del acceso a Internet en las zonas de
implementacion de eventuales emprendimientos. Es necesa-
rio por ello evaluar el mejor proveedor de este servicio para la
zona en cuestion. “La sefial koape muchas veces la problema”
(en nuestra zona, la sefial de Internet, muchas veces es el pro-
blema) fue una de las expresiones relacionada a este punto,
manifestada por Fabio Martinez. Lo mismo sefialaron otros
productores en las entrevistas.

El uso y disponibilidad de computadoras, teléfonos inteli-
gentes, Tablet; que a nivel de productores de AFC se presume
es de uso y disponibilidad reducida, situacién que podra cer-
ciorase en detalle a partir de un censo a nivel de productores y
sus familias. Sera importante conocer la capacidad instalada,
la potencia de los equipos y quiénes son los que mejor mane-
jan o quiénes son los que querran aprender a usar, ademas de
contar con estos equipos en los grupos de productores. Tam-

14 Como el almacenamiento, la seleccién, envasado, etiquetado, entre otros.
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bién es importante conocer la experiencia en el uso de estos
equipos entre otros. Al respecto, Fabio Martinez, de la Orga-
nizacion Campesina San Joaquin, manifesto, “Che ko, ko mil
cien 1, la arecokova” (el celular que tengo es este aparato de
poca capacidad que no tiene conexion a Internet).

La formacion de usuarios (productores). Para Juan Ramiro
Puerto, del Grupo Py SRL, no cabe dudas de que “se requerira
capacitar al productor”. En ese sentido, del grupo de produc-
tores entrevistados, se constatd que seria reducido el nimero
de productores y productoras con conocimientos del uso de
las TIC, como lo expresa Verdnica Lovera, del Comité de Mu-
jeres Tava Poty de Caapucu “falta capacitacion para mejorar”.
Tomando en cuenta el detalle de uso de los equipos referido
en el punto anterior, y de acuerdo al proyecto que se pretenda
implementar, sera necesario abordar un programa de forma-
cidn de usuarios a partir de capacitaciones focalizadas en los
propositos a implementar, asi como también considerando los
diferentes grupos etarios. Al respecto, refiere Andrés Cantero,
del SNPP, que “la instrucciéon en manejo de redes que brinda-
mos es para personas que tengan una educaciéon media con-
cluida, de 18 afios en adelante”.

Los costos de desarrollo e implementacion de sistemas y
mecanismos de promocion y difusion; un detalle ya aborda-
do en este trabajo es el referido a los costos necesarios para el
desarrollo y la implementacién de un proyecto que recurra a
las TIC. Para el efecto, se podria considerar el valor de la ofer-
ta de venta actual y potencial en un horizonte de proyecto, de
modo a definir un nivel de inversién que pueda ser sostenido
posterior al proyecto por los usuarios del sistema. En sinte-
sis, las ventas a futuro tendrian que poder pagar el costo de
implantacién y sostenimiento del sistema, y lo tendrian que
dimensionar.

La coordinacién de acciones para desarrollo de oferta; hoy
en dia existe un nivel minimo de coordinacién para la oferta



de la AFC, que se da a nivel distrital y en las ferias desarrolla-
das en Asuncién, que resultan ain insuficiente para montar
un esquema de oferta por medio de canales alternativos. A
mas de la necesaria decision personal y grupal de implemen-
tar un proyecto de esta naturaleza, se debera estimar de ma-
nera conjunta entre los productores, un programa de produc-
cién minimo para mantener una oferta atractiva en calidad,
cantidad y continuidad en el tiempo.

o Los niveles de produccion reducidos en relacion a potencial
de mercado; una percepcion resultante del estudio es la escasa
oferta disponible para la venta, sobre todo para un mercado
que podria exigir volumen y continuidad de provision, por lo
que sera clave el factor comunicacional en cuanto los periodos
de oferta, la cantidad y calidad disponible entre otros.

o Los intereses “liquidos™* de la clientela y sus relaciones
con las plataformas y sistemas de informaciéon y comuni-
cacion; la volubilidad, la variacién de gustos, la insatisfaccion
recurrente y la permanente bisqueda de nuevas experiencias,
pareciera es el caracter tipico del cibernauta y usuario de re-
des sociales, situacion que conspirara con cualquier disefio de
oferta que se realice, de ahi que la innovacién yla captacion de
la atencion de la clientela tendrd que sumarse a la estrategia de
produccién de la AFC.

