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RESUMEN

Las ferias del agricultor son mercados minoristas donde se practica la venta directa entre
agricultores y consumidores, aportando de manera positiva al desarrollo econdémico, social,
ambiental, cultural, y alimentario y nutricional del pais. El objetivo planteado fue generar
informacion estratégica para la elaboracién de mensajes con el fin de fomentar la compra de
alimentos en las ferias del agricultor por parte de los funcionarios de la Universidad de Costa

Rica, Sede Rodrigo Facio.

El estudio es descriptivo transversal. Utiliz6 métodos cualitativos y cuantitativos para
profundizar sobre el publico meta, sus percepciones sobre la feria del agricultor, los medios de
comunicacion internos de la universidad que utilizan y sus practicas de compra. Esto con el fin

de orientar el contenido de los mensajes.

La poblacion universitaria es adulta, con un nivel alto de escolaridad y en su mayoria es la
encargada del proceso de compra de alimentos. Su decision de compra es afectada,
principalmente, por aspectos como el precio, la comodidad, el tiempo y la costumbre. Las
ferias del agricultor son visualizadas como un mercado que ofrece alimentos baratos, variados
y frescos, dejando de lado otros aspectos como su aporte a la Seguridad Alimentaria y
Nutricional del pais. El correo electronico es el medio de comunicacion mas utilizado por los
funcionarios universitarios, sin embargo no todos lo utilizan con agrado. Se elabord un
“briefing” creativo que sintetiza la informacion estratégica para que los encargados del

proceso de comunicacion elaboren mensajes.

Como conclusion, el briefing creado permitié describir de forma clara las ferias del
agricultor como el producto y a los funcionarios universitarios como el publico meta,
informacion suficiente segiin el ente ejecutor para la elaboracion de mensajes acordes al

objetivo.

Palabras clave: Ferias del agricultor, funcionarios universitarios, estrategia publicitaria,

decisioén de compra.
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I. INTRODUCCION

Dentro de los trabajos académicos realizados en la Escuela de Nutricion de la Universidad
de Costa Rica (UCR) se desarrolla el proyecto de accion social ED-2985 “Fortalecimiento de
las capacidades en Seguridad Alimentaria y Nutricional de los actores participantes en las
ferias del agricultor”, complementario al proyecto de investigacion 450-B2-123 “Promocién
de la Seguridad Alimentaria en las ferias del agricultor: una oportunidad para los mercados

locales™, ambas estrategias conocidas como proyecto “De Feria”.

El presente estudio se enmarca dentro del objetivo del proyecto “De Feria”, el cual se
refiere a promover el valor de la produccion nacional para el consumo humano, a partir de la
promocion de las ferias del agricultor y su contribucion a la Seguridad Alimentaria y

Nutricional (SAN) (Z0iiiga, Rodriguez & Fernandez, 2014).

De acuerdo con la Politica Nacional para la Seguridad Alimentaria y Nutricional 2011-
2021, lés ferias del agricultor y otros mercados pequefios son sistemas alternativos de
comercializacion de alimentos indispensables para la disponibilidad en las comunidades
(Ministerio de Salud, 2011a).

Las ferias del agricultor son un mercado minorista en el que los productores venden
directamente sus alimentos al consumidor (Ministerio de Agricultura & Ministerio de Trabajo
y Seguridad Social, 2008) y se caracterizan por ser beneficiosas para los compradores que las
visitan al encontrar alimentos frescos, y para los productores al brindarles un medio para la
inclusion en el mercado, lo que proporciona oportunidades de crecimiento desde una

perspectiva intercultural (FAO, 2011a).

A pesar de la importancia de las ferias del agricultor, los cambios en el mercado mundial y
la globalizacion en Costa Rica han provocado modificaciones en las costumbres de preferencia

de lugares de compra de frutas y hortalizas, por parte de los consumidores (PIMA, 2013).



Segin un estudio realizado por el Programa Integral de Mercadeo Agropecuario (PIMA),
las ferias del agricultor, en el afio 2000, ocupaban el primer lugar en preferencias de compra
con un 29,3%; sin embargo para el afio 2012 la preferencia de compra disminuyé hasta un
22.1%. Por otro lado, este mismo estudio, evidencia que las cadenas de supermercados han
aumentado su afluencia de clientes, ya que en el 2000 alcanzaban el 12,1% de la compra,
mientras que en el 2012 abarcaban el 21,2% (PIMA, 2013). Esto indica que cada vez mas
personas cambian a las ferias del agricultor por cadenas de supermercados para la compra de

sus frutas y hortalizas.

Junto con el crecimiento de los supermercados, el fendmeno de urbanizacion y la
publicidad, se ha creado una imagen en la que se sitta a las grandes cadenas de supermercados
en un lugar privilegiado, donde sus usuarios sienten mas seguridad, comodidad y encuentran
una gran variedad de productos en un horario conveniente (Comision para la Defensa y
Promocion de la Competencia, 2012), lo que provoca que cesen la compra en lugares como las

ferias del agricultor.

Ademas, en los ultimos tiempos, han aumentado los requisitos para la venta de alimentos
con el fin de cumplir con normas internacionales, situacidn que afecta a los pequefios y
medianos productores quienes no cuentan con los recursos necesarios para adaptarse a esas

exigencias (Comision para la Defensa y Promocion de la Competencia, 2012).

A pesar de la riqueza que tienen las ferias, tanto en variedad de alimentos, cultura y aporte
a la economia, éstas poseen escasas campafias publicitarias que den a conocer al publico en
general sus cualidades y su gran aporte a la SAN tanto local como global (Comision para la

Defensa y Promocién de la Competencia, 2012).

Segun el estudio “Factores que influyen en la preferencia de los consumidores de
productos agricolas para realizar sus compras en las ferias del agricultor de la zona de

Desamparados y Tres Rios”, realizado por Aguilar, Cascaste, Castillo, Serrano, Ugalde &



Ulate (2014), los consumidores califican deficiente la publicidad que se hace acerca de las

ferias del agricultor.

Por otra parte, segtn el estudio “Tendencias de consumo de frutas, hortalizas, pescado y
mariscos en las familias de Costa Rica”, se evidencia la necesidad de promocionar mas los
alimentos saludables para que las personas aumenten su consumo (PIMA, 2013). Estos
alimentos considerados saludables se refieren principalmente a los que brindan calidad
nutricional a la dieta, como lo son las frutas, vegetales, lacteos, carnes, granos y tubérculos,

con suficiente frescura, calidad y variedad como ofrecen las ferias del agricultor.

El crear mensajes que visibilicen y promocionen las ferias del agricultor contribuye a que
los productores de agricultura familiar puedan vender sus alimentos a un precio justo y con

esto aportar insumos para realizarse como personas y tener una vida digna.

Es importante resaltar que, como lo mencionan la Coordinadora Estatal de Comercio Justo

& Emais Fundacion Social, el precio justo es la cantidad de dinero que:

“no solamente cubre los costos de produccion, sino que también permite
una produccioén socialmente justa y ambientalmente responsable; ofrece un
pago justo a los productores y toma en consideracion el principio de igual

paga para igual trabajo tanto de hombres como de mujeres.” (2008, p.8)

Las Universidades son un lugar adecuado para la promocion de la compra en ferias del
agricultor, ya que son formadoras de jévenes y adultos tomadores de decisiones, y son parte
fundamental de los procesos de formacion, de investigacion y desarrollo, lo que provoca que
estos espacios tomen un papel protagdnico en el fomento de las relaciones comerciales mas

justas y solidarias (Universidades Latinoamericanas por ¢l Comercio Justo, 2014).



Estas acciones pueden ser vinculadas con la labor de los, aproximadamente, 7000
funcionarios de la UCR (J. Granados. Comunicacidn personal, 14 de mayo de 2014),
considerando que su propdsito es ser:

“una institucion de educacion superior 'y cultura, autonoma
constitucionalmente y democrdtica, constituida por una comunidad de
profesores y profesoras, estudiantes, funcionarias y funcionarios
administrativos, dedicada a la ensefianza, la investigacion, la accion social,
el estudio, la meditacion, la creacion artistica y la difusion del
conocimiento” (Consejo Universitario de la Universidad de Costa Rica,

1974, p. 1)

Los funcionarios y funcionarias universitarios son personal que se encuentra distribuido, la
mayoria, en el gran area metropolitana, y poseen familiares o parientes con los que conviven a
diario. Aunado a esto, visitan la Sede Rodrigo Facio con regularidad y suelen pasar la mayor
cantidad de su tiempo laboral en contacto con estudiantes universitarios. Estas particularidades
permiten a los funcionarios tener la capacidad potencial de reproducir mensajes o

conocimientos con facilidad mejorando el alcance de los mismos.

Considerando lo anterior, el objetivo de este estudio se centra en proveer la informacion
necesaria para que un ente externo elabore mensajes dirigidos a la poblacion de funcionarios
universitarios de la sede central de la UCR, con el fin de promocionar la compra en las ferias

del agricultor.

Este ente externo corresponde a La Estacion, Agencia Estudiantil de Publicidad y
Relaciones Publicas de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion Colectiva, agencia
involucrada desde el inicio con el Proyecto “De Feria”. Ademas de esto se valoré la insercion

de una feria del agricultor dentro de la Ciudad Universitaria Rodrigo Facio.



El éxito de un mensaje se centra en que este sea adecuado al publico objetivo y que lo
lleve desde la consciencia hasta la compra; por esto debe captar la atencion, mantener el

interés, provocar un deseo y estimular la accion (Kotler, 2002).

Por lo tanto es necesario realizar de antemano un proceso de planificacion de la
comunicacion mediante una estrategia publicitaria, la cual toma en cuenta las caracteristicas
del publico meta, el personal universitario; €l producto que se desea dar a conocer que en este
caso son las ferias del agricultor y, por ultimo, la relacion de éstas con los medios de
comunicacion disponibles, que para este estudio son los medios intermnos de la UCR, todo esto
resumido se le denomina “briefing”. Finalmente con esta informacion se desarrolla la

estrategia creativa o el mensaje que se va a trasmitir (Rodriguez, Suarez & Garcia, 2008).

Este estudio, ademas busca promover la SAN de los funcionarios de la UCR mediante el
reconocimiento de alimentos de produccion nacional, frescos, nutritivos, variados, en cantidad
suficiente y a un precio accesible, que contribuye con el Derecho Humano a la Alimentacion

en nuestro pais.

Esto se logra en dos direcciones, la primera al asegurar al agricultor un precio justo por su
trabajo que le permita alimentarse y a la vez a su familia, ademas se promueve la agricultura
para autoconsumo y el intercambio de alimentos dentro de la feria, esto propicia mayor
variedad en la dieta y menor gasto en alimentos; con esto la SAN de los agricultores y sus

familias se ve beneficiada al asegurar alimento y dinero por la labor realizada.

La segunda direccion se refiere a como la SAN de los consumidores también se ve
favorecida, al asegurar disponibilidad de alimentos una vez a la semana con la cantidad
suficiente para satisfacer las necesidades de alimentacion de las familias que rodean las ferias
del agricultor, ademas de que brindan alimentos mas frescos y con el valor agregado de ser
servidos por agricultores y sus familias, permitiendo conocer el lugar de origen del alimento y

su manejo pre, durante y post cosecha.



Estas caracteristicas que Unicamente las ferias del agricultor y algunos otros mercados
locales presentan, aportan a la defensa de la soberania alimentaria al ofrecer mayor apoyo al
agricultor nacional, a su trabajo, a sus alimentos y a que se continie consumiendo alimentos
cosechados en suelo costarricense, lo que: propicia el crecimiento desde adentro, genera
mayor oportunidad de trabajo para los agricultores y tienta, indirectamente, al gobierno a
apoyar desde sus diferentes entidades la labor de estos, quienes son fuente primaria de

alimento.

Ademas, este estudio muestra como los profesionales en nutricion pueden desarrollar
habilidades en el campo de la comunicacién y en la elaboracién de mensajes dirigidos a los
consumidores; estas capacidades son esenciales no solo en el area de la SAN, sino para
cualquier rama de la nutricion. Vincular la nutriciéon con otras areas, como la comunicacion,
permite potenciar el trabajo que se realiza y las herramientas, que en este estudio se describen,

pueden colaborar con el desarrollo de acciones similares.



II. MARCO TEORICO

Las ferias del agricultor representan un espacio de importancia en nuestro pais, ya que son
una herramienta para mejorar la SAN, tanto de los productores de alimentos quienes cuentan
con un mercado para la comercializacion de su produccion, como de los consumidores que las

visitan (FAQ, 2011a). Esto partiendo de una definicion donde la SAN es:

“un estado en el cual todas las personas gozan, en forma oportuna y
permanente, de acceso fisico, economico y social a los alimentos que
necesitan, en cantidad y calidad, para su adecuado consumo y utilizacion
bioldgica, garantizdndoles un estado de bienestar general que coadyuve al

logro de su desarrollo” (INCAP, 2009, p.1).

Como se menciono anteriormente, las ferias del agricultor han presentado una disminucion
en su nivel de preferencia como mercado de compra de frutas y hortalizas (PIMA, 2013) y los
supermercados, hipermercados y demas cadenas grandes de venta de alimentos han aumentado
sus ventas al adaptarse a un publico mds exigente de menores precios, mayor variedad,
atencion mas cordial, personalizada y bajo la politica de “encontrar todo en un solo lugar”

(Comision para la Defensa y Promocion de la Competencia, 2012).

Por las razones anteriores es que se hace indispensable aumentar el valor de las ferias del
agricultor en el imaginario del consumidor a través de la publicidad, esto se conoce como
valor agregado (Arens, 2000), y de esta forma evidenciar los beneficios que obtienen los
consumidores al comprar en ellas. A continuacion se describen los términos relacionados con

publicidad, que seran necesarios para comprender el objetivo de este estudio.



A. Estrategia Publicitaria

La comunicacion publicitaria se puede definir como el conjunto de mensajes publicitarios
organizados y planificados para alcanzar un determinado objetivo (Esteban, Garcia, Narros,
Olarte, Reinares & Saco, 2008). Para fines de este estudio, corresponde a un conjunto de
mensajes que buscan acercar a los funcionarios y las funcionarias de la UCR a las ferias del

agricultor.

Se ha demostrado que la comunicacién forma parte primordial en la difusion del
conocimiento, conductas, valores, normas sociales, y en el estimulo a procesos de cambio
social (Rios, 2011). Sin embargo, los conocimientos no son suficientes para llegar a la
practica, por lo que la comunicacion para el cambio de comportamiento se visualiza como un

posible detonador de la motivacion conductual (Alvarado, 2007).

De acuerdo con la Organizaciéon Panamericana de la Salud (OPS), la finalidad de los
programas de comunicacién es aumentar y reforzar conocimientos, influir actitudes y
demostrar o ejemplificar habilidades. Ademds, para que la comunicacidn sea viable y pueda
transmitir el mensaje con éxito debe estar basada en las necesidades y percepciones del
publico meta (OPS, 2001).

En materia de alimentos, se ha observado que, el publico prefiere el enfoque a la salud que
la objetividad en los mensajes (Diaz, 2003), por lo que se puede realizar una estrategia de
publicidad dirigida a promocionar el efecto positivo de los alimentos de las ferias del

agricultor en la salud del consumidor.

Sin embargo, el mercadeo alimentario actual se centra en la propaganda de alimentos de
alta densidad calérica y disminuido valor nutricional, principalmente, lo que dificulta el
establecimiento de habitos de alimentacion saludables entre la poblacién (Vaale-Hallberg,

2012).



Esta dificultad se debe a que el mercadeo influencia las preferencias, la seleccion, el
reconocimiento de una marca y la lealtad de los consumidores hacia un producto especifico
(Chacén, Letona & Barnoya, 2013; Freeman et al, 2014). Lo que se puede relacionar con una
disminuida cantidad de iniciativas de comunicacion que impulsen la compra de alimentos
como lo son las frutas y vegetales locales, sino que se da prioridad a productos extranjeros y

en la mayoria de los casos, poco relacionados con los hédbitos alimentarios del pais.

En Costa Rica se realiz6 una primera estrategia para la promocion de las ferias del
agricultor como un espacio de comercializacion de alimentos con alto valor nutricional, esta
campaiia se llamo “Vamonos de Feria” y fue ejecutada por la Organizacion de las Naciones

Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO; por sus siglas en inglés) en el afio 2011.

El objetivo primordial de esta campafia de la FAO era aumentar el nimero de
consumidores de las ferias del agricultor, al hacer visible la riqueza cultural y el aporte a la
SAN, ademas de rescatar la diversidad de expresiones, grupos y rasgos (FODM, 2012). Sin

embargo, por diversas razones, esta iniciativa se encuentra inactiva.

Por otro lado, para definir correctamente el objetivo del mensaje es necesario planificar la
comunicacién de manera que se ajuste a las necesidades de los sujetos. Esta planificacion es
mejor cuando se realiza de manera estratégica, ya que la estrategia es una forma de pensar las
acciones que se realicen, permitiendo que éstas se den de acuerdo con la realidad de los
actores sociales involucrados, razén por la cual el accionar se encuentra en un proceso

continuo de adaptacion (Ossorio, 2002).

Una manera de realizar la planificaciéon del proceso de comunicaciéon es mediante un
“briefing”, el que se desarrolla con base en la informacion que brinda el cliente y sirve de base
para presentar el panorama general del producto, pues muestra lo primordial que debe tomarse
en cuenta. Se trabaja con la informacion que se obtiene de una investigacion realizada y en él

se describe el contexto, objetivos, mensajes y poblacion (Villalobos ef al., 2010).



Se pretende utilizar el “briefing” ya que expresa de forma clara y sintetizada lo que es

necesario saber para elaborar mensajes y debe contener informacion basica como (Rodriguez,

Suéarez & Garcia, 2008):

1.

4.

La descripcion del publico objetivo: en este apartado se describen las caracteristicas de

las personas a las que se dirige el mensaje. Este tema se va a retomar en apartados
siguientes, sin embargo la estrategia publicitaria aplicada a este estudio se enfoca en el
personal universitarios tomando en cuenta todas los aspectos que puedan afectar su
visita o compra en las ferias del agricultor, no solo para caracterizarlos, sino para
conocer realmente su posicion frente a la compra de alimentos en dichos mercados.

Esta seccion representa al piblico meta.

El objetivo de la comunicacion: es definido por el anunciante, y se refiere a los efectos

que se desea tenga el mensaje como dar a conocer un nuevo producto, modificar
actitudes, atraer nuevos usuarios, entre otros. Como objetivo de la comunicacion de
este estudio se tiene el acercar a los funcionarios a las ferias del agricultor; se busca
modificar la etapa de cambio en la que se encuentren las personas acercandolas al

ideal.

Promesa, posicionamiento o eje de comunicacién: el cual considera las principales
caracteristicas del producto que se desea resaltar, es la idea base para el mensaje. La
promesa y posicionamiento clave para la promocion de los alimentos de las ferias del
agricultor seran guiadas por lo que dicta el piblico meta mediante sus motivadores y

desmotivadores de asistencia a las ferias del agricultor.

Otra_informacién relevante que sirva para el proceso de creacion que puede

relacionarse con el producto, la competencia, las limitaciones y demds informacion que

oriente la toma de decisiones.
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La elaboracion de un mensaje publicitario constituye la estrategia creativa de la
publicidad, pero para esto es importante contar primero con una estrategia publicitaria o
planificacion estratégica que toma en cuenta caracteristicas del producto, las ferias del
agricultor y del publico meta, funcionarios y funcionarias universitarios de la UCR, Sede

Rodrigo Facio, lo cual se debe relacionar con los medios de comunicacion disponibles a nivel

interno de la UCR, ya que incide en la estrategia de difusion, quien elige los métodos mas

adecuados para llegar el mensaje al publico meta (Rodriguez, 2007).