Finalmente,

o El promedio etario de los productores y las dificultades
vinculadas a la apropiacion de nuevas tecnologias; un he-
cho que se constatod en las entrevistas, es que el promedio de
edad de la mayoria de los productores vinculados a los comi-

15 Zygmunt Bauman es el autor del concepto ‘modernidad liquida’ para definir el estado fluido y
volatil de la actual sociedad, sin valores demasiado sélidos, en la que la incertidumbre por la
vertiginosa rapidez de los cambios ha debilitado los vinculos humanos y donde las condiciones
de actuacion de sus miembros cambian antes de que las formas puedan consolidarse en unos
hébitos y en una rutina determinada (Barreno, septiembre de 2011).



tés de las organizaciones COSOR, Onondivepa, AMUCAP-C,
APA-MCP y de Paraguari es elevado, como sefiala uno de los
entrevistados “Papa tiene 50 afios al igual que la mayoria de
los miembros del comité”, situacion que dificultaria la apro-
piacién de las TIC como una herramienta mas de trabajo. Sin
embargo, otra constatacion es que, por lo general, en el en-
torno familiar hay algtin joven que se ocupa del uso de estos
medios de comunicacioén, difusién e informacién, con un uso
no vinculado al propésito de este trabajo, al que sin dudas po-
dran ser orientados.

2.7. Oportunidades para comercializacion
de alimentos agroecolégicos en canales
alternativos

En cambio, existen oportunidades para la comercializacion del
AFC utilizando canales alternativos a partir de las TIC; estas serian:

o La facilidad de contacto con nuevos mercados potenciales
vinculados al Internet; en el desarrollo del estudio se hace
referencia a la cantidad de personas que, dia a dia, se vienen
vinculando al uso de las TIC y que las vienen incorporando
en la gestién para la resolucion de sus necesidades o bien solo
a efectos de una fuente de entretenimiento. Hechos estos que
potencialmente los acercan a los productores a un click de dis-
tancia. Click, que se podria atraer, motivar o impulsar desde
un trabajo enfocado, pensado, articulado y coordinado con el
fin de desarrollar un mercado vinculado a la AFC.

o La experiencia de trabajo de los productores en organiza-
ciones; se vuelve un capital social que es la base para el desa-
rrollo de cualquier emprendimiento corporativo, por ende, la
idea de fondo de este estudio —por ejemplo, el Comité de Mu-
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jeres Tajy Poty activa desde hace 9 afos; la Asociacion de Pro-
ductores Agroecoldgicos de Roque Gonzalez tiene 13 afos;
y los Comités de COSOR, 11 anos-. A este punto se pueden
agregar las experiencias de solidaridad, confianza y reciproci-
dad que los productores han hecho, que constituyen una base
fundamental para cualquier desafio que se propongan.

« Las experiencias de comercializacidn asociativa desarrolla-
das por los productores; vinculadas al punto anterior, tam-
bién contribuyen al desarrollo de una capacidad valiosa para
proximos emprendimientos; “el secreto esta en que hablamos
entre nosotros, nos decimos nuestros errores y asi termina-
mos solucionando nuestros problemas”, como lo manifiesta
Nilda Pedrozo del Comité Renacer de Caapucu.

Los productores han probado el fracaso personal y de grupo, se
han repuesto una y numerosas veces y siguen apostando a un
esquema asociativo de mercadeo, que multiplica y potencia es-
fuerzos'®, experiencias, aciertos y éxitos y que los mantiene firmes
ante las dificultades que ya conocen y de las que se han repuesto
demostrando una capacidad de resiliencia sin parangoén, como es
el caso de las ferias municipales que se realizan semanalmente en
Caapuct, de las que participa el Comité de Mujeres Tajy Poty, y la
Agroferia Tavapy, que se realiza de manera permanente en el Cen-
tro Cultural de la Ciudad de San Roque Gonzalez de Santa Cruz,
todos los sabados, de la que participa la Asociacion de Producto-
res Agroecoldgicos de este municipio.

« Elescaso desarrollo relativo a la oferta de “la competencia”;
si bien existen experiencias de mercadeo agricola de la AFC
via TIC, esta es aun escasa y en su mayoria esta constituida por
agentes promotores o emprendedores que finalmente cum-
plen el papel de intermediarios y que, si bien podrian tener
un mejor papel de enlaces, en este mercado, no podran tener

16 Se considera mercadeo asociativo, al hecho de coordinar algunos aspectos relacionados a la
venta propiamente y no necesariamente todo el proceso.
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el valor agregado que buscaria la demanda de los rubros de la
AFC, que seria la provision directa desde la chacra.

El uso difundido delas TIC entre los hijos de productores, si
bien se hace referencia entre los obstaculos al promedio etario
de los productores de la AFC, también se resalta la presencia
de jovenes que estan consustanciados y se han apropiado de
las TIC en los circulos productivos. Entre las personas entre-
vistadas se encuentran los mismos hijos de productores, con
quienes se podra encarar proyectos de la naturaleza estudiada.

El uso difundido del celular como medio de comunicaciéon
entre los productores; todos los productores entrevistados
usan por lo menos un celular para llamadas. Sobre esta base
se puede construir el mecanismo alternativo que plantea el es-
tudio. En este sentido, por ejemplo, De los Santo Riveros, de
COSOR, refiere “mis hijos manejan Facebook, WhatsApp, yo
ni mensajes no hago, pero tengo teléfono’, ilustrando asi las
diferencias entre los grupos etarios, vinculados a la AFC, la
difusion de las TIC y las habilidades personales en relacion a
este punto.

El interés de cooperacion; un conjunto de acciones a las que
se fueron sumando organizaciones y empresas, como las ferias
Jakarti Pord Hagua y Tembiura, evidencian un interés de ex-
plorar la cooperacion y establecer sinergias para el desarrollo
de emprendimientos, situacién que pone en linea de largada
a los grupos de productores de la AFC, vinculados a este pro-
yecto.

Las preferencias de consumidores en general, vinculadas a
tendencias incrementales favorables al uso de TIC; las com-
pras via web hechas por paraguayos, tanto a nivel local como
internacional, superaron la suma de US$ 91 millones en el
2015, un 33% mas de lo que se facturd en el 2014, que alcanzé
la suma de US$ 68,4 millones; en el 2013 se habia incremen-
tado un 80% respecto al afio anterior (Giménez, 27 de abril
de 2016), hechos que demuestran una tendencia del uso del



Internet como medio de informacién, comunicacion e incluso
transaccion. La web es una autopista en la que se ofrecen pro-
ductos y servicios, en la cual no tendrian que estar ausente los
productores de la AFC.

o Productores con muchos aiios de capacitacion que desean
seguir capacitandose; un detalle no menor que surge de las
entrevistas y observaciones realizadas con los productores
vinculados a la AFC, es que los mismos tienen varios afos
de capacitacion en la produccion agroecologica propiamente,
y de los mismos se percibe y manifiestan un deseo de seguir
capacitandose, “la capacitacion, nos desburra (sic)”, manifies-
ta una entrevistada. Habria que aprovechar esta avidez con la
formacion en mercadeo agricola y en el uso de las TIC para su
abordaje.

Y, por ultimo, el hecho que:

En su mayoria los grupos objeto de este estudio ya cuentan con
una estructura formal y estan reconocidos por distintas instancias
estatales, sean distritales, departamentales o nacionales, como co-
mento Nilda Pedrozo, del Comité Renacer de Caapucu, dicien-
do “tenemos un comité bien constituido, con reconocimiento de
la Municipalidad, la Gobernacién y el MAG”, y Marcelo Franco,
quien dijo que “el Comité Katupyry de Caaguazu tiene personeria
juridica, RUC, reglamento interno, reconocimiento municipal, de
la Gobernacion y la Abogacia del Tesoro”

Lo que quedaria pendiente es determinar el nivel de ampliacion
de la formalizacion que haya que realizar, atendiendo los costos y
oportunidades de negocio que se presenten.
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CONCLUSIONES

Hoy en dia participar del mercadeo agricola sin el uso de las TIC
puede representar una desventaja considerable para cualquier
agente que intervenga. En este sentido la web, con sus posibili-
dades infinitas a través de las redes sociales, es una autopista en
la que se ofrecen productos y servicios en la cual no tendrian que
estar ausentes los productores y productoras de la AFC.

Las estadisticas de los ultimos afos reflejan una tendencia favo-
rable del uso del Internet como medio de informacién, comuni-
cacion e incluso de transacciones comerciales. Su empleo se ha
incrementado notoriamente como estrategia para la promocion,
informacion y publicidad de los rubros ofrecidos por la AFC.

Todos los productores entrevistados usan por lo menos un celular
para llamadas. Ademas, se ha constatado que, por lo general, en
el entorno familiar hay alguna persona joven con conocimientos
basicos que hace uso de las TIC, que si bien no esta vinculado al
propdsito de este trabajo, en un futuro podria ser direccionada
para asumir ese rol.