A continuacién se hara una descripcion de los tres componentes fundamentales que se
deben conocer para la estrategia publicitaria y mas adelante se detallara sobre la estrategia

creativa que corresponde a la creacion del mensaje.

1. Producto: Ferias del agricultor

El producto de un mensaje corresponde a aquello que se desea promover o posicionar a
partir de éste; en el caso de este estudio se trata de las ferias del agricultor, y para disefiar
mensajes adecuados a sus caracteristicas es necesario conocer suficiente informacion acerca

de este producto (Rodriguez, 2007).

A nivel mundial, los mercados de agricultores se catalogan como un comercio local de
venta de alimentos, los que permiten promover el sentido de comunidad favoreciendo a los
consumidores y a la economia local (Brown & Miller, 2008), siendo sistemas alternativos de
comercializacion de alimentos que cuentan con un valor social afiadido (Min‘isterio de Salud,

2011a).
En Costa Rica, las ferias del agricultor se fundaron como un:

“Programa de Mercadeo (...) para uso exclusivo, en forma individual u

organizada, de los pequefios y medianos agricultores nacionales de los
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sectores de la produccion agricola, pecuaria, forestal, pesca y acuicultura,
avicola, agroindustria y artesania, con el objeto de poner en relacion
directa a consumidores y productores, de manera que los primeros
obtengan mejor precio y calidad y los segundos incrementen su rentabilidad
al vender directamente al consumidor.” (Ministerio de Agricultura &

Ministerio de Trabajo y Seguridad Social, 2008, p.2).

En las ferias del agricultor se comercializan alimentos frescos agricolas como frutas,
vegetales, leguminosas, tubérculos, cereales y verduras harinosas, ademas de alimentos
carnicos de diversas indoles, y otros como los huevos y el queso. También se cuenta con la
participacion de artesanos, pequeiias empresas de venta de ropa, zapatos, adornos u otros. Para
este estudio se tomaran en cuenta los mercados que estan adscritos a la Junta Nacional de
Ferias del Agricultor, ente rector y fiscalizador del Programa Nacional de Ferias del Agricultor

(Ministerio de Agricultura & Ministerio de Trabajo y Seguridad Social, 2008).

Las ferias del agricultor se crearon hace, aproximadamente, 35 afios. En nuestros dias
existen alrededor de 80, distribuidas a lo largo y ancho del territorio costarricense. Estas
brindan alrededor de 8000 campos para que agricultores y sus familias vendan sus alimentos

frescos a muy buen precio (CNP, 2014).

Las ferias del agricultor se regulan segun la Ley 8533 creada en el afio 2006, junto con la
que se crea el Programa Nacional de Ferias del Agricultor, como un programa de mercadeo
social para promocionar los alimentos de los pequefios y medianos productores del pais. Su
ente rector y fiscalizador es la Junta Nacional de Ferias del Agricultor, que es un 6rgano

adscrito al Consejo Nacional de Produccion (CNP) (Asamblea Legislativa, 2006).
Actualmente, dentro de la Politica Nacional para la Seguridad Alimentaria y Nutricional

2011-2021, se involucra la modernizacion de las ferias del agricultor como una estrategia en el

area de intervencion “Comercializacion™, en la politica “Promocion de sistemas de
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comercializacion alternativos de alimentos™, situacion que favorece positivamente la SAN

entre la poblacion de Costa Rica (Ministerio de Salud, 2011a).

A nivel mundial, en la ultima década, se ha incrementado la popularidad de los mercados
de agricultores como un medio de aumentar el consumo de frutas y vegetales y como una

manera de apoyar la agricultura local (Brown & Miller, 2008; McCormack et al, 2010).

Las ferias del agricultor pueden tener efectos en cada uno de los pilares de la SAN que
son: disponibilidad, acceso, consumo y utilizacion bioldgica de los alimentos y que
contribuyen al cumplimiento del Derecho Humano a la Alimentacion, presente en el articulo
25 de Declaracion de los Derechos Humanos, el cual establece que “Toda persona tiene
derecho a un nivel de vida adecuado que le asegure, asi como a su familia, la salud y el

bienestar, y en especial la alimentacion” (ONU, 1948).

A continuacion, se ampliara la informacion pertinente a los cuatro pilares de la SAN y a la

manera en que las ferias del agricultor contribuyen a cada uno de ellos:

1. Disponibilidad de alimentos

Se trata de la cantidad, calidad y variedad de alimentos que se ofrecen a los seres humanos
en sus diferentes localidades, esto incluye desde agricultura o ganaderia en el hogar, hasta las

importaciones (FAO, 2011b).

Por su parte las ferias del agricultor se caracterizan por aportar disponibilidad de alimentos
al reunir semanalmente agricultores provenientes de diferentes partes del pais, con poca o sin
intermediacion, contribuyendo a disminuir el tamafio de la cadena agroalimentaria al favorecer
el intercambio directo agricultor-consumidor, disminuyendo la huella de carbono de los

alimentos y ofreciendo un espacio de gran diversidad cultural.
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La variabilidad de alimentos es un indicador qtil para evaluar la vulnerabilidad a
inseguridad alimentaria y nutricional (Alvarez & Restrepo, 2003). Los alimentos que brinda la
feria cuentan con gran variedad en cuanto a textura, sabor, color, nutrientes que aporta,
métodos de preparacion, forma de consumo, entre otros, creando un ambiente donde se pueden
conseguir alimentos para todos los gustos en sus distintas localidades, por lo que colaboran

con este pilar de la SAN.
2. Acceso a los alimentos

Radica en la capacidad de las personas para adquirir sus alimentos, ya sea mediante la
compra o la produccion, y depende en gran medida del acceso fisico y econdmico. Las ferias
del agricultor son un facilitador del acceso fisico a los alimentos de las comunidades donde se
realizan, al existir alrededor de 80 en el territorio nacional. Ademas el precio que se paga es
justo y da la posibilidad a los agricultores de conseguir dinero para la compra de otros

alimentos y el intercambio con otros agricultores (Ministerio de Salud, 2011a).

3. Consumo

Las costumbres, tradiciones, conocimientos, actitudes y practicas de las personas influyen
en el consumo de alimentos; asi como la publicidad y los medios de comunicacion influyen en

la decision de compra (Ministerio de Salud, 201 1a).

En las feria del agricultor se ofrecen alimentos locales, autoctonos acordes a la tradicion y
cultura costarricense y con valor cultural y nutricional. Esto Gltimo se refiere a los alimentos

que son poco utilizados o los que solo se conoce una o dos maneras en que se pueden preparar.

Ademas se ofrecen alimentos no tradicionales acompafiados de consejos de coémo
prepararlos para quienes gustan probar alimentos nuevos. Por otro lado también se ofrecen
alimentos que pueden ser consumidos de manera inmediata, facilitando el consumo de los

mismos.
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4. Utilizacion bioldgica

Se define como la utilizacion que le da el organismo a los nutrientes obtenidos de los
alimentos que consume. Este pilar depende tanto de la salud de la persona como de la
composicion del alimento que se puede afectar por el manejo que se le da los productos

(Ministerio de Salud, 2011a).

Para lograr una adecuada utilizacién biologica es necesario un consumo balanceado y
suficiente de todos los nutrientes; las ferias del agricultor ofrecen alimentos de todos los
grupos necesarios para un adecuado aporte de energia, micro y macronutrientes, agua y fibra

para el adecuado funcionamiento del cuerpo (Thompson, Manore & Vaughan, 2008).

También se cuenta con la opcion, exclusiva de las ferias del agricultor, de la trazabilidad,
que se refiere a poder preguntar al agricultor el manejo del alimento desde la compra de la
semilla hasta la cosecha, con el fin de conocer el proceso, la presencia de agroquimicos y

ademas permite identificar alimentos organicos.

Si bien, las ferias del agricultor son importantes para la SAN en los cuatro pilares
anteriormente descritos, existen otros factores externos, como la globalizacién, que ha
producido cambios en los patrones de consumo y hdbitos alimentarios de las personas donde
se evidencian dos extremos de la malnutricion, por un lado el déficit de nutrientes y por otro el

sobrepeso por excesivo consumo de alimentos altos en grasa, azicar y sodio (FAO, 2014).

Estos cambios se ven influenciados por el acceso y disponibilidad mal orientada que existe
donde hay insuficientes alimentos saludables a un alto costo y sobreoferta, precios bajos y
publicidad masiva de alimentos de baja calidad nutricional; lo que afecta principalmente a
grupos de menor ingreso y nivel educativo (FAO, 2014). Una posibilidad para mitigar estas
situaciones son las ferias del agricultor que, como se menciond, brinda alimentos saludables a

un precio accesible y justo.
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En otros paises se han generado estrategias favorables para promover los mercados de
agricultores, tal es el caso de Estados Unidos donde el 15% de los compradores est4 dispuesto
a pagar precios justos debido a que creen en la justicia 0 porque no estan de acuerdo con la
inequidad, lo que genera una mayor sensibilidad en el consumidor y mayor consumo de
alimentos locales (Briggeman & Lusk, 2010). Ademds se observé que los compradores
prefieren alimentos que sean organicos y locales, y favorecer a pequefias familias de

agricultores (Hu, Batte, Woods & Emst 2011).

De igual manera, en el caso de Italia, las personas sienten que pueden confiar en los
mercados locales como centros de venta de alimentos sanos y auténticos, y que ademads se
viven experiencias inigualables que ningtin otro mercado brinda (Cassiaa, Ugolinib, Bonfanti

& Cappellari, 2012).

El proyecto “De Feria”, tras la realizacion de un proceso diagnostico implementd
capacitaciones educativas a los agricultores de dos ferias del pais, la Villa Olimpica de
Desamparados y la que se realiza en el centro de Tres Rios, para que de ellos surjan estrategias
para fortalecer la SAN y con esto promocionar las ferias del agricultor desde adentro. Este tipo

de estrategias son escasas en estos mercados (Zuiiiga, Jensen, Alvarado & Vargas, 2014).

Lo anterior caracteriza la situacion actual de las ferias del agricultor, producto publicitario
de este estudio, seguidamente se detallard el segundo eje de la estrategia publicitaria: el

publico meta.

2. Publico Meta: Funcionarios de la Universidad de Costa Rica

El pablico meta de este estudio corresponde a los funcionarios y funcionarias que laboran
para la UCR, especificamente en la Sede Central, la Ciudad Universitaria Rodrigo Facio, y

que ocupan puestos de docentes, administrativos y operativos.
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Actualmente existen 7368 plazas para funcionarios, de los cuales se conoce que son
poblacion adulta y el 54% corresponde a hombres, sin embargo se desconoce su edad u otras
condiciones sociodemograficas, de acuerdo con la informacion a la que se pudo accesar por
medio de la colaboracion de la Oficina de Recursos Humanos de la UCR (J. Granados,

Comunicacion personal, 14 de mayo del 2014).

Conocer el publico meta es de vital importancia para la creacion del mensaje, motivo por
el cual se realiza una caracterizacion del personal universitario, tomando en cuenta las

variables que suponen un efecto sobre la decision de compra en las ferias del agricultor.

Al elaborar estrategias orientadas a influir la decision de compra del consumidor, no
solamente es necesario contemplar aspectos sociodemograficos, sino también de
comportamiento, estudiando caracteristicas como quién realiza la compra para el hogar, donde
se llevan a cabo, cuales son los factores que influyen este proceso, entre otros (Cetina,

Munthiu & Radulescu, 2012).

Los comportamientos de compra involucran todas las actividades realizadas antes, durante
y después de la compra, entre las que se incluye la parte emocional, mental y practica (Kardes,
Cronley & Cline, 2010). Existen numerosas teorias para estudiar e influenciar el
comportamiento de las personas, en este caso y con el objetivo de desarrollar mensajes, se
utilizardn constructos de tres teorias para concretar informacién clave necesaria para la

elaboracion de mensajes adaptados a la poblacion en estudio.

Estas teorias corresponden al Andlisis de Conocimientos, Actitudes y Practicas (CAP), al
Modelo de Barreras y Facilitadores, y al Modelo de Etapas de Cambio. A continuacion se
detallara que aspecto se pretende evaluar de cada una de ellas y su relacion con la elaboracién

de mensaje.
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El Analisis CAP se basa en la idea de que el conocimiento por si s6lo no lleva al cambio,
para eso se requiere conocer el porqué de la accion y de esta manera es posible comprender
mas a fondo Ia forma en la que las personas actian (Laza & Sanchez, 2012).

Este modelo incluye los conocimientos que se refieren al comprender, a la “ciencia”
(Gumucio, 2011). Al identificar estos aspectos se pueden localizar las dreas que hace falta
trabajar, por ejemplo las deficiencias de conocimiento respecto a la ubicacion de las feria del
agricultor y esto sirve de base para orientar el contenido de los mensajes, que seria mostrar al

personal la ubicacion de la feria del agricultor mas cercana.

Esto serd complementado por las actitudes de las personas que corresponden a las
ensefianzas, el punto intermedio entre la situacion y la respuesta, que se asocia con el aspecto
psicologico y motivador a los mensajes. En este caso seria incluir en el mensaje algan dato
que motive al funcionario y funcionaria a comprar alimentos en las ferias del agricultor, lo

cual seria la prdctica que se busca, que es en realidad el punto de cambio (Gumucio, 2011).

Mediante estas practicas también se puede evaluar la etapa de cambio en el que se
encuentra el piblico meta, ya que los mensajes a desarrollar deben ser diferentes segiin la
etapa en la que se encuentre (Callejo, 2006), no es lo mismo un mensaje para un funcionario

que visita las ferias del agricultor regularmente, que uno que nunca ha visitado una.

La situacion antes mencionada hace referencia al Modelo de Etapas de Cambio de

Prochaska y DiClemente (Rios, 2011; Cho, 2011), que propone cinco etapas que se deben

recorrer para crear un nuevo habito:
e Precontemplacion: se refiere a las personas que no tienen ni la intencion de

cambiar, en este caso corresponden a quienes no visitan la feria del agricultor y no

tienen la intencidn de hacerlo.
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e Contemplacion: etapa en la que se es consciente de la existencia del problema y se
contempla el cambio, en este caso el problema seria el no visitar a las ferias del
agricultor y se contempla realizarlo a mediano plazo, es decir en un tiempo de seis

meses.

e Determinacion o preparacion: se refiere al proceso mediante el cual la persona
descubre que conductas podria realizar para cambiar a corto plazo, como el
conocer donde y la hora de la feria del agricultor mas cercana a su casa y planear

visitarla a corto plazo, en menos de un mes.

e Accion: se trata del cambio, la modificacion la conducta, en este caso el visitar las

ferias de agricultor.

e Mantenimiento: involucra trabajo constante para evitar volver atras y asi poder
mantener ese comportamiento como un habito, visitando las ferias del agricultor

regularmente todas las semanas por un periodo de al menos seis meses.

El poder llegar a la fase de mantenimiento involucra un gran proceso y el objetivo de los
mensajes no es necesariamente llevar a todos los funcionarios ahi, por esa razon se utiliza

como complemento el Modelo de Barreras y Facilitadores que permite obtener un panorama

mas amplio respecto al porqué de la conducta y asi se podria intervenir en la etapa del cambio

en la que se encuentre la persona, lo que promueve la ascendencia en este proceso.

Las barreras y los facilitadores del comportamiento brindan ejemplos claros de los
principales motivadores al cambio (Yeh, Obenchain, & Viladrick, 2010), por ejemplo, segiin
Mauleon (2001) el precio de los alimentos es un criterio importante para decidir donde
comprar, por lo que los precios de las feria del agricultor en comparacion con los de otros

mercados de venta de alimentos frescos puede ser una barrera o un facilitador de la compra.
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Por esta razén se utilizaran los grupos focales para conocer més a profundidad los
conocimientos, experiencias ¢ incluso ¢l ambiente en el que se desenvuelve la persona, de
manera que sea posible obtener resultados mas solidos y captar la forma de pensar y sentir de

las personas (Hamui & Varela, 2013).

Para ejecutar el grupo focal se utiliza un equipo de moderacion, donde cada persona cuenta
con una funcion especifica entre ellos la guia de la conversacion y la asistencia. EI moderador
o moderadora debe tener empatia con el grupo y ademés debe tener muy claros los objetivos
para guiar adecuadamente la conversacion; por otro lado, la persona asistente se responsabiliza

de registrar los acontecimientos (Krueger & Casey, 2009).

Para que el mensaje cale en el publico meta se busca una participacion constante de la
muestra, sin importar su grado de escolaridad y posicion social. Con el papel activo de las
personas se quiere transformar su realidad social a partir de los conocimientos y las
experiencias de los y las involucradas en el proceso; esta metodologia se refleja en la

Investigacion-Accion-Participativa (IAP) (Balcazar, 2003; Greenwood, 2000).

La IAP se caracteriza por ser una investigacion de tipo “co-generativa”, dado que la
poblacion meta se aduefia de los problemas y el investigador juega un papel de guia para que,
en conjunto, se puedan desarrollar metas especificas que lleven a un cambio social

(Greenwood, 2000).
De acuerdo con Geilfus (2002), existe una escalera de participacion que inicia con trabajos

donde las personas son entes pasivos, hasta los proyectos que son producto del autodesarrollo

de los pueblos. Los eslabones de esta escalera se exponen en la Figura 1.
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Auto-desarrollo

Participacion Interativa

Participacion Funcional

Participacion por Incentivos

Participacion por consulta

Suministros de Informacion

Pasividad

Figura 1. Escalera de posible participacion de poblacion en investigaciones.
Fuente: Geilfus, 2002.

Para esta investigacion se usara una participacion interativa, que cuenta con objetivos
claros, pero se incluyen a las personas en la formulacion de las labores a realizar, y en el

proceso de implementacion (Getlfus, 2002).

Una vez descrito el publico meta es necesario conocer los posibles medios en los que se va

a transmitir los mensajes. A continuacion se detalla sobre este tema.

3. Canal de transmision de mensajes: Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion corresponden al soporte para la transmision de mensajes, es
decir, son los encargados de que ese mensaje llegue al receptor, al publico meta (Gonzilez &
Prieto, 2009). Para elegir cual medio es el ideal, es fundamental tomar en cuenta el alcance,
cantidad de personas expuestas a recibir el mensaje; la frecuencia que se refiere al numero de
veces en un periodo de tiempo al que una persona se expone al mensaje; y el impacto que este

medio tendra en la poblacion meta (Equipo Vértice, 2011).
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Medios universitarios existentes

Los medios de comunicacion transmiten mensajes de maneras muy diversas, todos

presentan limitaciones y beneficios que se encuentran en el Cuadro 1.

Cuadro 1. Beneficios y limitantes de los medios de comunicacion.

Medio de Beneficios Limitaciones
comunicacion
Prensa, Flexible, presenta buena Vida corta, pobre calidad de
periodicos cobertura en el mercado local, reproduccion.
aceptacion, alta credibilidad. Audiencia pasiva.
ldeal para explicar aspectos Inmediatez
sobre el producto
Individual.
Radio Facilmente transportable Volatil y de exposicion
Se puede realizar junto a otras fugaz.
tareas Menor atencion que la
Medio mas rapido para noticias television
Flexible y selectivo No solamente requiere los
geograficamente contenidos, sino también
Barato y masivo carisma y expresividad
Television Atractivo e interactivo. Competencia dificil por ser
Permite simulacros de utilizado especialmente para
conversaciones. entretenimiento.
Posee gran alcance. Costo elevado.
Poca selectividad de la
audiencia.
Confusion elevada.
Digital/ Costes bajos Selectivo respecto a la
Internet Practico audiencia
Interactivo
Portatil
Publicidad No aplica restricciones al Requiere de un buen disefio,
exterior publico que la recibe debe ser breve, llamativo,

Exposicion de alta repeticion
Bajo costo

con ilustracién clara

Fuente: Gonzélez & Prieto, 2009; Boni, 2008; Equipo Vértice, 2011.
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Actualmente la UCR cuenta con diversos medios de comunicacion como lo son el
Semanario Universidad, las Radioemisoras UCR, Canal UCR, redes sociales y servicios en

Internet, vallas, mupis, carteles y pancartas, entre otros.