Los productores y productoras de la AFC sobre los que se focaliza
el estudio cuentan con varios anos de capacitacion en la produc-
cion agroecoloégica propiamente dicha, y de los mismos se percibe
y manifiestan un deseo de seguir capacitandose.



RECOMENDACIONES

Cerrando el presente estudio, se pueden realizar algunas reco-
mendaciones de indole practica que se pueden presentar en varios
niveles:

Paralos productores, se vuelve imperiosa la necesidad de conocer
las ventajas que le ofrecen las TIC, y la necesidad de incorporarlas
al trabajo como un costo mas. Iniciar un didlogo con su entorno
mas joven sobre el uso de las TIC. Vale la pena preguntarse cémo
el celular y la Internet podrian contribuir a mejorar los resultados
de los trabajos que se realizan en la finca. Ir paso a paso con la
incorporacion de las TIC, pero sobre todo ir avanzando.

Los técnicos, tendrian que salir de su zona de comodidad e in-
vestigar como utilizar el potencial que hay en los entornos de las
familias de la AFC, de modo a promover el uso de las TIC, mas
alla del medio como entretenimiento, como hoy en dia se la utili-
za. La sugerencia es que primero se ejerciten ellos mismos y luego
promover el uso apropiado de la TIC recomendando sus buenas
practicas, motivar y recomendar el uso de la Internet para consul-
tas, estudio de casos, videos tutoriales, casos de éxito relacionados
a productores y productoras de AFC, entre otros.

Realizar la incorporacion de las TIC en el uso de estrategias de
comercializacion de PAAF, recurriendo a la introducciéon de mar-
cas y una orientacion de la gestion de mercadeo que tendria que
seguir las pautas del branding, disefiando envases y usando eti-
quetas, entre otros, donde se tendran que considerar los costos y
gastos en que se incurra para la incorporacion, asi como los gastos
de traslados vinculados a la colocacion de la demanda, y los gastos
de poscosecha citados.

Las agencias de cooperacion, podrian aportar desarrollando pro-
gramas y proyectos que promuevan el uso de las TIC, a mads de
incorporar el uso de las mismas en los distintos tipos de iniciativas



que se desarrollan o se estén implementando a nivel rural, incor-
porando mecanismos pedagdgicos de integracion participativa de
los beneficiarios en las actividades y acciones previstas o en curso.

Un punto fundamental sobre el cual se tiene que fundar cualquier
proyecto de uso de las TIC, con los grupos de AFC, son las expe-
riencias de solidaridad, confianza y reciprocidad que han hecho a
lo largo de la historia de sus organizaciones.

Visto los niveles de costos y gastos en que se incurriria para el de-
sarrollo de la oferta de mercados alternativos a través de medios
tecnologicos, asi como los gastos de traslados vinculados a la co-
locacién de la demanda, sin considerar los gastos de poscosecha;
los proyectos que tengan como objetivo su aplicacion tendran que
buscar que el comprador llegue al productor; para lo que habra
que cerciorarse de la calidad del acceso a Internet en las zonas
de implementacion de eventuales emprendimientos. Es necesario,
por ello, evaluar el mejor proveedor de este servicio

Para implementar iniciativas de uso de las TIC en el mercadeo
de productos de la AFC, sera importante conocer la capacidad
instalada, la potencia de los equipos y los productores y grupos
de productores que mejor manejen o quieran aprender de su uso.
También es importante conocer la experiencia en el uso de estos
equipos entre otros.

Habria que aprovechar la avidez de capacitacion que manifiestan
productores y productoras de AFC, con la introducciéon de pro-
gramas de formacién en mercadeo agricola con capacitaciones
focalizadas en los propdsitos a implementar por los proyectos, a
mas capacitaciones para el uso de las TIC para su abordaje practi-
co por los usuarios.

Asi también, para el desarrollo de proyectos en esta area, sera cla-
ve el factor comunicacional en cuanto los periodos de la oferta, la
cantidad y calidad disponible de la produccién. Pero, sobre todo,
las ventas a futuro tendrian que poder pagar el costo de implanta-
cién y sostenimiento del sistema.
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Este documento espera brin-
dar algunas pistas sobre nue-
vas maneras de comercializar,
que ofrezcan a los productores
y productoras oportunidades
de vender su produccién sin
tener que pasar por interme-
diarios. En ese sentido, plan-
tea la utilizacion de nuevas
tecnologias para la comercia-
lizacion de la produccion de
la AFC, vinculadas a la venta
directa como canal alternati-
vo para la promocion de un co-
mercio justo.
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