Mediante el presente estudio se pretende realizar un analisis de los medios existentes con

el fin de poder seleccionar la mejor manera de transmitir €l mensaje al personal universitario.

B. Estrategia Creativa: Compre en la Feria del Agricultor

Un mensaje es el contenido de la informacion que se desea hacer llegar a la poblacién
(Martinez, Alonso & Gonzélez-Ariza, 2009), este contenido se codifica mediante sonidos,
colores, imagenes y otros simbolos (Rodriguez, 2007), la manera en que este proceso se lleva

a cabo se especificara seguidamente.

Paso |

A partir de la informacion facilitada en el briefing se inicia con la estrategia creativa para
elaborar el mensaje partiendo del eje psicologico, el cual se centra en las caracteristicas de los
individuos, de sus motivaciones y su sentir respecto a las ferias del agricultor, a partir de esto

debe intentar potenciar las cualidades positivas y neutralizar las negativas (Rodriguez, 2007).

A continuacion, distintos criterios importantes que debe tener un mensaje (Rodriguez,

2007):

e Universalidad: que afecte al mayor niumero de personas posibles.

e Fuerza: que consiga el efecto deseado en los receptores.
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e Originalidad: que no haya sido utilizado con anterioridad.

e Veracidad: no se debe prometer o promocionar cosas que €l producto no ofrezca.

e Inocuidad: no debe generar frenos a las motivaciones del consumidor.

Paso 2

Teniendo estos criterios para la elaboracion del mensaje es necesario entonces decidir cual
es el enfoque que va a tener, para esto se cuenta con varias clasificaciones. Segilin el beneficio

que proporciona al consumidor, el mensaje se divide en tres categorias (Rodriguez, 2007):

e Mensaje producto: se centra en promocionar el producto, se pretende que la simple
presencia de este motive al consumidor. Por ejemplo, “Visita la feria del agricultor

de tu barrio”, que motiva a las personas a visitar la Feria al tenerla cerca.

e Mensaje resultado: gira en torno a la demostracion de los resultados que se obtienen
del uso del producto. Por ejemplo, visitar la feria del agricultor trae beneficios para
la salud ya que en ella se encuentran alimentos que sacian las necesidades diarias

de nutrientes.

e Mensaje universal: se crean asociaciones simbolicas y emocionales alrededor del uso
del producto. Aqui se puede explorar la parte de tradicion de la feria y como, con la

compra, se apoya a familias de productores nacionales.
La idea central es que los resultados del andlisis y caracterizacion del piliblico meta

orienten el tipo de mensaje mas adecuado para la estrategia publicitaria, sin embargo se

pueden utilizar las tres categorias al mismo tiempo si €s necesario.
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Paso 3

Finalmente, de acuerdo al contenido del mensaje, se pueden clasificar en mensajes
emotivos o racionales; en estos Gltimos se comunican los beneficios y las caracteristicas del
producto, mientras que los emotivos buscan despertar emociones en los consumidores como
culpa, miedo, alegria y demas (Horacio, 2007). Cabe resaltar que se ha visto que las
estrategias emocionales tienen mejores resultados frente a las racionales, ya que la emocion

ayuda a un mejor acercamiento con el piblico (Mut & Breva, 2012).

Paso 4

Parte importante de cualquier mensaje es el poder evaluarlo (Rodriguez, 2007). Para esto
se cuenta con la evaluacion directa del ente ejecutor, que corresponde a La Estacion, que es la
Agencia Estudiantil de Publicidad y Relaciones Publicas de la Escuela de Comunicacién
Colectiva de la UCR. Este espacio ubicado en la Facultad de Ciencias Sociales de la Ciudad
Universitaria Rodrigo Facio, de acuerdo con la informacién presente en su pagina de
Facebook®, es un lugar donde interactian la ensefianza, la docencia, la accidon social y el

conocimiento para brindar servicios de relaciones publicas y comunicacion.
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111. PREGUNTA DE INVESTIGACION
(Cuales es la informacion estratégica necesaria para la elaboracion de mensajes con el fin
de fomentar la compra de alimentos en las ferias del agricultor, dirigida a funcionarios de la

Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio?

IV.OBJETIVOS

A. Objetivo General
Generar la informacion estratégica a través de un “briefing” para la elaboracién de
mensajes con el fin de fomentar la compra de alimentos en las ferias del agricultor, dirigida a
funcionarios de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio.
B. Objetivos especificos
e Describir las caracteristicas sociodemograficas, de comportamientos de compra y
perspectivas hacia la feria del agricultor a los funcionarios de la Universidad de Costa
Rica, Sede Rodrigo Facio.

e Describir las ferias del agricultor como producto del mensaje.

e Identificar los medios de comunicacién internos adecuados para transmitir los

mensajes a funcionarios de la sede Rodrigo Facio.

e Disefiar un briefing con la informacién estratégica que permita la elaboracion de

mensajes dirigidos a los funcionarios universitarios

o Evaluar la informacion estratégica sintetizada para la elaboracion de mensajes.

26



111. PREGUNTA DE INVESTIGACION
(Cuales es la informacion estratégica necesaria para la elaboracion de mensajes con el fin
de fomentar la compra de alimentos en las ferias del agricultor, dirigida a funcionarios de la

Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio?

IV.OBJETIVOS

A. Objetivo General
Generar la informacion estratégica a través de un “briefing” para la elaboracién de
mensajes con el fin de fomentar la compra de alimentos en las ferias del agricultor, dirigida a
funcionarios de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio.
B. Objetivos especificos
e Describir las caracteristicas sociodemograficas, de comportamientos de compra y
perspectivas hacia la feria del agricultor a los funcionarios de la Universidad de Costa
Rica, Sede Rodrigo Facio.

e Describir las ferias del agricultor como producto del mensaje.

e Identificar los medios de comunicacién internos adecuados para transmitir los

mensajes a funcionarios de la sede Rodrigo Facio.

e Disefiar un briefing con la informacién estratégica que permita la elaboracion de

mensajes dirigidos a los funcionarios universitarios

o Evaluar la informacion estratégica sintetizada para la elaboracion de mensajes.

26



V. MARCO METODOLOGICO

A. Tipo de estudio

Se realizé un estudio mixto, que contemplo variables cuantitativas y cualitativas debido a
que se tiene como finalidad tanto la verificacion como el descubrimiento. Ademas se pretendia
conocer las asociaciones mediante la identificacion de variables en el enfoque cuantitativo y
complementar esta informacién con el enfoque cualitativo que permite comprender las

conductas (Gutiérrez, 2010).

Se traté de un estudio del tipo transversal descriptivo, dado que se buscé conocer a
profundidad las caracteristicas de una muestra de funcionarios de la UCR, asi como la razén
por la cual realizan o no la compra de alimentos en las ferias del agricultor, con el fin de que
estas caracteristicas sean un insumo para el disefio de mensajes y se evidencie los medios de

comunicacién universitarios para su divulgacion.

B. Poblaciéon y muestra

La poblacion en estudio son los funcionarios de la UCR, Sede Rodrigo Facio, la cual es un
poblacién finita, ya que se conoce el tamafio de la misma, que es de alrededor de 7000 cupos
de personal universitarios, de los cuales alrededor de 4000 son docentes y 3000 son

administrativos (J. Granados. Comunicacion personal, 14 de mayo de 2014).
La muestra cuantitativa conté de 164 funcionarios, con un nivel de confianza del 80,1% y

un nivel de error de 7,62%. Para la recoleccion de datos cualitativos se utilizé una muestra de

19 personas lo que corresponde a un 11,58% de la muestra cuantitativa.

27



C. Recoleccion y andlisis de datos

La recoleccion de los datos se llevo a cabo de manera diferenciada segiin los objetivos del

estudio, el cual consta de cuatro etapas fundamentales, las cuales se detallan a continuacién.

Recoleccidn y andlisis de datos cuantitativos

La primera etapa consistié en la recoleccion de datos cuantitativos, con el fin de describir
las caracteristicas sociodemograficas y laborales de la poblacion, asi como informacion
relevante sobre la compra de alimentos en las ferias del agricultor. Esto se recolecté mediante
un formulario autoadministrado (Anexo 1); durante los meses de agosto a octubre del afio

2014, en distintas instancias de la Sede Rodrigo Facio.

Con el fin de asegurar la veracidad de la informacion, se realiz6 una prueba del
instrumento de recoleccidn de datos, en tres instancias universitarias elegidas al azar: Centro
de Investigaciones Agrondmicas, Escuela de Arquitectura y Oficina de Trabajo Comunal
Universitario. En estas instancias se solicito la lista de funcionarios con el fin de seleccionar,

igualmente al azar a los que formarian parte de la muestra.

Como resultado se obtuvo que la forma de recoleccion de datos seleccionada, formulario
impreso, no era la adecuada, debido a los procedimientos burocraticos con los que algunas
instancias universitarias se rigen y a la dificultad de encontrar a los funcionarios en sus
puestos de trabajo; ademas el personal no estaba dispuestos a cesar sus labores para contestar

el formulario. Por estas razones se modificd el método de seleccion de la muestra.

Aunado a esta modificacion, se realizaron cambios de redacciéon en el instrumento, se
eliminaron y agregaron preguntas con el fin de obtener el resultado deseado. Posterior a la
prueba, se modificé el método de seleccion de la muestra y se dividié la poblacion segin el

lugar donde laboran: area administrativa, centros de investigacion y areas académicas que se
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subdividen en Agroalimentarias, Artes y Letras, Ciencias Basicas, Ciencias de la Salud,

Ciencias Sociales € Ingenieria.

En cada una de estas areas institucionales se seleccionaron al azar tres instancias, de las
que solamente se contacté a las dos primeras. La tltima opcion se contemplaria en caso de que

las dos anteriores no estuvieran de acuerdo en participar.

Para el muestreo, primeramente se contactd a la oficina o instancia y se les indicé que
fueron seleccionadas. Se entabld comunicacion con el director de cada una de ellas mediante
una carta de presentacion del proyecto (Anexo 2) para solicitar el permiso correspondiente y
para determinar la forma de recoleccion de datos que mads se ajustara a la realidad de los

trabajadores de ese espacio.

En todas las entidades seleccionadas, la recoleccion de datos se realizd via correo
electronico mediante un formulario en linea, el cual se presentdé en la Plataforma

GoogleDrive®. El periodo para recolectar estos datos fue de aproximadamente dos meses.

A los funcionarios se les dio la libertad de esquivar alguna pregunta si asi lo deseaban, por
lo que la cantidad de personas que responden cada pregunta varia. Ademas, diversos estudios
han demostrado que el porcentaje de no respuesta en cuestionarios virtuales es mayor que en

aquellos hechos en papel (Wolfe, Converse, Airen & Bodenhorn, 2009).

Para el analisis se realizé un plan donde se definieron las variables que formaron parte del
instrumento (Anexo 3). El cual, se dividié en cinco secciones, la primera de ellas enfocada a
los conocimientos, la segunda a las actitudes y la tercera a las practicas del personal

universitario sobre las ferias del agricultor.

La cuarta seccion tratd sobre las preferencias en cuanto a mensajes y medios

institucionales, ademas de la utilizacion de una posible feria del agricultor en la UCR.
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Mientras que la quinta y dltima division, correspondié a los datos sociodemograficos y

laborales del publico meta.
Posterior a la recoleccion, se digitaron las respuestas de la poblaciéon seleccionada en un
archivo de datos en Microsoft Excel®, para luego realizar el analisis pertinente de cada una de

las variables utilizando esta misma plataforma y el software StatPlus® de Berk-Carey.

Recoleccion vy analisis de datos cualitativos

Posterior al analisis de datos cuantitativos se pretendia conocer mas a fondo los
conocimientos, experiencias e incluso el ambiente en el que se desenvuelve la poblacion, de
manera cualitativa y grupal debido a que el interés de esta investigacion es tomar a los

funcionarios como grupo social y no como individuos aislados.

Este proceso se ejecuté mediante grupos focales con poblacion que no formaran parte de la
muestra cuantitativa. Esta técnica de recoleccion de datos se utilizan especialmente cuando se
desea formar ideas, evaluar conceptos del mensaje e identificar y definir problemas (Porter &

Novelli, s.f.).

En estos grupos se busco determinar el tipo de mensaje que la poblacion prefiere escuchar
y los medios de comunicacion mas indicados. Este proceso se ejecutd con una guia para el

desarrollo de los grupos focales (Anexo 4).

Seguidamente se realizé una convocatoria a conveniencia mediante tres métodos; para el
primero se utilizo el contacto de la directora de La Estacion, agencia de comunicacion de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion Colectiva. El segundo método de convocatoria se
hizo mediante volantes distribuidos a conveniencia en oficinas ubicadas en la Ciudad de la
Investigacion; y para €l tercero se contact a conveniencia a personas clave en la Escuela de

Trabajo Social y en el Programa de Inglés por Areas.
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Estas formas de convocatoria se realizaron de esta manera debido a que, por el horario y la
carga de trabajo a la que estan sujetos los funcionarios, es muy dificil seleccionar una muestra
aleatoria que esté disponible al mismo tiempo y en el mismo lugar, como se observo en tres

diferentes intentos de grupo focal fracasados que fueron realizados al azar.

El dnico requisito de inclusion a los grupos focales fue que las personas trabajaran para la
UCR, sin importar el area ni el puesto que tengan. La invitacion se realizo sin indicar a la
poblacion el tema del que se iba a hablar y se informé6 Gnicamente el dia, el lugar, la hora y

que se darfa refrigerio al finalizar.

En la primera experiencia se realizé una entrevista grupal con la participacion de tres
personas. Con el segundo método se realizé un grupo focal con la presencia de cinco personas.
Mientras que con el tercer método de seleccion se lograron concretar dos grupos focales, uno

con cinco funcionarios y otro con seis.

Para el anélisis de la informacion cualitativa recolectada se transcribieron las grabaciones
de los grupos focales, luego se seleccionaron las categorias de andlisis (Anexo 5), y
posteriormente se proceso la informacién con el software libre QDA Miner ®, de Provalis

Research.

Analisis de los medios de comunicacion internos

Como estrategia para cumplir con el tercer objetivo propuesto, se realizo un analisis de los
medios de comunicacion con que cuenta la universidad para trasmitir informacion a los
funcionarios. Inicialmente, con el formulario cuantitativo se identificaron los medios mas
utilizados por los funcionarios, y posteriormente se contactd a las personas encargadas de los
mismos para realizar una entrevista semiestructurada (Anexo 6) con el fin de conocer mas a

fondo las caracteristicas del medio.
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Ademas se realizo una busqueda bibliografica en las paginas web de los medios de Ila
universidad, para enriquecer la entrevista, y determinar las caracteristicas mas importantes de
cada medio con el fin de identificar el mas pertinente para la circulacion de los mensajes entre

los funcionarios universitarios.

Definicion de la informacién estratégica

Para cumplir con el cuarto objetivo planteado se realizé6 un “briefing”, con el fin de
sintetizar la informacion recolectada, de manera que este responda a las necesidades del ente
ejecutor. Para este proceso se utilizé una guia brindada por La Estacion, quien corresponde al

receptor de los insumos para la creacion de la estrategia creativa.

En este “briefing” se definio el cliente de la propuesta y los representantes de los mismos.
Ademads se sintetiz6 la situacion actual y los antecedentes de las ferias del agricultor, asi como

las iniciativas previas que se han realizado para la promocion de estos mercados.

Posterior a esto, se caracterizo al piblico meta del estudio, tomando en cuenta sus habitos,
actitudes, tanto negativas como positivas, y estilos de vida que intervienen en la compra en las
ferias del agricultor, asi como la relacion actual que tiene la poblacion con respecto al

producto de la estrategia creativa.

Aunado a esto, se indico el posicionamiento observado asf como el ideal buscado para las
ferias del agricultor entre los funcionarios universitarios. Ademas del beneficio principal que

brindan estos mercados a los compradores y sus razones.

Posteriormente se explicé el tono de comunicacién que debe tener la estrategia creativa
que se realice para promocionar las ferias del agricultor entre los funcionarios de la UCR. De
igual manera, se expuso aspectos indispensables que se deben contemplar para realizar un

mensaje dirigido a esta poblacion, asi como sugerencias para guiar al ente ejecutor.
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En la etapa final de este estudio se realiz6 una evaluacion por parte de un panel de
expertos de La Estacion-UCR, como ente ejecutor de los mensajes, sobre la informacion
sintetizada. Para lo cual, se concret6 una reunion con los encargados de esta entidad, en la que
participaron tres expertos en Ciencias de la Comunicacion Colectiva, especificamente en el

rea de publicidad.

Durante esta reunion se realiz6 una presentacion del “briefing” y se solicito a los expertos
que evaluaran la pertinencia de la informacion tomando en cuenta si la informacion brindada
por parte del profesional en nutricién fue suficiente para la elaboracion de los mensajes y si
permite que desarrollo de los mismos sea el adecuado. Con los resultados de esta evaluacién
se realizaron las modificaciones necesarias con el fin de que este insumo respondiera a las

necesidades reales del ente ejecutor.
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VI. ALCANCES Y LIMITACIONES

A. Alcances

Se espera que con los resultados de este estudio, se pueda desarrollar una campaifia de
comunicacion por parte de La Estacion-UCR, que permita promover la asistencia de los

funcionarios universitarios a las ferias del agricultor.

Se espera que se de la fidelizacion de los funcionarios y funcionarias de la UCR como
consumidores y compradores en las ferias del agricultor, de manera que pueda representar una
contribucion a la situacion de la SAN del publico meta, sus allegados y las familias

productoras que participan en las ferias.

La presente investigacion y productos generados pretenden ser una guia para otros
nutricionistas que requieran desarrollar estrategias de comunicacion efectivas y de forma

integrada con el apoyo de profesionales en comunicacion.

Se recolect6 informacion acerca de la posibilidad de colocar una feria del agricultor dentro
de la Sede Rodrigo Facio, iniciativa apoyada por la CISAN, por lo que se espera que esta
informacion (Anexo 7) sea suficiente en calidad y cantidad para el logro de los objetivos de la

CISAN y que se esta feria en la UCR se lleve a cabo lo antes posible.

B. Limitaciones

Las principales limitaciones fueron que la muestra no fue significativa, sin embargo
permite un acercamiento a la poblacion al incluir de todas las areas en las que se divide la
universidad. Otra limitante consiste en el hecho del poco acceso que se tuvo a informacion
sobre los funcionarios universitarios, ademas existe poca documentacion sobre iniciativas
donde profesionales en nutricion realicen briefing para entregar a profesionales en

comunicacién y esto fue otra limitante.
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VII. RESULTADOS Y DISCUSION

A. Capitulo 1. Descripcion del pablico meta

Segiin la estrategia publicitaria, el primer paso para la elaboracion de los mensajes es la
descripcion del publico meta, que para esta investigacion esta conformado por los funcionarios

y las funcionarias de la UCR, Sede Rodrigo Facio, a continuacion se describen en el Cuadro 2.

Cuadro 2. Distribucion relativa de las caracteristicas sociodemograficas de los funcionarios

Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio, San José, Costa Rica, 2014.

Caracteristicas n %
Sexo (n=157)
Mujer 73 46
Hombre 84 54
Edad (n=161)
Menos de 20 2 1
De 20 a 29 20 12
De 30 a 39 45 28
De 40 a 49 36 22
De 50 a 59 43 27
Mayor de 60 15 9
Provincia de residencia (n=160)
San José 109 68
Cartago 31 19
Alajuela 10 6
Heredia 9 6
Puntarenas 1 1
--continia—

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 2. Distribucion relativa de las caracteristicas sociodemograficas de los funcionarios

Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio, San José, Costa Rica, 2014. Continuacion

Caracteristicas n %
--sigue--
Escolaridad (n=160)
Secundaria completa 2 1
Técnico 3 2
Parauniversitario incompleto 2 1
Parauniversitario completo 2 1
Universitaria incompleta 10 6
Universitaria completa 52 33
Postgrado completo 89 56
Estado civil (n=162)
Soltero 56 35
Casado 75 46
Divorciado 7 4
Separado 17 10
Unidn libre 3 2
Viudo 4 2
Composicion del nicleo familiar (n=161)
Entre 1-3 personas 97 60
Entre 4-6 personas 58 36
Mas de 7 personas 6 4
Jefatura de hogar (n = 160)
Si 105 66
No 55 34

Fuente: elaboracion propia.
Como se observa en el Cuadro 2, un 54% (n=84) de la muestra son hombres;
comportamiento idéntico al de la poblacion total de funcionarios de la Sede Rodrigo Facio (J.

Granados, Comunicacion personal, 14 de mayo de 2014).

Ademas, se encontrd que el 50% (n=81) de los participantes se ubica entre los 30 y 49

afios, siendo la edad promedio 43 afios (DE=11,85); la edad minima 19 afios y la méaxima 68
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afios. El 46% (n=75) de la muestra son personas casadas; y el 65% (n=109) vive en la

provincia de San José.

En cuanto a la escolaridad, como se observa en el Cuadro 2, el 89% (n=143) de los
funcionarios cuenta con un titulo universitario, lo que indica que el grado académico de la

muestra es alto, en contraste a lo encontrado en el Censo Nacional 2011 (INEC, 2012a).

Por otro lado, el 66% (n=105) de los funcionarios universitarios participantes son jefes de
hogar, aspecto que podria ser de gran peso para el cambio de habitos a nivel familiar ya que
son los encargados de proveer al hogar los alimentos que se consumen y son capaces de
introducir nuevos habitos (Wong, 2011) por lo que son un publico estratégico para mejorar a

las decisiones de compra de alimentos a nivel familiar.

Con respecto a la composicién familiar se observa que la mayoria de los funcionarios
viven en familias compuestas entre una y tres personas, siendo el promedio 3,35 personas por
casa (DE=1,45), este promedio es similar al de la poblacién costarricense que asciende a 3,5

personas por casa de acuerdo al Gltimo censo realizado en Costa Rica (INEC, 2012b).

Aunado a las caracteristicas sociodemograficas se presenta la situacion laboral de los

funcionarios de la UCR, Sede Rodrigo Facio.
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Cuadro 3. Distribucion relativa de las caracteristicas laborales de los funcionarios de la

Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio, San José, Costa Rica, 2014

Caracteristicas n %

Lugar de trabajo (n=150)

Centro de Investigacion de Ciencias Geologicas Il 7
Decanato de Ciencias Sociales 10 7
Escuela de Administracion de Negocios 42 28
Escuela de Biologia 17 1
Escuela de Ciencia de la Computacion e Informaética 1 1
Escuela de Enfermeria 1 1
Escuela de Geografia 10 7
Escuela de Ingenieria Topografica 7 5
Escuela de Lenguas Modernas 11 7
Escuela de Quimica 9 6
Escuela de Salud Publica 23 15
Escuela de Zootecnia 7 5
LANAMME ! 1
Puesto (n=156)
Administrativo 36 23
Docente 103 66
Ambos 17 11
Trabaja los sabados (n=162)
Si 17 11
No 107 66
A veces 38 23

Fuente: elaboracion propia.
Como se observa en el cuadro 3, el 28% (n=42) de los participantes laboran en la Escuela
de Administracion de Negocios, seguida por la Escuela de Salud Publica con un 15% (n=23).

Cabe resaltar que no se cuenta con una razon evidente que explique este comportamiento, ya
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que el formulario se hizo llegar a todas las entidades seleccionadas de la misma manera. Sin
embargo se debe tomar en consideracion que algunas instancias tienen mds poblacion que

otras, sin embargo se desconoce este dato.

El 66% (n=103) de los participantes son docentes, situacion similar a la que se presenta a
nivel general universitario con un 54,5% (J. Granados, Comunicacién personal, 14 de mayo de
2014). Este comportamiento se puede deber al hecho de que una parte de los funcionarios, por
vsu trabajo de campo, no cuentan con un acceso constante a Internet, tal es el caso de los

trabajadores de la seccion de transporte y el personal de mantenimiento.

Ademas el 66% (n=107) no trabaja los sabados, lo que indica que por cuestiones laborales
no deberia existir interferencia con la compra en las ferias del agricultor debido a que en el
GAM, donde reside la mayor parte de la muestra (99%), estos mercados se realizan siabados o
domingos (CNP, 2014). Otra manera de caracterizar al publico meta es mediante la cantidad

de dinero que destinan a la compra de alimentos, como se muestra seguidamente.

Cuadro 4. Distribucion relativa del dinero destinado a la compra de alimentos de los

funcionarios de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio, San José, Costa Rica, 2014

(n=155).

Cantidad N Y%
Menos de 100 000 colones 8 5
Entre 100 000 y 199 999 colones 55 35
Entre 200 000 y 299 999 colones 41 26
Entre 300 000 y 399 999 colones 24 15
400 000 o més 27 17

Fuente: elaboracion propia.
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Cuadro 5. Distribucion relativa del dinero destinado a la compra de alimentos frescos
agricolas de los funcionarios de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio, San José,

Costa Rica, 2014 (n=153).

Cantidad N %
Menos de 10 000 colones 10 7
Entre 10 000 y 19 999 colones 14 9
Entre 20 000 y 29 999 colones 28 18
Entre 30 000 y 39 999 colones 22 14
Entre 40 000 y 49 999 colones 19 12
Entre 50 000 y 59 999 colones 13 8
Mas de 60 000 colones 47 31

Fuente: elaboracion propia.

Si se analiza el presupuesto mensual destinado a la compra de alimentos en general
(Cuadro 4), se observa que el 35% (n=55) gasta entre 100 000 y 199 999 colones, mientras
que en lo correspondiente al presupuesto destinado a la compra de alimentos frescos agricolas
(Cuadro 5) el 31% (n=47) de funcionarios gasta mds de 60 000 colones mensuales; semejante
a lo encontrado por Aguilar ef al. (2014), en donde el 29% de usuarios y no usuarios de las

ferias del agricultor gastan mds de 60 000 colones mensuales en alimentos frescos agricolas.

Ademas de esto, es posible observar como el 65% (n=106) de los funcionarios realiza la
compra de alimentos para su casa, y de estos el 76% (n=81) son jefes de hogar, situacion que
indica que éstos tienen injerencia importante sobre la decision de compra de alimentos en su
casa. Se asocia que las personas que generan ganancias en las familias tienen el poder de

influenciar a la familia en varios aspectos, incluyendo los habitos alimentarios de la familia

(Wong, 2011).
La interaccion entre el perfil sociodemogréfico anteriormente descrito, las caracteristicas
de las ferias del agricultor como producto en cuestion y la percepcion que tengan los

funcionarios sobre ellos mismos, define su comportamiento como compradores (Alves,
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Mendes & Aparecida, 2012). Para analizar mas a fondo este comportamiento, a continuacion

se ahonda en el tema de los conocimientos, actitudes y practicas de los funcionarios.

La totalidad de la muestra conoce de la existencia de las ferias del agricultor en el pais, y
de estos el 96% (n=155) sabe donde se encuentra la mas cercana a su casa. Esto es claramente
explicable ya que las distancia promedio entre la feria del agricultor mas cercana y el lugar de
habitacion de los funcionarios corresponde a 2,97 km (DE=1,81 km), lo que es comparable
con el hecho de que en un 60% (n=70) de la muestra tiene una feria del agricultor en su
cantén, resultado obtenido de comparar el canton de residencia de los funcionarios

universitarios, con la lista oficial de ferias del agricultor (CNP, 2014).

Ademas, al preguntarle al personal universitario sobre como se enteraron de la existencia
de las ferias del agricultor, mencionaron que siempre han visto donde se hacen. Incluso las
personas que no la visitan, mencionan que queda cerca de la casa o por donde pasa el bus; sin
embargo, solamente una persona mencioné que se enterd por la presencia de un rétulo, lo cual

evidencia aiin mas la falta de promocion que tienen las ferias del agricultor.

En el caso de los dias y el horario en los que se realizan las ferias del agricultor, un 78%
(n=127) de la poblacion afirma conocer el dia y la hora en que se realiza la mas cercana a su
casa, seguido del 17% (n=28), que conoce el dia en que se realiza pero no la hora de la misma,

y solo el 4% (n=6) que no conoce ni el dia ni la hora.
Como parte de los conocimientos con que cuentan los funcionarios, se les consultd sobre

su percepcion acerca del tipo de vendedor de las ferias del agricultor. A continuaciéon se

muestran los resultados obtenidos.
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Grafico 1. Frecuencia de respuesta desde la perspectiva de los funcionarios de la Universidad
de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio acerca de los vendedores en las ferias del agricultor, San

José, Costa Rica, 2014 (n=161). Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa en el grafico anterior, el 72% (n=116) de la muestra consideran que en
las Ferias venden agricultores, el 58% (n=94) indican que venden intermediarios y el 48%
(n=77) creen que venden familias de agricultores. Entre los que mencionaron la opcién otros,
generalmente se referian a artesanos y vendedores de alimentos de origen animal como carnes,

huevos y queso.

Aunque no existe un estudio que compruebe la cantidad de intermediarios o de
productores que realmente asiste a una feria, la mayoria de la muestra percibe que quienes

venden en las ferias son principalmente agricultores.

Esto es un aspecto importante en lo que respecta a la actitud, ya que a través de los afios se
ha visto un aumento de la cantidad de intermediarios de las ferias del agricultor generando
cierta aversion por parte de algunos consumidores que han mencionado que la presencia de
intermediarios en la Feria, “...me parece negativo porque (...) el intermediario se lo compra
muy barato al que esta de veras matdndose y arando la tierra y sembrando para que el otro se

lleve la ganancia” (GF3A).
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Existen tres tipos de intermediarios, el primero es aquel que es visto como apoyo a otros
agricultores, los cuales siembran a pequefia escala y no cuentan con las herramientas para
llevar su producto a la feria, por lo que este otro agricultor les compra el producto y lo vende
en la feria, es algo propio de la comunidad y de los pueblos y en este caso se beneficia el

pequefio agricultor (J. Monge. Comunicacion personal, 1 de febrero de 2015).

El segundo tipo de intermediario es el que sucede cuando los entes emisores de carnet
irrespetan la ley y les dan ingreso a la feria a quienes no saben nada de agricultura, situacion
que es vista de manera negativa al afectar a los agricultores, tanto los que venden en la feria
como los que cosecharon los productos que ellos venden, al obtener bajo precio por su labor;
ya que estos intermediarios compran grandes cantidades de productos en el Centro Nacional
de Abastecimiento y Distribucién de Alimentos (CENADA) y lo revenden a un precio mayor

en las ferias (J. Monge, Comunicacion personal, 1 de febrero de 2015).

El tercer tipo de intermediario son llamados los “pegueros”, que llegan después de la una
de la tarde a la feria y le compran al agricultor sus productos y se quedan ahi mismo
vendiéndolos y lo rematan, entonces el consumidor se ve beneficiado mientras que el
agricultor pierde, por ejemplo, producto que tiene un precio de €30000 lo venden a 15000 (J.

Monge, Comunicacién personal, 1 de febrero de 2015).

Esto sucede porque el agricultor tiende a tener un precio en la maiiana y a bajarlo después
de las 10 de la maiiana, situacion que no les permite a los agricultores vender lo suficiente
temprano y deben de hacer combos y rebajas cuando presienten que no van a vender la
cosecha, ante esto los Centros Agricolas, mediante la intercesion de sus administradores,
sugieren a los agricultores mantener el precio accesible todo el tiempo para evitar estos

problemas (J. Monge, Comunicacion personal, 1 de febrero de 2015).
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Ademas la muestra cuenta con una actitud positiva respecto a las ferias del agricultor, ya
que la mayoria esta “Totalmente de acuerdo” con diferentes afirmaciones acerca de estos

mercados; tal y como se detalla en el siguiente cuadro.

Cuadro 6. Distribucion relativa de los funcionarios de la Universidad de Costa Rica, Sede
Rodrigo Facio, de segun el grado de acordanza con diversas afirmaciones respecto a las ferias

del agricultor. San José, Costa Rica, 2014

Afirmaciones 1 2 3 4 5

% n % n % n % n % n

Prefiero productos agricolas 7t 116 17 27 11 18 1 2 - -
nacionales sobre importados (n=163)

Prefiero conocer de qué lugar vienen 56 90 27 44 14 22 2 3 2 3
los alimentos frescos agricolas que

consumo (n=162)

En la Feria consigo alimentos mas 64 103 20 32 13 21 2 4 1 2
variados (n=162)

Ir a la Feria me permite conocer mas 56 91 24 39 18 29 2 3 - -
sobre la cultura (n=162)

Las Ferias son importantes para el 81 132 15 24 4 6 - - - -
pais (n=162)

Para mi es importante conocer mas 55 89 22 36 19 31 2 3 2 3

sobre las Ferias (n=162)

1: Totalmente de acuerdo, 2: Algo de acuerdo; 3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4: Algo de
acuerdo; 5: Totalmente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracién propia

En la teoria se asocia la preferencia de las personas por los mercados locales, con tres
aspectos basicos que influyen en su actitud: los beneficios de un contacto directo con los
productores de alimentos, la alimentacion saludable y los estilos de vida saludables (Adasme-

Berrios, Jara-Rojas, Rodriguez, & Diaz-Tobar, 2011). Sin embargo, los funcionarios y las
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funcionarias consideran que la tradicion familiar y las experiencias previas estan entre las

principales razones de su actitud hacia las ferias segin comentaron en los grupos focales.

Respecto a la tradicion familiar, esta es fundamental en la decision de compra del personal
universitario, como se evidencia al decir “yo, diay, pues estoy acostumbrada, en mi casa se ha
hecho siempre... entonces es costumbre” (EG1B); esto puede estar medido por el hecho de
que los comportamientos alimentarios son constructos sociales, cuyo primer agente gestor es
la familia, por lo que ésta también va a tener un mayor impacto en la seleccion de los lugares

de compra de alimentos (Denegri, Sepulveda & Godoy, 2011).

Ademas se muestra que la influencia de la familia es mas trascendental inclusive que la
influencia de los pares, ya que al presentarse los enunciados: “Mi familia considera que es
importante comprar en la Feria del Agricultor” y “Mis amigos consideran que es importante
comprar en la Feria del Agricultor”, la influencia de la familia resulto mayor que la influencia

de los amigos como se observa en el siguiente gréfico.

45



2%

3%

Amigos 34%
':"C: 39%
§ - 22%
=
g
=
(=]
= 2%
™
O 2%

Familia 14%

. 36%
v :
0% 10% 20% 30% 40%
%

m Totalmente en desacuerdo
m Algo en desacuerdo

E Ni de acuerdoni en

desacuerdo
u Algo de acuerdo
Totalmente de acuerdo
46%
50%

Grifico 2. Distribucion del grado de influencia de amigos y familiares en la decision compra

en las ferias del agricultor de los funcionarios de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo

Facio, San José, Costa Rica, 2014 (n=160). Fuente: Elaboracion propia.

Otro aspecto que influye en la actitud de las personas con respecto a la Feria del Agricultor

son las experiencias anteriores que hayan tenido en este ambiente. Esto se puede reflejar en

situaciones positivas como: “es muy agradable compartir el ambiente que muchas veces estd

acompanado de miisica de marimbas, misica indigena, situaciones simpdticas, en fin, lo saca

a uno de la rutina y lo considero un rato de esparcimiento” (CP66).

Ademas de situaciones negativas que, aunque no sean propias hacen que su actitud hacia

las ferias no sea positiva, como se muestra en el momento que mencionan “ah si, ravan carros

¥y todo (...) dicen que roban mucho” (GF2V).
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Aunque solamente se evidencié en dos funcionarios de la muestra cualitativa, para ellos
ser parte de la UCR implica la responsabilidad social de preferir los alimentos mas sanos y de
apoyar lo nacional, situacion que puede beneficiar las ferias del agricultor al afectar las
decisiones de compra. Este comportamiento se puede relacionar con el marco estratégico de la

UCR, que busca que los miembros de la institucion sean agentes de cambio (UCR, 2014).

La actitud hacia la compra que tengan los funcionarios va a estar mediadas por diversos
aspectos sociodemogréaficos como lo es género y el nivel socioeconémico (Denegri, Sepulveda
& Godoy, 2011). Estudios demuestran que la edad de la persona encargada de la decision de
compra es un factor que influye directamente en la utilizacion de los mercados locales como
fuente de alimentos, ya que conforme aumenta la edad, las personas estan mas dispuestas a

realizar sus compras en mercados locales (Castillo, Pettorino & Rojas, 2010; Aguilar et al,

2014).

Teniendo en cuenta los conocimientos y las actitudes de la poblacién meta hacia las ferias
del agricultor, se detallaran las practicas de los mismos, para realizar un analisis integral de las
razones de su comportamiento. Una de las pricticas importantes de conocer, es el lugar en
donde los funcionarios realizan la compra de alimentos. Este resultado se muestra a

continuacion.
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Grifico 3. Frecuencia de lugares de compra de alimentos frescos agricolas de los funcionarios
de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio. San José, Costa Rica, 2014 (n=164).

Fuente: Elaboracion propia.

Como resultado, se obtuvo que las ferias del agricultor son utilizadas por el 74% (n=122)
de los funcionarios como un lugar de compra de alimentos frescos agricolas, mientras que los
supermercados son utilizados por el 72% (n=118), esta diferencia es similar a la que se

presento a nivel nacional para el 2012 (PIMA, 2013).

Las ferias del agricultor son apreciadas en gran parte por los precios que ofrecen, este
comportamiento de compra se asemeja al encontrado en una encuesta realizada a 29000
personas de 58 paises distintos sobre los comportamientos de compra del consumidor, se
obtuvo que los latinoamericanos compran los productos en promocion dentro de la tienda y
ademas para ellos el precio es lo mas importante, por lo que estan al tanto de promociones y

descuentos (The Nielsen Company, 2013).

Lo anterior nos muestra como el pagar mas no es un comportamiento comun en los

latinoamericanos, y no es excepcion la muestra en cuestion, ya que solamente un 34% esta
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dispuesto a pagar mas por un alimento de las ferias del agricultor y esto lo harian en
condiciones muy especiales como cuando el alimento no esta en época de cosecha o es un
alimento orgénico; y siempre y cuando el alimento que se ofrezca sea de mejor calidad: “yo
siento que también si el producto llena las expectativas de lo que uno espera a uno no le duele
pagar” (GF3MI); esto evidencia que no se toma en cuenta el valor agregado que tienen las
ferias del agricultor como ente que posiciona los alimentos nacionales a un precio justo (CNP,
2014).

Por otro lado, si comparamos la cantidad de visitas mensuales, con la disposicion a pagar
mas por un alimento, se observa que la mayoria de las personas que no visitan las ferias de
manera constante, presentan una mayor indisposicion para pagar mas por algan alimento;
mientras que, entre mas visitas mensuales hagan a estos mercados, menor es la diferencia entre

quienes estan dispuestos a pagar méas y quienes no lo estan, como se muestran en el Grafico 4.
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Grifico 4. Frecuencias de visitas mensuales a la Feria del Agricultor los funcionarios de la
Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio segun la disposicion a pagar mas por un

alimento. San José. Costa Rica, 2014 (n=161). Fuente: Elaboracion propia.
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Esta disposicion de pagar mds por un alimento comprado en la Feria del Agricultor va a
variar también, en relacion al lugar de compra de preferencia de la poblacion, como se muestra

a continuacion.
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Grafico 5. Preferencia de lugares de compra de alimentos de los funcionarios de la
Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio segun la disposicion a pagar mas por un

alimento. San José, Costa Rica, 2014 (n=161). Fuente: Elaboracion propia.

Como lo muestra el grafico anterior, las personas no estan dispuestas a pagar mas por un
alimento comprado en las ferias del agricultor, y esto no cambia segin el lugar de compra de
sus alimentos, sin embargo es destacable que el mayor numero de personas que estaria

dispuesto a pagar de mas compran en las ventas ambulantes.

Por otro lado, un beneficio percibido de las ferias del agricultor es la posibilidad de
negociar directamente con el productor, lo que permite obtener mejores precios como se
evidencia en las siguientes respuestas: “No se ocupan intermediarios (...) y por eso el precio

puede ser menor” (CP61) y “Mejor precio porque no hay intermediarios™ (CP71).
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El costo de los alimentos es uno de los principales determinantes de la eleccion de los
mismos. Si se cuenta con ingresos bajos, la alimentacién de la persona suele ser menos
equilibrada y en particular ingiere menos frutas y vegetales, en cambio, el disponer de mayor
cantidad de ingresos no necesariamente indica una alimentacién de mejor calidad, aunque

cuenten con mas posibilidad para elegir (Bellisle, 2005).

Etapas de cambio

Las practicas de los funcionarios también pueden verse influenciadas por la etapa de
cambio en la que se encuentran (precontemplacion, contemplacion, preparacion, accion y

mantenimiento), para poder clasificarlos se utilizé el siguiente esquema de preguntas.
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Figura 2. Esquema para clasificar a los funcionarios segun su etapa de cambio.

Fuente: Elaboracion propia.
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Mediante estas cuatro preguntas se pudo dividir a los funcionarios segun su etapa de
cambio, al conocer sus practicas, intenciones de compra y periodos de intencion se puede
obtener una clasificacion clara, como se comentd en el marco tedrico. Los resultados de la

distribucion por etapas de cambio de los funcionarios se muestran a continuacion.

]

Precontemplacion || 13°
Contemplacion [ 10%

Preparacion JJ 3%

Etapa de cambio

Accion [N 16%

Mantenimicnto |, ;:°:

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
%

Griafico 6. Distribucion de los funcionarios segiin su etapa de cambio respecto a la visita a la
feria del agricultor. Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio. San José, Costa Rica,

2014 (n=157). Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en el Grafico 6, la mayoria de los funcionarios de la UCR se
encuentran en la etapa de mantenimiento. Esto se asocia con que el 58% (n=91) de las
personas que contestaron el cuestionario visitan de manera regular (2-4 veces por mes, en los

ultimos seis meses) las ferias del agricultor.
Por otro lado, dentro de la poblacion que no ha visitado las ferias del agricultor, el 11%

(n=18) tiene intencion de hacerlo y el 27% (n=5) plane6 realizarlo durante la semana de

recoleccion de los datos. Esta poblacion corresponde a la que se encuentra en etapa de

52



contemplacion, segun el modelo de etapas de cambio de Prochaska y DiClemente que se

explicé en el marco referencial.

Ademas de esto se cuenta con un porcentaje de funcionarios que no planea visitar las ferias
del agricultor a futuro, siendo esta poblacion la que se asocia con la etapa de
precontemplacion. Segin Woods, Mutrie & Scott (2002), la cognicion es efectiva como
herramienta para cambiar los habitos de las personas en etapas como la precontemplacion, la

contemplacion y la preparacion.

A manera general, es importante conocer en cual etapa de cambio del modelo se
encuentran los funcionarios y las funcionarias de la UCR, ya que permite adecuar los mensajes
a las variables de cada una de las etapas y procurar un mayor cambio entre los adultos, sobre
todo en temas correspondientes a la ingesta de frutas y vegetales (Horwath, Schembre, Moil,

Dishman, & Nigg, 2013).
Ademas de conocer cudl es la etapa de cambio en el que se encuentra cada persona es

necesario conocer el razonamiento con el que las personas justifican el no comprar alimentos

frescos agricolas en las ferias del agricultor. Estos resultados se amplian seguidamente.
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Grifico 7. Frecuencia absoluta de los funcionarios segin motivos de no asistencia a las ferias
del agricultor. Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio. San José, Costa Rica, 2014

(n=131). Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en el Grafico 7, la muestra considera que la principal razén para
no comprar alimentos en las ferias del agricultor es la falta de tiempo, seguido del horario de

las mismas y la presencia de otras fuentes de alimentos cercanas.

Estas razones sefialan a la comodidad como factor mas importante para elegir el lugar de
compra de alimentos frescos agricolas, y acompaila actitudes que puntean hacia la pereza
como razon de fondo, “porque me dormi o me dio pereza salir (...) porque llovié y que
aburrido” (GF3N); “por pereza” (GF4S). La fidelidad va a ser mediada, entre otras razones,

por la satisfaccion de un cliente con el mercado (Moliner & Berenguer, 2011).
En el caso de las ferias del agricultor, la ausencia de comodidad esta dada también por

estos otros aspectos como el aseo, la infraestructura, la calidad de los alimentos y los

vendedores de los mismos, esto se detallara en el apartado de producto.
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Asimismo, los funcionarios de la UCR, creen que el madrugar se debe a que después de
cierta hora la calidad de los alimentos de las ferias del agricultor disminuye considerablemente
“Porque ya después, dependiendo del dia, si hace mucho calor, la verdura ya esta muy

manoseada, ya se asoleo y se pone fea” (GF4G).

Ademas de esto, algunos funcionarios universitarios consideran innecesarias las ferias del
agricultor, ya que en el supermercado encuentran todo lo que requieren para su alacena “lo
que pasa es que digamos, si uno va al super a comprar las demas cosas de una vez puede

comprar frutas y verduras y eso, no tiene que hacer como doble trabajo” (GF2M).

Con respecto a la afirmacion de si “Es mejor comprar los alimentos frescos agricolas en
las ferias del agricultor que en otros mercados de venta de alimentos”, la mayoria (59%) esta

totalmente de acuerdo, como se muestra en el siguiente grafico.

Totalmente de acuerdo |GG 5>
Algo de acuerdo — 22%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ||| 1;7%

Algo en desacuerdo [ 2%

Totalmente en desacuerdo |

Preferencia de compra en las ferias del
agricultor

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
%

Grifico 8. Frecuencia relativa de la preferencia de los funcionarios de la Universidad de Costa
Rica, Sede Rodrigo Facio, de comprar alimentos frescos agricolas en ferias del agricultor que

en otros supermercados, San José, Costa Rica, 2014 (n=162). Fuente: Elaboracion propia.
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A pesar de lo anterior, también esta la vision de supermercados como la mejor opcién de
compra en cuanto a la comodidad ya que es mds facil conseguir todos los alimentos a la vez y
estan disponibles todos los dias, “La accesibilidad a los productos es inmediata, en cualquier
momento del dia se puede ir a un supermercado, en contraste con la Feria del Agricultor que

hay que adaptarse al dia y la hora que esta.” (CP94).

Asociado a esto, también estan las facilidades percibidas que ofrece el supermercado,
especialmente de infraestructura, como por ejemplo €l que cuentan con carritos para no tener
que jalar bolsas, tienen parqueo seguro, los alimentos son baratos y tienen buena presentacion

y aseo.

Otra razén de peso para la no asistencia a las ferias del agricultor es el escaso o nulo
consumo de frutas y vegetales que tienen algunas familias, situacion que impacta

negativamente su salud (Presidencia de la Republica, 2014).

Segiin las Guias Alimentarias se recomienda consumir al menos cinco porciones de frutas
y vegetales por dia preferiblemente de diferentes colores para obtener diferentes vitaminas y
minerales, fibra y agua que son beneficiosas para la salud, ayudando a prevenir enfermedades
y aumentando las defensas (Ministerio de Salud, 2011b).El visitar las Ferias y comprar en
ellas permite tener a disposicion frutas y vegetales de todos colores, tamafios, precios y para

todos los gustos.
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B. Capitulo 2. Producto: Las ferias del agricultor

El producto a promover en la estrategia publicitaria de esta investigacion son las ferias del
agricultor, como se mencion6 anteriormente. En lo correspondiente a este aspecto es necesario
conocer que un 60% de la muestra cuenta con una Feria del Agricultor en su cantén de
residencia, ademas del hecho de que investigaciones pasadas han demostrado que las personas

consideran que la publicidad de estos mercados es deficiente (Aguilar et al., 2014).

La visién de los funcionarios de la UCR con respecto al nivel de importancia que tienen

estos espacios en diversos campos se¢ muestra seguidamente.

mico [T ™
Econémico o
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489
Alimentario Nutricional [ — 1111
i

’ 47%

Social 44% = Muy Importante
42%

Cultural “ 41% ® Poco Importante

Ambiental ﬂ 45%
260

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
%

Importancia de las Ferias del Agricultor

Grafico 9. Aspectos sobre los cuales las ferias del agricultor tienen alguna importancia segiin
la percepcion de los funcionarios de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio, San
José, Costa Rica, 2014 (n=162). Fuente: Elaboraci6n propia.
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En el Gréfico 9 es posible observar la tendencia de la muestra hacia el impacto econdémico,
ya que el 57% (n=92) lo consideran muy importante. Mientras que el de menor importancia es
el medio ambiental, donde solamente el 29% (n=47) de las personas lo consideran muy

importante. Seguidamente se detallara sobre estos aspectos.

1. Ambiental

Los funcionarios consideran que las ferias del agricultor necesitan mejorar en ciertos
aspectos para optimar el ambiente en general y aportar a su competitividad. Esto se refleja
cuando mencionan: “yo si pienso que se deberia tratar de que sea como organico, ecologico,

o sea ir hacia ese camino (...) por lo menos ecoldgico organico algiin plus” (GF3H).

La idea mostrada anteriormente seflala una asociacién entre el comercio de alimentos
organicos y beneficios medio ambientales, pues los funcionarios de la UCR, mencionan que si
las ferias del agricultor se enfocasen hacia estos alimentos se disminuiria el uso y consumo de

plaguicidas, aunque refieren no estar seguros de la veracidad de esta informacion.

Este es un tema importante, ya que si bien la produccion organica puede tener efectos
positivos a nivel medio ambiental, estos no corresponden a la mayoria de los alimentos
ofrecidos en las ferias de agricultor, sin embargo los funcionarios buscan este tipo de
alimentos en estos mercados aumentando su consumo (Adasme-Berrios, Jara-Rojas,

Rodriguez, & Diaz-Tobar, 2011).

Es necesario comprender que los productos convencionales pueden ser amigable con el
ambiente, si el agricultor aplica correctamente las Buenas Practicas Agricolas (BPA) (FAO,
2003), por lo tanto en las ferias del agricultor es posible encontrar productos agricolas no

orgdnicos, pero sustentables.

Ademas de los alimentos organicos, existen ciertas caracteristicas de las ferias que se

asocian tanto con el aspecto ambiental como con la decision de compra de los funcionarios,
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puesto que el ambiente de estos espacios afecta la comodidad de los visitantes como se
menciona: “la comodidad tiene que ver mucho del lugar” (GF2LA), y esto puede influir la

compra en mercados locales (Castillo, Pettorino & Rojas, 2010).

En lo correspondiente al espacio fisico, se considera que estos mercados requieren una
“Mejor infraestructura” (GF4G), ya que los funcionarios visualizan a las ferias del agricultor
como incomodas, y con un gran numero de problemas en este sentido. Esta realidad de las
ferias del agricultor, ha sido demostrada por un estudio de la FAQ, en el que se presentan los
problemas en cuanto a los tramos, el agua, la energia y la disposicion de desechos que se dan

en estos mercados (FAO, 201 1a).

Como se mencioné anteriormente, en las Ferias existe “multitud, mucha gente” (GF2K),
situacion que podria causar una disminucion en la asistencia de los funcionarios a las ferias del

agricultor.

2. Cultural

Aunque los funcionarios estan totalmente de acuerdo con que las ferias del agricultor son
importantes para la cultura del pais, es uno de los aspectos menos relevante si lo comparamos
con otros aspectos como el aporte a la economia o a nivel social. No obstante, se resalta que
estos espacios son instrumentos para contar con: “una experiencia de ‘recreacion tica’”’
(CP157), ademas de ser: “un encuentro cultural muy interesante y bello, (...) una tradicion

muy arraigada y muy bonita” (CP25).

Aunado a lo anterior, las ferias del agricultor son vistas como “Parte de nuestra cultura”
(GF2LA) y un espacio “muy importante de la identidad nacional” (GF2L). Esta idea se
relaciona directamente con lo planteado por FAO (2011a), cuando indica que las ferias del
agricultor representan espacios con caracteristicas que pueden llevar a una inclusién y la

generacion de oportunidades, al promover el desarrollo y la interculturalidad.
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Lo anterior se relaciona con lo mencionado por algunos funcionarios, quienes resaltan que
en algunas ferias del agricultor pueden encontrar alimentos diferenciados, como alimentos
autéctonos, no tradicionales, orgénicos y diferentes, que pueden modificar la cultura

alimentaria de las personas.

3. Social

En este caso es necesario aclarar que los funcionarios universitarios asocian el aspecto
social con la idea del intercambio social, que puede ser vista tanto de una manera positiva
como negativa. La primera se observa cuando se menciona la facilidad de estos espacios para
crear relaciones o mejorarlas como cuando mencionan: “muchos grupillos se juntan, o sea la
Sfamilia llega y como que se topan en la feria, los amigos se topan en la feria y se ponen a
hacer planes” (GF3A), ademas de que consideran que es positivo que las personas cuenten

con la posibilidad de entablar una relacion con los productores.

Esta posibilidad de socializacion con el productor permite el desarrollo del sentido de
pertenencia a las ferias del agricultor, razon de peso a la hora de seleccionar los comercios

donde se realizan las compras de alimentos (Castillo, Pettorino & Rojas, 2010).

Por otro lado, las interacciones sociales puede afectar negativamente la actitud hacia las
ferias del agricultor de algunos compradores, ya que puede entorpecer el proceso de compra
de alimentos, lo que se evidencia en el comentario de una persona que refiere que “es

molesto” andar preguntando a los vendedores los precios de los alimentos.

4. Alimentario Nutricional

En lo correspondiente a los beneficios a nivel alimentario y nutricional, los funcionarios
mencionan principalmente la frescura, variedad y calidad de los alimentos que se consiguen en

estos mercados, lo que contribuye a varios pilares de la SAN.
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En las ferias del agricultor se puede encontrar amplia gama de calidades, “fienen toda
calidad porque tienen las mas majadas y tienen las mas bonitas verdad entonces llevan todo
el rango” (GF3H), lo que permite que las personas tenga la oportunidad de elegir lo que se

ajuste a sus necesidades.

Algunas personas consideran que los alimentos de las ferias deben de estar en mejores
condiciones debido a la inmediacion productor-consumidor y €l poco tiempo que existe entre
la cosecha y la venta. Sin embargo algunos temen de la manipulacion que se hace a los
alimentos y salen a relucir dudas sobre “como cultivaran el producto” (GF3MA). En

contraparte los supermercados brindan esa sensacion de seguridad.

Por otro lado las ferias del agricultor brindan la ventaja de que se puede conocer de donde
vienen los alimentos que se estdin comprando, mientras que los alimentos de los
supermercados, no se conoce en realidad la distancia que han recorrido para llegar hasta los

anaqueles.

De igual manera, muchas personas consideran que a pesar de ser alimentos variados y
frescos, su calidad se vera afectada por el periodo prolongado que pasan expuestos a las
inclemencias del tiempo y ademas consideran que después de medio dia es dificil conseguir

variedad y solo quedan “/as sobras”.

Todos estos resultados se pueden asociar con la necesidad de promocionar los alimentos
desde un enfoque alimentario nutricional, para que las personas le den una mayor importancia
a este aspecto dentro de las ferias del agricultor (FAO, 2011a).

5. Economico

Como se observa en el Grafico 9, el aspecto econdomico es el que los funcionarios

mayoritariamente relacionan con las ferias del agricultor, que se asocia con el ideal del precio
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que deben tener los alimentos en estos mercados, y con el papel de los intermediarios en las

Ferias.

A manera general, los funcionarios clasifican la presencia de intermediarios como
negativa, ya que consideran que las ferias del agricultor deben ser el espacio donde los
agricultores puedan vender sus alimentos de manera directa, lo que se relaciona con la

definicion descrita por los Ministerios de Agricultura & Trabajo y Seguridad Social (2008).

Esta negatividad se asocia con que al no ser los intermediarios quienes cultivan los
alimentos en muchas ocasiones “no saben que es lo que lo que estan vendiendo” (GF3A), y
ademas “normalmente vieneny le pagan cualquier tontera al agricultor, a la agricultora por
la cosa y vienen a vender al doble o al triple en la feria” (GF2L). Esta idea se relaciona
directamente con que la presencia de intermediarios en la cadena agroalimentaria provoca un

aumento en los precios de los alimentos (Oinonen, 2014).

Sin embargo algunos funcionarios consideran que los intermediarios se convierten en un
mal necesario cuando el agricultor no cuenta con los recursos o condiciones para realizar la
comercializacion directa, “si el intermediario no llega el agricultor pierde su producto”

(GF2K).

La negatividad por la presencia de intermediarios en las ferias del agricultor se asocia con
el hecho de que las personas consideran que en este mercado los precios deberian ser menores
que en otros, como se observa cuando mencionan: “diay es una feria entonces deberia
conseguir el chile mas barato (...) porque de eso se trata de que debe ser un poquito mds
ventajoso economicamente” (GF3N), segin Castillo, Pettorino & Rojas cuando se compran
cantidades pequeifias, como se hace en estos mercados, las personas suelen buscar descuentos

para los alimentos que compran (2010).

Si bien algunos funcionarios hablan de que en las Ferias: “no deberia regatear porque uno

tiene que pagar lo justo” (GF3A), es posible observar que los ideales de precio justo
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solamente son palabras y no se transforman en acciones, ya que posteriormente hablan sobre
pedir alimentos extra, este comportamiento es conocido como pedir “feria”, lo que caracteriza
a las ferias del agricultor de Costa Rica, “yo siempre pido feria, para eso va uno a la feria,

para pedir feria (... )yo pido feria, eso es lo que me gusta” (GF3A).

Ademas de todos los aspectos ya mencionados, las ferias del agricultor cuentan con
caracteristicas de valor agregado que atrae a los funcionarios como lo son: las dreas de
parqueo, los puestos de comida, y a nivel general el sentir de que los vendedores: “tratan de

tenerlo a uno contento” (GF3N).

En las ferias del agricultor existe también la posibilidad de apoyar a los productores,
“fomentar una economia basada en la produccion nacional de productos alimenticios” (CP5),
ya que consideran que estos mercados representan “...un espacio para vender sus productos y

generar ingresos” (CP38).

Las ferias del agricultor son creadas como un espacio para que los productores puedan
comercializar el fruto de su trabajo (Ministerio de Agricultura & Ministerio de Trabajo y
Seguridad Social, 2008), y esta idea forma parte de las razones por las que los funcionarios las
utilizan, como se ejemplifica cuando mencionan que estos espacios son importantes “Porque
le esta dando auge a los agricultores” (GF2M) y ademas “Contribuye a la economia

Samiliar” (GF2LA).

Los funcionarios no relacionan las ferias del agricultor con la SAN, y solamente uno de los
participantes menciona que estas favorecen la Soberania Alimentaria del pais. Esto refleja que
los funcionarios no estan familiarizados con este tema ni con la importancia que tiene estos
mercados para la SAN y para la Soberania Alimentaria por lo que se consideran temas

trascendentales que deben ser del conocimiento de los funcionarios a futuro.
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C. Capitulo 3. Medios de comunicacion

En este apartado se va a hacer una comparacion entre los diferentes medios de
comunicacion existentes en la UCR, con el fin de determinar cudles de ellos son los indicados

para incentivar la compra en las ferias del agricultor.

En la UCR existen una amplia variedad de medios de comunicacién; a continuacion se

muestra la preferencia q tienen los funcionarios sobre estos.

Correo institucional “ 118
Semanario Universidad _ 69
Redes sociales e —— O
Afiches o carteles — 53
Persona a persona — 42
Radio UCR maassams: 39
Ferias informativas (stand) H———— 37
Vallas publicitarias _ 33
Canal UCR mmamammm 29
Reuniones del personal w18
Via telefonica mmmm 16
Actividades dinamicas mm 16
Intervencion de espacios laborales w12
Pasacalles mw 6

Medio de comunicacion institucional

0 20 40 60 80 166 120 140

Grafico 10. Frecuencia de preferencia de los funcionarios sobre los medios de comunicacion
institucionales de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio, San Jos€, Costa Rica,

2014 (n=164). Fuente: Elaboracion propia.

En el Grafico 10 es posible observar que los medios mas utilizados por los funcionarios

son ¢l correo institucional con 72% (n=118), seguido de las redes sociales y el Semanario
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Universidad, ambos con un 42% (n=69) de la muestra. Seguidamente se encuentran los afiches

y carteles, el pasar informacion de persona a persona y la radio.

Tomando en cuenta lo anterior se profundizo en el porqué de la preferencia a estos medios

de comunicacion; a continuacion los resultados.
1. Correo Masivo Universitario: UCR Informa

El correo electrdnico es un medio de comunicacion que cuenta con diversas ventajas, entre
las que sobresalen la inmediatez, seguridad, el bajo costo y las facilidades tanto de compartir
informacion como de archivarla (Shama, Malhotra & Sharma, 2012), es por estas razones que

el correo electronico cuenta con un auge entre la poblacion profesional.

El correo institucional es el medio universitario mas utilizado pues al momento del ingreso
a la institucion, tanto de estudiantes como funcionarios, se les asigna un correo bajo el
dominio “@ucr.ac.cr” para la comunicacion de aspectos pertinentes a la universidad (Archivo

UCR, s.f).

Por este motivo no es de sorprenderse que los funcionarios se refieren a €l como un medio
que “diay, definitivamente te llega” (GF4D) y como una buena opcion para dar a conocer

informacion “ese mecanismo seria el mejor, porque de fijo siempre le llega a uno” (GF3A).

Sin embargo, se observd que a pesar del alcance que tiene el correo, los funcionarios
expresan que el revisarlo es mas una obligacion que una actividad placentera, por ejemplo:
“yo si los leo, diay como es el trabajo” (GF2A), razén por la cual una porcion de los
funcionarios puede tener desde ya resistencia a recibir informacion mediante este medio y

ademas la informacion recibida no es interiorizada como debiera.

Los mensajes que se pueden transmitir por este medio tienen lineamientos especificos

(Archivo UCR, s.f.) y debe de realizarse a través de la Oficina de Divulgacion e Informacion
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(ODI) que tiene la lista de los contactos de todos los funcionarios (K. O’neal, Comunicacién
personal 30 junio 2014). Por esta razén se valoran también otros medios de comunicacién

universitarios.
2. Red Social: Facebook UCR

En Costa Rica, al igual que en el resto del mundo, las redes sociales digitales han tenido un
gran auge (Castello, 2010), y cada vez son utilizadas por mas personas. Este medio ofrece
ideas innovadoras para acceder y alcanzar al publico meta y cuenta con un costo efectivo,
razon de peso para que se utilice cada dia mas como una herramienta publicitaria (King,

O’Rourke & DeLongis, 2014).

En el caso de los funcionarios universitarios, la red social en linea mas utilizada es
Facebook®. La principal razén por la que prefieren este medio es la popularidad, sin embargo
también resaltan el hecho de que permite el manejo informal de la comunicacién, donde ellos
no se ven obligados, como con el correo, a recibir la informacion, sino que pueden elegir que

ver y que no.

Esto es una ventaja pues es un medio de comunicacion predilecto, sin embargo también es
una desventaja cuando “la gente se queda nada mds con el titulo de la informacién y no
necesariamente se dedica a leer” (AMES3Oc). Por este motivo, los mensajes de este medio
deben ser muy precisos y breves, adecuados para que las personas reciban el mensaje, incluso

sin tener que acceder al hipervinculo donde se encuentra la informacién completa.

Otra ventaja es que las redes sociales son un medio abierto donde “se pueden utilizar
como muchos formatos, imagen, video, lo que atrae a la gente” (AMES30c) y es incluso una
buena herramienta para favorecer la comunicacidn horizontal, al facilitar espacios de consultas
o conversatorios. El utilizar este medio también tiene la ventaja de que se puede alcanzar a

otros grupos, como estudiantes universitarios y publico en general, aparte del publico meta.
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En cuanto a la pagina de Facebook® de la UCR, son pocos los funcionarios que
mencionaron visitarlo, ya que no es muy conocido. Sin embargo quienes si lo hacen, se
exponen a mas de cinco publicaciones por dia sobre temas de la UCR; noticias, proyectos o
cualquier cosa que colabore con dar a conocer lo que hace la universidad, ya que como regla

general “lo que se publica en el Facebook de la universidad son cosas que tienen que ver con

la universidad directamente” (AMES30Oc).

Con respecto al método para lograr publicar en el Facebook® de la UCR, se requiere
unicamente hacer contacto directo con los encargados de las redes sociales de la ODI, ya que

el tema de este seminario se apega a la filosofia de lo que publica la UCR.
3. Prensa: Semanario Universidad

Se sabe que la prensa puede condicionar las percepciones de las personas sobre temas
especificos, razon por la cual el periodismo cuenta con una responsabilidad social que lleva a
que este medio deba ofrecer a las personas informacion novedosa, actual, que sea de interés
publico, y que estén explicadas de tal manera que lleve a la critica y la formacion de

decisiones propias (Camacho, Aiestaran & Echegaray, 2014).

El Semanario Universidad es un drgano de opinidn universitaria que tiene entre su publico
meta a profesionales, cuerpo docente universitario y personas criticas (Anexo 8). Actualmente

tiene un alcance de “60000 personas mensuales entre el internet y el medio impreso’

(FCES2Di).

Este medio de comunicacion tiene como fortalezas su credibilidad, el posicionamiento, ser
un medio alternativo y su pertenencia a la UCR, que denota calidad desde su nombre. No
obstante tiene limitaciones de “presupuesto y recursos para ampliar los sectores de
distribucion y promocion” (FCES2Di), lo que se observa en el hecho de que, en los grupos
focales, unicamente una persona menciond este medio como opcion favorita para recibir

informacién sobre las ferias del agricultor.
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Para poder publicar un articulo o publicidad en este medio de comunicacion se debe contar
con cobertura de los encargados del area de redaccion y en el Anexo 9 se encuentran las tarifas

establecidas para publicar en este medio.

4. Afiches, carteles o vallas publicitarias

Los afiches y carteles son medios de bajo costo que han demostrado un poder de
convencion en el publico meta (Young, Yau & Cheung, 2014). Mientras que las vallas
publicitarias cuentan con una inmunidad ante el proceso de fragmentacion de audiencia, el
desorden, el bloqueo publicitario y los problemas de intencion de otros medios debido a su

tamaiio, pero no dejan de ser de un bajo costo (Fortenberry, Elrod & McGoldrick, 2010).

Debido a las razones anteriores, estos medios de comunicacion son los mds utilizados en el
sector publico, y apuntan al reconocimiento y posicionamiento (Rufin & Medina, 2012). Los
funcionarios consideran que la oferta es tanta que es dificil en ocasiones visualizarlos,
“pongalo en una pizarra y se perdié verdad” (EG1IK), por lo que prefieren impresiones a gran
formato como vallas, “me parece que esas son las que yo veo porque son demasiado grandes

vestan solitas” (EG1B).

En cuanto al contenido se menciond que las frases deben ser cortas, directas y claras; la
imagen debe ser grande y llamativa, y se debe utilizar una misma linea de formato para que las
personas logren identificarlos.

5. Comunicacion directa: persona a persona

La comunicacion directa persona a persona es conocida como marketing directo publicidad

de boca en boca, tiene el objetivo de originar algln tipo de respuesta y permite personalizar

los mensajes e informacion a transmitir (Rufin & Medina, 2012).
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En el ambiente laboral, este tipo de comunicacion es de gran importancia, ya que, en
muchas ocasiones, las personas suelen formar relaciones de amistad con sus compafieros de
trabajo, a lo que ven como iguales, las que van a estar vinculadas con un compartir
informacion de mayor calidad que puede influenciar las decisiones de las personas (Sias,

Pedersen, Gallagher & Kopaneva, 2012).

Dentro de la UCR la comunicacién directa se da constantemente entre personas de la
misma unidad académica, como método de comunicacion verbal. No obstante también existen
los llamados “Enlaces OBS”, de la Oficina de Bienestar y Salud, que son personas encargadas
de transmitir informacion sobre diversos temas inherentes a la salud. Este método de transmitir
informacion es del agrado de algunas personas: “en realidad el tiempo de ocio es cuando llega
esta persona (refiriéndose al Enlace OBS) y entonces todo el mundo comenta y se vuelve una

experiencia mucho mds agradable que el hecho de que te mande un correo” (EGIB).

Sin embargo, en otras unidades académicas se encuentra invisibilizado debido a que falta
promocion sobre su funcion y en algunos casos, es catalogado como “muy pasivo” (GF3K) o
poco comunicativo. Aunado al hecho de que consideran que existe poco apoyo de parte de las
autoridades universitarias para permitir a los funcionarios participar de las actividades que

planean estos Enlaces OBS.

6. Sistema Radiofénico UCR

La radio es un medio de comunicacion directo que posibilita el fomento de una actitud
critica por parte de los receptores de la informacion, ademdas de que colabora con la
construccion de la sociedad y la identidad propia. Al hablar especificamente de las emisoras
universitarias, estas son vistas como entidades que sobrepasan lo educativo, ya que,
generalmente, cuentan con un caracter social con el fin de brindar un servicio a la comunidad

(Aguaded & Martin-Pena, 2013).
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En el caso del sistema radiofonico de la UCR, este esta conformado por tres emisoras de
radio enfocadas en la labor cultural, social y educativa. Son medios no comerciales; entre sus

ventajas se encuentran que ‘“‘se cubren absolutamente todos los publicos” (KPES12Se)

En el caso de Radio Universidad su piblico meta basicamente cubre a la poblacion
académica, con programas de opinién y musica clasica; por su parte Radio U se dirige
principalmente a publico joven y adulto joven que creci6 con la radio y sigue siendo fiel a la
misma, y en Radio 870 el publico meta es la poblaciéon que se encuentra en casa, como amas

de casa, adultos mayores y personas con necesidades especiales.

Aunque la radio no cuenta con un estudio de mercado, segun el informante clave, los
programas mas escuchados son Noticias Universidad que entrelaza las tres radios; Desayunos

de Radio Universidad; y Musica para llevar y Exhum de Radio U.

Por otro lado es importante mencionar que la 8.70 es considerada la emisora que mas
escuchan los funcionarios de la Universidad, esto se debe a que muchas de las escuelas o
proyectos cuentan con programas en esta emisora, entonces los funcionarios que producen

estos programas hacen propaganda de boca en boca.

La radio tiene la ventaja de que los costos son relativamente bajos, se pueden hacer mas
repeticiones del mismo mensaje, pero este debe ser corto, conciso, sencillo, con palabras

claras con el fin de lograr abarcar mucha gente y de facilitar recordacion.

La mayor desventaja con que cuenta la radio en estos momentos es que compite con la
facilidad de acceso que hay en este pais a la musica, ya sea mediante las demas emisoras del
pais o via Internet, que ademas brinda la ventaja de poder elegir que musica escuchar sin

necesidad de esperar a que en la radio se la pauten.
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7. Sistema Televisivo: Canal UCR

Si bien la television es uno de los medios de publicidad mas utilizados en la poblacion
general por su alcance (Hasib, Mamun & Masrurul, 2013), tanto en el cuestionario cualitativo,
como en los grupos focales y en la entrevista realizada a un informante clave del Canal UCR
se demostré que este no es un medio de comunicacion utilizado por los funcionarios, por lo

que no es factible utilizarlo para promover las ferias del agricultor.
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D. Capitulo 4. Informacion Estratégica: “Briefing”

Como se menciond anteriormente, el briefing es un insumo para que se pueda realizar la
estrategia creativa (Rodriguez, 2007), su utilizacion se plantea debido a que da una
descripcion del contexto, los objetivos, los mensajes y la poblacion meta de una manera clara
y sintetizada, lo que permite que profesionales en el campo de la comunicacién colectiva
puedan crear mensajes apropiados para la finalidad buscada (Villalobos et al, 2010;

Rodriguez, Suarez & Garcia, 2008). El briefing realizado se encuentra en el Anexo 9.

En este caso, es necesario que cualquier profesional pueda desarrollar adecuadamente el
briefing, con el fin de lograr transmitir a los expertos en el tema, lo que se quiere llevar como
mensaje al piblico meta, tal y como se demuestra en este estudio en donde las investigadoras
como nutricionistas, buscan alternativas para desarrollar mensajes dirigidos a los

consumidores que adquieren productos en las ferias del agricultor.

Como manera de evaluar la pertinencia de la informacion brindada, se realizé una
presentacion a un panel de expertos, dado que la evaluacion de expertos es una herramienta
metodologica que permite que se realice la toma de decisiones de manera acertada durante el

proceso de formulacion del briefing (Gorina, 2014).

Durante la evaluacion se sefialaron varios aspectos a mejorar que sc detallan a

continuacion:

e Ampliar la informacion sobre el cliente directo de los mensajes, en este caso el
proyecto “De Feria”, brindandole una mayor importancia a los objetivos del proyecto,
a las iniciativas de comunicacion que se han realizado previamente, como lo es la
pagina de Facebook®, asi como las ferias del agricultor en las que el proyecto ha

tenido incidencia.
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e Brindar una clara justificacion de la razon por la cual se trabaja con los funcionarios de
la UCR, con el fin de que los encargados de la ejecucion comprendan los objetivos y la

linea de accion que se plantea para este proceso de comunicacion.

e Es necesario concretar un objetivo para la comunicacion, para que el ente ejecutor
cuente con una guia para realizar los mensajes de manera que estos sean de acuerdo

con las necesidades del cliente.

e DBrindar una base tedrica que unifique criterios entre el cliente y los encargados de la
formulacion de mensajes, debido a que se entablan relaciones entre diferentes
disciplinas, por lo que los comunicadores no necesariamente conocen sobre SAN y
otros términos nutricionales que pueden ser de utilidad a la hora de elaborar los

mensajes.

e Mayor presencia de la evidencia cualitativa recolectada que acompaiie, ejemplifique y
profundice los resultados cuantitativos presentados. Esta informacion permite que los

ejecutantes tengan una base creativa para la formulacion de mensajes.

e Se insistid en que es necesaria la presencia de imdagenes en el briefing, ya que estas
ejemplifican lo que se desea de manera clara y sencilla, por ejemplo los alimentos y

preparaciones tradicionales y propias de la agricultura nacional contra los importados.

En el caso de este estudio se entrega el briefing a la agencia de comunicacion La Estacion,
con el fin de que esta instancia pueda crear mensajes que vayan a promocionar las ferias del
agricultor, lo que se convierte en una iniciativa que colabora con la SAN de los funcionarios

universitarios y de los productores.
Este estudio muestra cdmo los profesionales en nutricién, con una guia adecuada, pueden

desarrollar una investigacion, que oriente la creacion de mensajes nutricionales de acuerdo con

las necesidades del piblico meta.
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VIII. CONCLUSIONES

= Es fundamental el trabajo interdisciplinario en este caso de profesionales en
comunicacion y profesionales en nutricion para el desarrollo de campafias de
comunicacion, ya que permite la union de conocimientos, potenciando el impacto del

producto final en el publico meta.

= El personal universitario es un publico meta clave para promocionar las ferias del
agricultor, ya que tienen la capacidad potencial de multiplicar a sus familias y
estudiantes un mensaje mayoritariamente en tono racional para la promocion de las

ferias del agricultor.

» Es indispensable resaltar las caracteristicas positivas de las ferias del agricultor, con el
fin de que los funcionarios visiten estos mercados con un pensamiento mas critico y
una vision mas integral, tomando en cuenta todos los beneficios que brindan las ferias
del agricultor al pais, en el &mbito socioeconémico, ambiental, cultural y alimentario y

nutricional.

= El mensaje debe ser trasmitido por un medio de comunicacion de amplia difusion y

que sea atractivo para el publico meta.

= Si se desea realizan un mensaje sobre algin tema que involucre aspectos de
alimentacion y nutricion, es necesaria la presencia de un profesional en la materia que
participe en la elaboracion del briefing para brindarle un enfoque nutricional y validar

la informacidn que se dese transmitir.
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IX. RECOMENDACIONES

Recomendaciones Generales

Cuando se disefien mensajes nutricionales para poblaciones es necesario realizar un
trabajo interdisciplinario que cuente con la participacion de profesionales en nutricion,

en comunicacion colectiva y otras areas afines.

Se recomienda utilizar el briefing como herramienta base para el desarrollo de

mensajes nutricionales.

Elaborar un estudio similar con estudiantes para la promocion de las ferias del

agricultor.

Escuela de Nutricion

Al menos una vez en la carrera los estudiantes tengan la experiencia de desarrollar un
briefing, que les permita desarrollar capacidades en comunicacion que son

fundamentales para el ejercicio de la profesion.

Crear alianzas con la escuela de Ciencias de la Comunicacion Colectiva, ya sea con la
Agencia La Estacion o con algunos cursos de la carrera como lo es el curso Mercadeo
I

Provecto “De Feria”

Fortalecer relaciones con la Escuela de Ciencias de la Comunicacion Colectiva a través
de La Estacion de Comunicacion o vinculandose con algunos cursos de la carrera en
donde los estudiantes y docentes trabajan en el desarrollo de campaiias de

comunicacion
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La Estacion

e Contar con la asesoria de un profesional en nutricién con formacion en SAN, para
evaluar los mensajes y asegurar que se visualicen las ferias desde los cuatro pilares de
la SAN.

Ferias del agricultor

o Contemplar la existencia de este briefing para desarrollar una campaiia dirigida a
funcionarios universitarios que puede servir de base para iniciativas de fomento de

compra en las ferias del agricultor dirigidas a otro pablico meta.

e Ponerse en contacto con La Estacion - UCR ya que cuentan con una estrategia de

promocion de las ferias del agricultor.

e De ser posible mejorar la infraestructura de las ferias y vigilar el cumplimiento de los

requisitos establecidos por parte de los vendedores.
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Universidad de Costa Rica.

Escuela de Nutricion

Seminario: Informacién Estratégica para la elaboracién de mensajes con el fin de
fomentar la compra de alimentos en ferias del agricultor, dirigida a funcionarios de la

Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio.

2014

Instrumento de recoleccion de datos sobre los conocimientos actitudes y practicas de
compra de alimentos en las ferias del agricultor de los funcionarios de la

Fecha:

El siguiente instrumento pertenece a un Trabajo Final de Graduacion de la Escuela de
Nutricién y tiene como objetivo conocer su opinién con respecto a la compra de alimentos
frescos agricolas, estos se refieren a: frutas, vegetales, leguminosas, verduras, granos, raices y

tubérculos.

Sus respuestas son importantes para nosotros y seran tratadas de manera confidencial;

siéntase en la libertad de no contestar alguna pregunta si asi lo desea.
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Parte 1. Conocimientos sobre las Ferias del Agricultor

Por favor responda la respuesta que considere adecuada marcando una “X” sobre el nimero

del paréntesis correspondiente o completando segun sea el caso

1

6.1

7.1

;Sabia usted que en nuestro pais se realizan Ferias del
Agricultor?

;Conoce donde queda la Feria del Agricultor mas
cercana a su casa?

La feria del agricultor mas cercana a su casa, /a cudnta
distancia queda en metros?

(Conoce el horario de la Feria del Agricultor? (dia de la
semana y horas)

(Quiénes venden en la Feria del Agricuitor? (puede
marcar mas de una opcion)

(1) Si (2) No (PASAR A LA
PARTE 3)

(1) Si(2) No (PASAR A LA
PREGUNTA 4)

(1) Conoce el dia y el horario

(2) Conoce el dia pero NO el
horario

(3) Conoce el horario pero
NO el dia

(4) No conoce ni el dia ni el
horario

(1) Intermediarios

(2) Agricultores

(3) Familiares de agricultores
(4) Otro:
(88) No sabe/ No responde

(Considera que las ferias del agricultor tienen algin (D) Si
beneficio para los compradores? ) No
Si es asi, ;cual o cuales?

(Considera que las ferias del agricultor tienen algin (1) Si
beneficio para los vendedores? () No

Si es asi, ;cual o cuales?
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Parte 2. Actitudes sobre las ferias del agricultor

Por favor marque con una “X” la casilla que corresponda a cada una de las siguientes frases

(a)
Totalmente
de acuerdo

(b)
Algo de
acuerdo

(©)
Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo

(d)
Algo en
desacue

rdo

(e)
Totalment
een
desacuerdo

Prefiero los
alimentos frescos
agricolas nacionales
sobre los importados

Es importante para
mi conocer de qué
lugar vienen los
alimentos frescos
agricolas que
consumo

10

Mi familia considera
que comprar en la
Feria del Agricultor
€s importante

11

Mis amigos
consideran que
comprar en la Feria
del agricultor es
importante

12

En la Feria del
Agricultor consigo
alimentos frescos
agricolas mas
variados que en otros
lugares.

Ir a la Feria del
Agricultor me
permite conocer mas
sobre la cultura
costarricense

14

Las ferias del
agricultor son
importantes para
nuestro pais
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15 | Es importante para
mi conocer mas
acerca de las ferias
del agricultor

16 | Es mejor comprar

los alimentos frescos
agricolas en las
ferias del agricultor
que en otros
mercados de venta
de alimentos

En caso de que considere mejor comprar alimentos frescos en otros mercados de venta de

alimentos que no sean las ferias del agricultor. ;Cual es la razén?

(Considera que las ferias del agricultor cumplen un papel importante a nivel...

Poco importante

Importante

Muy importante

17 Social?

18 Cultural?

19 Econémico?

20 Alimentario y
nutricional?

21 Medio ambiental?
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Parte 3. Practicas sobre la compra de alimentos frescos agricolas
(En su casa, es usted quien, la mayoria de las veces, realiza las (1) Si (2) No

22

23

24

25

26

27

28

29

compras de alimentos frescos agricolas?

;Doénde serealizan (1) Feria del Agricultor
las compras de (2) Supermercado
alimentos frescos (3) Verduleria, pulperia o
agricolas en su minisuper

casa? (Puede marcar (4) Venta ambulante
mas de una opcion)

;Pagaria mas por un producto comprado en la Feria del
Agricultor que en otros lugares de venta de alimentos
frescos?

Pensando en el altimo (1) Ninguna (PASAR A LA

mes, ;cudntas veces PREGUNTA 27)
visito6 la Feria del (2) Una vez al mes
Agricultor?

¢ Hace cuanto tiempo visita semanal o quincenalmente las
ferias del agricultor?

(5) Mercados
(6)Otro:

(7) Ninguno (no compra
productos agricolas)
(88) No sabe/ No responde

(1) Si (2) No

(3) Dos veces al mes
(4) Tres veces al mes
(5) Cuatro veces o mas

(1) Mas de seis meses
(2) Entre 3 y 6 meses

(3) Entre un mes y 3

meses
(4) Menos de un mes
;Por cudles motivos NO (1) Falta de tiempo (7) Lejania
asiste usted a la Feria del  (2) Alto precio (8) Cercania de otros
Agricultor? (Puede (3) Horario lugares
marcar mas de una (4) Mala infraestructura (9) Mala calidad
opcion) (5) Poca frecuencia de compra  (10) Vida atil de los
de productos agricolas alimentos
(6) Incomodidad para halar (11) Trabajo
bolsas (12)
Otro:

¢, Tiene intencién de visitar una feria del agricultor en los préximos (1) Si (2) No

6 meses?
¢ Cuando planea visitar una feria del (1)Esta semana
agricultor? (2)Este mes

(3)En los préximos 6 meses

(4)Nunca
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Parte 4. Mensajes y medios
Por favor responda la respuesta que considere adecuada marcando una “X” sobre el nimero

del paréntesis correspondiente o completando segun sea el caso

30 De los (1) Correo institucional (9) Semanario Universidad
siguientes (2) Redes sociales (10) Pasacalles
medios de (3) Viatelefonica (11) Intervencion en el espacio laboral
comunicacion (4) De persona a persona (12) Durante las reuniones de personal
con que cuenta (5) Vallas publicitarias o (13) Ferias informativas (stands)
la Universidad Mupis (14) Actividades dinamicas
de Costa Rica, (6) Afiches o carteles (15) Otro:
icual o cudles (7) Radio UCR (88) No sabe/ No responde

prefiere usar? (8) Canal UCR

31 Si recibiera informacion sobre las ferias del agricultor, ;cudl(es) de estos temas le parece

importante?
(1)Precio
(2) Variedad (5)Productos .
de los autoctonos (9)De donde vienen los (l3zllm£)ortanc1a. parzll los
productos (6)Preparacion de  productos plr Z Iuc ores nacionales
(3) Calidad de  alimentos y (10)Aporte a la cultura (14) mpo rtancfla p?ra la
los productos  recetas (11)Quienes venden cconomia naciona
(4) Cualidades (7)Lugar de (12)Impacto sobre el medio (15) A'grlcultura
nutricionales  ubicacién ambiente s?zte(n)ltbl(?
de los (8)Infraestructura (16) Otro:
productos

32 Si se realizara una Feria del (1)Si (2) No(PASAR A LA PARTE 35)
agricultor a nivel interno de la UCR.
;Usted asistiria?

33 ;Cudles dia de la semana, asistiria? (1) Lunes (4) Jueves
(2) Martes (5) Viernes
(3) Miércoles (6) Sabado
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Parte 5. Caracteristicas Sociodemograficas

Por favor responda la respuesta que considere adecuada marcando una “X” sobre el niimero
del paréntesis correspondiente o completando segtin sea el caso

34  Edad en afios

35 Sexo (1) Femenino (2) Masculino
Lugar de 36 37
residencia 38
Provincia Cantén Distrito
39 Gradode (1) Primaria incompleta  (6) Parauniversitario incompleto
Escolaridad (2) Primaria completa (7) Parauniversitario completo
(3) Secundaria (8) Universitaria incompleta
incompleta (9) Universitaria completa
(4) Secundaria completa  (10) Posgrado completo
(5) Técnico
40 Estado (1) Soltero (3) Union Libre (5) Viudo
Civil (2) Casado (4) Divorciado (6) Separado

41  ;Encudl oficina, Facultad

y/o Escuela laboral?
42  ;Cuélessu (1) Administrativo (2) Docente (3) Ambos
puesto?

43  ;Trabaja usted (1) Si (2) No (3) A veces
los sabados?
44  ;Cuantas personas viven en la misma casa que usted vive?

(Incluyéndose usted)
45  ;Esusted el/la (1) Si (2) No

Jefe de hogar?

46 ;Cuanto dinero del (1) Menos de 100 000 (4) Entre 300 000 y 399 999 colones
presupuesto colones (5) 400 000 colones o mas
familiar se gasta (2) Entre 100 000 y 199 (88) No responde/ No sabe
por mes para la 999 colones
compra de (3) Entre 200 000 y 299
alimentos? 999 colones

47  (De ese dinero (1) Menos de 10 000 colones (5) Entre 40 000 y 49 999 colones
que gasta en (2) Entre 10 000 y 19 999 (6) Entre 50 000 y 59 999 colones
alimentos, cuanto  colones (7) 60 000 colones o mas
destina ala (3) Entre 20 000 y 29 999 (88) No responde/ No sabe
compra de colones
alimentos frescos  (4) Entre 30 000 y 39 999
agricolas? colones

jGracias por su colaboracion!
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Anexo 2. Carta de presentacion del proyecto
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Universidad de Costa Rica

Escuela de Nutricién

Seminario: Informaciéon Estratégica para la elaboracion de mensajes con el fin de
fomentar la compra de alimentos en ferias del agricultor, dirigida a funcionarios de la
Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio.

2014

Carta de presentacién del proyecto

Seminario de Graduacion para optar por el grado de Licenciatura en Nutricion Humana
titulado: “Definicion de mensajes y medios apropiados para promover la compra de
productos locales comercializados en las ferias del agricultor, dirigido a funcionarios de
la sede Rodrigo Facio de la Universidad de Costa Rica, 2014, de la Escuela de Nutricion.

Tema de seminario de graduacién:

Conocimientos, actitudes y practicas que influyan en la compra de alimentos en las ferias del
agricultor para planificar los mensajes y medios apropiados para una campafia de
comunicacion para los funcionarios de la Sede Rodrigo Facio. Universidad de Costa Rica,

2014.

Nombre de las estudiantes:

Yolanda Lizano Araya correo: yolaliza@gmail.com teléfono: 8720-5204
Irene Mora Hidalgo correo: irenealel 7@hotmail.com  teléfono: 8913-4346
Tatiana Zufiiga Navarro correo: tati_zn@hotmail.com teléfono: 8712-9867
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Objetivo General:

Definir mensajes y medios de comunicacion apropiados que favorecen la compra de productos
locales comercializados en las ferias del agricultor, dirigido a funcionarios de la sede Rodrigo

Facio de la Universidad de Costa Rica, 2014.

Actividades:

Se aplicara un formulario con el fin de identificar las caracteristicas sociodemograficas,
conocimientos, actitudes y practicas relacionados con el comportamiento de compra de los
funcionarios de la Universidad de Costa Rica, respecto a los productos locales
comercializados en las ferias del agricultor, como parte del proyecto 450-B2-123 “Promocion
de la Promocion de la Seguridad Alimentaria y Nutricional en las ferias del agricultor: una
oportunidad para los mercados locales” de la Escuela de Nutricion de la universidad de Costa

Rica.

El formulario consta de cinco secciones, las tres primeras de ellas enfocadas a conocer los
conocimientos, actitudes y practicas de los funcionarios universitarios respecto a la compra de
alimentos en las ferias del agricultor. La cuarta seccion se enfoca en la posibilidad de realizar
una campafia de comunicaron interna que promueva la compra en ferias del agricultor,
mientras que la quinta y Gltima seccion se relaciona con las caracteristicas sociodemografica

de las personas que respondan el formulario.

Tiempo requerido:

Este proceso implicara la recoleccion de datos, en donde el participante debe disponer de al

menos un cuarto de hora (15 minutos) para responder el formulario.
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. Qué se le solicita a la persona participante?

Se solicita contar con el tiempo necesario para responder todas las partes del formulario,
siempre recordando que la participacion en el estudio es voluntaria y si existe alguna pregunta
que no desea contestar o en algin momento quiere finalizar su participacion, cuenta con toda

la libertad de hacerlo.

Se le solicita su nombre para constar que recibio esta carta, pero el cuestionario es totalmente
anénimo, y toda la informacion recolectada es confidencial y serd utilizada anicamente para el

proceso de investigacion.
Si desea mas informacion puede comunicarse con:
Profesora. Marianela Zufiiga Escobar

Correo: marianela.zunigaescobar@ucr.ac.cr

Tel. 2511 2168

Escuela de Nutricion
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Anexo 3. Cuadro de variables
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Cuadro 7. Cuadro de variables

Objetivo Variable Definicion Dimensiones Definicion operacional Indicadores
Describir a los | Socio Conjunto de Edad Cantidad de afios transcurridos Edad en afios cumplidos
funcionarios | demografico | caracteristicas desde el nacimiento de una
de la sociales y persona.
Universidad demograficas
de Costa Rica, propias de Sexo Condicién organica femenino y | (1) Masculino
Sede Rodrigo cada persona masculino de animales y plantas | (2) Femenino.
Facio como i ] - . - .
ptiblico meta Residencia Lugar de Costa Rlca enel que Lugar (Distrito, Cantén, Provincia)
de los una persona habita
mensajes. Escolaridad Nivel académico méaximo con el | Nivel académico: Primaria
que cuenta una persona incompleta, primaria completa,
secundaria incompleta, secundaria
completa, técnico, parauniversitario,
universitaria incompleta,
universitaria completa.
Estado civil Situacion legal en la que se (1) Soltero (2) Casado
encuentra la relacion (3) Unién Libre (4) Divorciado
sentimental de la persona (5) Viudo
Composicion Cantidad de personas que Nuamero de personas que conforman
familiar conforman una familia. su nucleo familiar

Jefatura del hogar

Persona de la familia que aporta
el mayor ingreso econémico.

(Es usted el/la jefe/a de hogar?
SiNo
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Cuadro 7. Cuadro de variables. Continuacién

Objetivo Variable Definicion Dimensiones Definicion operacional | Indicadores
Describir a los | Socio Conjunto de Presupuesto Cantidad de dinero que la | Menos de 100 000 colones
funcionarios de | demografico | caracteristicas familiar para la familia destina a la Entre 100 000 y 199 999 colones
la Universidad sociales y compra de compra de alimentos en el | Entre 200 000 y 299 999 colones
de Costa Rica, demogréaficas alimentos mes Entre 300 000 y 399 999 colones
Sede Rodrigo propias de cada 400 000 colones o mas
Facio como persona
piblico meta Presupuesto Cantidad de dinero que la | Menos de 10 000 colones
de los familiar para la familia destina a la Entre 10 000 y 19 999 colones
mensajes. compra de compra de alimentos Entre 20 000 y 29 999 colones
alimentos frescos | frescos agricolas en el Entre 30 000 y 39 999 colones
agricolas mes Entre 40 000 y 49 999 colones
Entre 50 000 y 59 999 colones
60 000 colones o més
Laboral Caracteristicas de Instanciade Ua | Escuela, Oficina y centro | Instancia universitaria

cada persona que
van a depender de
las actividades
productivas que ésta
realice

la que pertenece

de investigacion donde
realiza sus funciones.

Puesto

Cualidad del puesto que
ocupa un funcionario en
la UCR

Administrativo
Docente Ambos

Situacién laboral
de los fines de
semana

(Trabaja sédbados?

Si
No
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Cuadro 7. Cuadro de variables. Continuacion

Objetivo Variable Definicion Dimensiones Definicion operacional | Indicadores
Describir a los | Conocimientos | El conocimiento Existenciade la | Conocimiento sobre la Si
funcionarios | sobre la feria representa un feria existencia de las ferias No
de la del agricultor conjunto de cosas del agricultor en Costa
Universidad conocidas Rica
de Costa Rica, (Gumucio, 2011).
Sede Rodrigo Cercania Conocimiento de la Si
Facio como existencia de la Feriadel | No
pablico meta Agricultor més cercana.
de los . . \ . . .
mensajes. Localidad Ubicacién geograﬁ.ca Dlst'anCIa en {ﬂetros ala Feria del
especifica de la feria del | Agricultor més cercana.
agricultor mas cercana.
Horario de la Cantidad de dias y Conoce ¢l dia y el horario
feria tiempo en que se trabaja | Conoce el dia pera no el horario
en las ferias del Conoce el horario pero no el dia
agricultor. No conoce ni el dia ni el horario
Oferta de Nombre de los alimentos | Alimentos que se venden en las ferias
alimentos que se ofrecen a los del agricultor
compradores en la feria
del agricultor
Vendedores Las personas Agricultores

responsables de exponer
y vender los alimentos en
un tramo de la Feria.

Intermediarios
Familiares de agricultores
Otros
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Cuadro 7. Cuadro de variables. Continuacion

Objetivo Variable | Definicion Dimensién Definicién operacional Indicadores
Describira | Conocimi | El conjunto de Beneficios de | Valor agregado de la feria del agricultor que produce un Beneficios

los ento sobre | cosas conocidas | la feria para el | aspecto positivo para el comprador percibidos para
funcionarios | la feria (Gumucio, 2011). | comprador su persona

de la del

Universidad | agricultor Beneficios de | Valor agregado de la feria del agricultor que produce un Beneficios

de Costa la feria para aspecto positivo para el vendedor percibidos para
Rica, Sede vendedores quien vende
Rodrigo . . ) . . .
Facio como | Actitudes | Forma de ser, Actitud hacia | Comprende la acordanza con diferentes afirmaciones Escala de Likert:

publico meta
de los
mensajes.

pensar, la
posicion que
tienen los
funcionarios de la
UCR, respecto a
la compra de
alimentos, las
ensefianzas, es el
punto intermedio
entre una
situacion y la
respuesta a esa
situacion
{Gumucio, 2011).

las ferias

- Prefiero los alimentos frescos agricolas nacionales frente los
importados.

- Es importante para mi conocer de donde vienen los alimentos
frescos agricolas que consumo.

- Mi familia considera que comprar en la Feria del Agricultor
es importante.

- Mis amigos consideran que comprar en la Feria del
Agricultor es importante.

- En la Feria del Agricultor consigo alimentos frescos agricolas
mads variados que en otros lugares.

- Ir a la Feria del Agricultor me permite conocer mas sobre la
cultura costarricense.

- Las ferias del agricultor son importantes para nuestro pais.

- Es importante para mi conocer mds sobre la Feria del
Agricultor.

- Es mejor comprar los alimentos frescos agricolas en las ferias
del agricultor que en otros mercados de la venta de alimentos.

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en
desacuerdo

104




Cuadro 7. Cuadro de variables. Continuacion

Objetivo Variable | Definicion Dimension Definicion operacional | Indicadores

Describir a Actitudes | Forma de ser, pensar, | Razdn de (Por qué considera mejor | Razones de compra

los la posicion que tienen | compra la compra de alimentos en

funcionarios los funcionarios, mercados que no sean las

dela respecto a la compra ferias del agricultor?

Universidad de alimentos.

de Costa

Rica, Sede Practicas | Acciones observadas | Accion de Persona encargada de Encargado de la compra

Rodrigo de en los funcionarios compra realizar las compras de 1.Si

Facio como | compra | respecto a los alimentos en el hogar 2.No

puablico meta estimulos - -

de los individuales en Lugar de Lugar en que se realizan | Lugar donde se compran los alimentos
compra las compras de alimentos | 1. ferias del agricultor

mensajes.

respuesta a la compra
de alimentos.

agricolas en la familia

2. Supermercados
3. Verdulerias, pulperias y minisuper
4. Ventas ambulantes

5. Mercados
6. Otros
Disposicion a | Pagar més por un Si
pagar mas. alimento vendido en una | No
Feria que en otros
mercados
Razdon de no | Aspectos que desmotivan | Razones de no asistencia a las ferias del
visita la visita de las personas a | agricultor

la Feria del Agricultor
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Cuadro 7. Cuadro de variables. Continuacién

Objetivo Variable | Definicién Dimensiones Definicion operacional Indicadores
Describir a los | Etapas de | Cinco eslabones por | Pre contemplacién | Personas que no tienen ni | No va a la feria
funcionarios de | cambio los que se debe pasar la intencién de cambiar No tiene intencion de visitar las

la Universidad
de Costa Rica,
Sede Rodrigo
Facio como
plblico meta
de los
mensajes.

para la creacion de
un nuevo habito

ferias del agricultor en los proximos
seis meses

Contemplacién Se es consciente de la No va a la feria
existencia de un problema | Planea visitar la Feria del Agricultor
y se contempla ¢l cambio | en los proximos seis meses
Preparacion Proceso mediante el cual la | No visita la feria
persona descubre que Planea visitar la Feria del Agricultor
conductas podria realizar | en la proxima semana
para cambiar a corto plazo
Accidn Modificar una conducta Si visita las ferias del agricultor
Visita las ferias del agricultor
quincenal o semanalmente, durante
los ultimos tres meses
Mantenimiento Trabajo constante para Si visita las ferias del agricultor

evitar retroceder en un
comportamiento especifico

Visita las ferias del agricultor
quincenal o semanalmente, durante
los Gltimos seis meses
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Cuadro 7. Cuadro de variables. Continuacién

Objetivo Variable Definici6én Dimensiones Definicién operacional Indicadores
Describir Nivel de Papel que los Social Agrupacion de personas, que | Poco importante
las ferias importancia | funcionarios consideran constituyen unidad distinta Importante
del que las ferias del de cada uno de sus Muy importante
agricultor agricultor tienen en individuos, con el fin de
diversos aspectos del cumplir, mediante la mutua
desarrollo nacional cooperacion, alguno de los
fines.
Cultural Modo de vida y costumbres | Poco importante
Importante
Muy importante
Econdmico Conjunto de bienes y Poco importante

actividades que integran la
riqueza de un pueblo

Importante
Muy importante

Alimentario y

Referente a la alimentacion

Poco importante

nutricional saludable y que responda a Importante
las necesidades de todas las | Muy importante
personas
Medio Conjunto de circunstancias | Poco importante
ambiental culturales, econémicas y Importante

sociales en que vive una
persona

Muy importante
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Cuadro 7. Cuadro de variables. Continuacién

Objetivo

Variable

Definicion

Dimensiones

Definicion
operacional

Indicadores

Identificar los

Preferencias

Preferencia a utilizar

Correo institucional. Redes Sociales.

medios de de medio un medio de Via telefonica. De persona a personas.
comunicacién comunicacién sobre Vallas publicitarias o mupis. Afiches
internos otro o carteles. Radio UCR. Canal UCR.
adecuados para Semanario Universidad. Pasacalles.
transmitir los Intervenciones del espacio laboral.
mensajes a los Durante reuniones de personal. Ferias
funcionarios de informativas (stands). Actividades

la sede Rodrigo dindmicas. Otras

Facio

Sintetizar la | Temas de Temas que a los - - Precio. Variedad de alimentos.
informacion preferencia funcionarios les Calidad de alimentos. Cualidades

recolectada en
un  documento
claro y sencillo
para el ente
ejecutor.

gustaria conocer
sobre las ferias del
agricultor

nutricionales de los alimentos que se
venden. Alimentos autdctonos.
Preparacién de alimentos y recetas.
Lugar de ubicacion. Infraestructura.
De donde vienen los alimentos.
Aporte a la cultura. Quienes venden.
Impacto sobre el medio ambiente.
Importancia para los productores
nacionales. Importancia para la
economia nacional. Agricultura
sostenible. Otro
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Anexo 4. Guia de grupos focales
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Universidad de Costa Rica.

Escuela de Nutricion

Seminario: Informacién Estratégica para la elaboracion de mensajes con el fin de

fomentar la compra de alimentos en ferias del agricultor, dirigida a funcionarios de la

Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio.
2014

Grupo focal dirigido a funcionarios de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio

Se coloca gafete a las personas con su nombre al ingresar a la sala.

Preparacion y explicacion

1. Introduccidn

a. Buenas tardes compaiieros y compafieras, mi nombre es Yolanda Lizano, ella es

Irene Mora y ella es Tatiana Zifiiga y juntas estamos realizando el trabajo final
de graduacién cuyo objetivo es mejorar la asistencia de los funcionarios
universitarios a la feria del agricultor para fortalecer la seguridad alimentaria y
nutricional y la soberania alimentaria del pais, denominado: “Definicion de
mensajes y medios apropiados para promover la compra de productos locales
comercializados en las ferias del agricultor, dirigido a funcionarios de la sede

Rodrigo Facio de la Universidad de Costa Rica, 2014"

b. Agradecemos desde ya su interés y participacion en venir hoy, su presencia

C.

aqui es importante para nosotras.
Lo que vamos a realizar se llama “grupo focal” donde opinaremos sobre

distintos temas y trataremos de que todos participen al menos una vez. La idea

€s conocer sus opiniones y no tanto generar confrontacion sobre los temas sin
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embargo si podemos discutir sobre los mismos y apoyar opiniones de los

demas.
d. Vamos a mencionar varias veces la palabra feria, cuando lo hacemos nos
referimos a las ferias del agricultor, a las que hay en las comunidades, no a las

ferias de la u, ni a los mercados, ni a las ventas ambulantes.

e. Si en alglin momento no se comprende una pregunta o no se entiende lo que

quiere decir no duden en preguntarme.
2. Finalidad

a. Analizaremos su opinion respecto a ciertos temas para la elaboracion de
mensajes sobre la feria del agricultor, asi como la manera que ustedes prefieren
de recibir informacién, medios de comunicacion de la Universidad de Costa
Rica, entre otros.

b. Estamos interesadas en todas sus ideas, comentarios y/o sugerencias.

¢. Todos los comentarios tanto positivos como negativos son bien recibidos.

3. Procedimiento

a. La informacion se va a grabar para fines de la investigacion y toda la

informacion recolectada sera confidencial.
b. Se les solicita poner el celular en silencio durante la duracion del grupo focal y

si alguno requiere ir al bafio puede hacerlo ahora sin ninglin problema para que

no interrumpir durante la sesion.

111



c. Nos gustaria que se pueda mantener el orden y que hablen uno a la vez para

comprenderlos mejor.

d. La duracion de este grupo focal depende de cuanto hablen y cuanto duremos

explorando los temas, pero tenemos como maximo 2 horas.

e. Para hacer el ambiente més agradable tendremos un pequefio refrigerio que

pueden tomar cuando gusten, puede ser ya, durante el grupo focal o al final.
4. Presentacion
a. Para iniciar nos gustaria que nos contaran cada uno como se llama y el nombre

de la Unidad académica u oficina a la que pertenece.

5. Preguntas para iniciar el grupo focal

a. Cuéntenos, ;como son sus fines de semana? ;qué actividades hacen?

b. Nadie (o algunos) mencionaron las ferias del agricultor, ;van o no van a las

ferias? ¢ Alguien de su casa va?

c. ¢Por qué Uds. no van?

d. ¢Por qué Uds. si van?

e. Ahora voy a pedirles que piensen en sus experiencias con o lo que saben de las
ferias del agricultor, qué les viene a la mente cuando hablo de este tema (pausa)

y ahora voy a pedirles que piensen, si tuviera que describir las ferias del

agricultor con una sola palabra ;cudl seria la palabra?

f. ¢Qué piensa de la feria del agricultor en esta foto?
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Preguntas y guias de la discusion

Tema

Pregunta

(Abarcado?

Comprar en la
FA

De aqui, ;Quiénes van a la FA? ;Por qué?

Precio y calidad

;Qué me dicen de los precios en una feria del agricultor?;Y
en un supermercado?

(Los productos de la feria del agricultor son de calidad?
;Cuando ustedes van a la feria, los que van, esperan igual,
mayor o menor calidad que cuando van a aun
supermercado?

Pagar mas a la
FA

¢ En qué circunstancias pagarian mas por un producto de la
FA? ;Por qué?

Intermediarios

(Consideran que en las ferias del agricultor venden mas
agricultores o mas intermediarios?

(Consideran negativo que en la feria del agricultor vendan
intermediarios? ;Por qué?

(Consideran que en los supermercados se consiguen
alimentos con menos o mas intermediarios?

Mensajes ;Uds saben si hay o no hay una feria en su comunidad?
{Como se enteraron de la existencia de la feria de su
comunidad?
¢(Cuadles son las cosas que podrian aparecer en la propaganda
para una feria que les motivaria asistir a ella?

Colores

Formato

Palabras

Persona

(Qué deberia tener una feria del agricultor para que usted o
su familia o sus vecinos la visite?

Radio (Escuchan radio Universidad, 870 AM o radio U? ;por qué
si o por qué no ?
¢En qué horario?

(Cudles programas?
Canal U (Suelen ver Canal UCR? ¢ por qué si o por qué no?

(En qué horario?

(Cudles programas?

Redes sociales

;Cuales redes sociales utilizan? ;En algiin momento ven
temas vinculados con las FA?

Afiches

;Cuando ven una afiche, qué es lo que mas les llama la
atencion?

Cuando ven una pizarra llena de afiches, ;qué es lo que tiene
el afiche que capta su atencioén?
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Comunicacion | ;Les gustaria que se les hiciera llegar informacion a través
directa de personas claves, por ejemplo, Enlaces OBS que hay en
cada unidad académica, o a través de sus compaiieros de
trabajo o sus superiores? ;Por qué?

(Conocen alguna estrategia de la U para transmitir mensajes
de esta manera?

;Conocen que son los enlaces OBS? ;Como funcionan
dentro de su Unidad Académica?

(Saben quién es la persona enlace en su Unidad Académica?

. Les parece util este medio de comunicacion?

Correo (Qué tanto utilizan el correo institucional?
universitario ;Leen los correos de UCR informa?
Medios |Si quieren transmitirles informacion sobre cualidades de una

feria del agricultor, ¢a través de que medio le gustaria recibir
la informacion?

Feriaenla U (Qué les motivaria ir a una feria del agricultor en la U?

(Cuales son las razones que tendrian por no ir a una feria del
agricultor en la U?

Conclusion

1. Antes de concluir quisiera preguntarles si hay algo mas que quisieran decir sobre el

tema, alguna sugerencia, opinion...

2. Muchas gracias por venir. Les agradecemos el tiempo dedicado. Toda su informacién y

puntos de vista transmitidos han sido muy valiosos.
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Anexo 5. Categorias de analisis
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Cuadro 8. Categorias de Analisis

Técnica de

ObjeflVOS Categ(’n:u_ns Definicion Subcategorias Definicion recoleccion
especificos | de analisis
de datos
Describir  a | Factores Cualquier Tradicion o Costumbre familiar de visitar las ferias del Grupos
los que motivan | factor o cultura agricultor focales y
funcionarios | la asistencia | circunstancia | Cercania Espacio entre ¢l lugar de habitacion y la Feria preguntas
de la | alaFeria que invite al més cercana abiertas
Universidad | del funcionario a | Variedad Presencia de los diferentes grupos de alimentos
de Costa | Agricultor | la visitay con diversidad de alimentos en las ferias del
Rica, Sede compra en las agricultor
Rodrigo ferias del Frescura Alimentos acabados de cosechar
Facio como agricultor Cantidad Nmero suficiente de alimentos a disposicién en
publico meta las ferias del agricultor
de los Precio Bajo costo en comparacion a otros centros de
mensajes. expendio de alimentos
Salud Cualidad de las ferias del agricultor de brindar

alimentos potencialmente beneficiosos para la
salud

Socializacién

Oportunidad de relacionarse con las demas
personas que visitan la Feria, ya sean
consumidores o vendedores

Apoyo al Oportunidad de apoyar al productor al comprar

productor los alimentos

Calidad Que el alimento cumpla con las expectativas del
cliente

Alimentos Venta de alimentos libres de agroquimicos

organicos

Alimento Venta de alimentos diferenciados: novedosos,

diferente poco comunes y con valor cultural y nutricional
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Cuadro 8. Categorias de Anélisis. Continuacion.

Técnica de

Ob_]eflVOS Categ('n:u}s Definicion Subcategorias Definicién recoleccion de
especificos | de analisis d
atos
Describir  a | Factores Cualquier Horario Los horarios no se adecuan a las necesidades Grupos focales
los que factor o del cliente y preguntas
funcionarios | desmotivan | circunstancia | Infraestructura Condiciones fisicas de las ferias del agricultor | abiertas
de la | la asistencia | que evite la inadecuadas
Universidad | a laFeria visitay Intermediarios Presencia de revendedores en las ferias del
de Costa | del compra en las agricultor
Rica, Sede | Agricultor | ferias del Tiempo o pereza | Indisposicion a levantarse temprano o sacar un
Rodrigo agricultor momento del dia para comprar en las ferias del
Facio como agricultor
piblico meta Cercania de otros | La distancia entre el lugar de habitacion y otro
de los centro de expendios de alimentos que no es la
mensajes. Feria es menor
Falta de Ausencia del habito de visitar las ferias del
costumbre agricultor
Precio Alto costo en comparacién a otros centros de
expendio de alimentos
Describir las | Ambiental | Ambiente Orgéanico Que brinde productos sostenibles con el Grupos focales
ferias del general que ambiente y con menor cantidad de y preguntas
agricultor perciben los agroquimicos abiertas
como funcionarios | Infraestructura Condiciones fisicas de la Feria del Agricultor | Grupos focales
producto del universitarios que incluyen informacion sobre los tramos, el | y preguntas
mensaje. de la Feria del techo, el parqueo y la disposicién de los abiertas
Agricultor desechos
Multitud Capacidad de la Feria del Agricultor de reunir | Grupos focales

a muchas personas al mismo tiempo

Y preguntas
abiertas
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Cuadro 8. Categorias de Analisis. Continuacion.

Objetivos

Categorias

Técnica de

. . Definicion Subcategorias Definicion recoleccion de
especificos | de analisis d
atos
Describir | Cultural Aporte que da la Alimentaria Contribucion de la Feria del Agricultor a | Grupos focales y
las ferias Feria del Agricultor la cocina costarricense ya sea al incluir | preguntas abiertas
del a la identidad del recetas y preparaciones tradicionales o
agricultor pais novedosas
como Multi- Espacio para el intercambio cultural Grupos focales y
producto culturalidad nacional e internacional preguntas abiertas
del Social Agrupacion de Socializacion ferias del agricultor como espacio de Grupos focales y
mensaje. personas, con el fin intercambio social preguntas abiertas
de cumplir, Apoyo al Feria del Agricultor como espacio de Grupos focales y
mediante la mutua | productor intercambio directo con el agricultor preguntas abiertas
cooperacion, todos
o alguno de los
fines de la vida
Alimentario | Feria como espacio | Cantidad ferias del agricultor como espacios de Grupos focales y
Nutricional | donde se gran cantidad de alimentos preguntas abiertas
encuentran Frescura Feria del Agricultor como mercado que | Grupos focales y
alimentos que asegura frescura preguntas abiertas
contribuyen a la Variedad La Feria del Agricultor cuenta con Grupos focales y
adecuada nutricién alimentos de todos los grupos e incluso | preguntas abiertas
de las personas alimentos poco comunes
Econdmico | Herramienta para la | Intermediarios | Presencia de personas que vende en la Grupos focales y

obtencion de
riqueza mediante la
venta de alimentos
frescos

Feria del Agricultor alimentos que no
produce

preguntas abiertas

Precio justo

Espacio para concretar la justicia en
cuanto al dinero que se paga por los
alimentos que permita el desarrollo de
las familias productoras

Grupos focales y
preguntas abiertas
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Cuadro 8. Categorias de Analisis. Continuacion.

Técnica de

Obje?lVOS Categ(’n:u}s Definicion Subcategorias Definicion recoleccion de
especificos de analisis d
atos

Identificar los | Medios de Correo masivo, Financiamiento | Ente o programa encargado de Entrevista
medios de | comunicacién | redes sociales, patrocinar econémicamente el medio de | semiestructurada
comunicacion | de la radio, prensa, comunicacion
internos Universidad | afiches, carteles 0 | Responsable del | Persona encargada de la informacion Entrevista
adecuados de Costa Rica | vallas medio que llega al pablico meta a través de semiestructurada
para publicitarias, este medio de comunicacion

transmitir los comunicacion Publico meta Caracteristicas demograficas de las Entrevista
mensajes  a directa. personas a las que se dirige el medio semiestructurada
funcionarios Fortalezas Aspectos positivos del medio de Entrevista
de la sede comunicacion semiestructurada
Rodrigo
Facio. Debilidades Aspectos negativos del medio de Entrevista
comunicacion semiestructurada
Caracteristicas | Particularidades que debe tener un Entrevista
mensaje para se publicado en el medio | semiestructurada
Métodos para Pasos que hay que seguir para que el Entrevista
publicar mensaje sea transmitido por el medio semiestructurada
Evaluar la | Pertinencia de | La informacion Calidad de Que la informacién brindada permita el | Evaluacion de
calidad de los | la se encuentra informacion desarrollo de un mensaje adecuado expertos
insumos informacion | disponible en el Cantidad de Que incluya aspectos suficientes para la | Evaluacion de
suministrados momento informacion elaboracion de un mensaje expertos
al ente correcto y es
gjecutor  de adecuada en
mensajes. calidad y
cantidad para
alcanzar el

objetivo deseado
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Anexo 6. Guia de entrevista semiestructurada
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Universidad de Costa Rica.

Escuela de Nutricion

Seminario: Informacion Estratégica para la elaboracion de mensajes con el fin de fomentar la

compra de alimentos en ferias del agricultor, dirigida a funcionarios de la Universidad de

Costa Rica, Sede Rodrigo Facio.
2014

Guia para la entrevista de lo.s medios de comunicacion UCR
,Quién financia este medio de comunicacién?
¢Quién es el responsable de lo que publica este medio?
;Cual es su ptiblico meta y publico bienvenido?

(Saben que tanto es utilizado este medio por los funcionarios universitarios, a qué hora o

cuales programas/secciones son los mas populares?

(Qué fortalezas tiene este medio de comunicacion?

¢(Cudles son algunas debilidades de este medio?

(Qué caracteristicas debe tener un mensaje para publicarlo en este medio?

¢Cudles son los pasos a seguir para poder utilizar este medio de comunicacién? ;Quién es el

encargado?
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Anexo 7. Feria en la UCR
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Como parte del componente ético de este estudio se analizé la respuesta de los funcionarios de
la UCR ante la posibilidad de realizar una feria del agricultor en la Sede Rodrigo Facio. Esto es un
proyecto impulsado por la Comisién Interinstitucional de Seguridad Alimentaria y Nutricional
(CISAN), el que tiene como antecedentes distintas iniciativas que se han desarrollado en
universidades europeas que buscan el comercio justo (M. Dumani, Comunicacién personal, 2 de

febrero, 2015).

La CISAN propuso, en el VII Congreso Universitario 2014, modificaciones al marco politico de
la UCR, que establece las bases para el surgimiento de un mercado de comercializacion que permita
el intercambio entre productores nacionales y consumidores dentro de la Ciudad Universitaria

Rodrigo Facio (M. Dumani, Comunicacion personal, 2 de febrero, 2015).

Durante el desarrollo de este estudio, se utilizaron las herramientas de recoleccién de datos
como medio para sondear la posible asistencia de los funcionarios universitarios a dicha feria, asi
como los dias y horas en los que mas les conviene, a continuacion se presentan los resultados

obtenidos.

El 75% de la muestra de funcionarios, asistiria a una Feria del Agricultor en la Universidad.
Entre las principales razones se encuentran la comodidad de estar cerca del trabajo, el precio, el
tiempo y la opcion de comprar las cosas entre semana y con esto tener libre el fin de semana para
otras actividades. Ademdas se mencion6 también que algunos trabajadores de la Universidad son

productores, lo que les da la posibilidad de exponer sus alimentos (GF3K).

En cuanto a las razones por las que no realizarian las compras en dicha Feria del Agricultor se
menciona la incomodidad para halar las bolsas hasta sus casas, especialmente las personas que
viajan en bus y que viven lejos; de igual manera, el tiempo es un factor desmotivante, ya que
muchos de los funcionarios indican que necesitarian un permiso de las jefaturas para ir a comprar;
es tambi€n necesario contemplar las personas que no realizan las compras de sus casas, y las
personas que estan fidelizadas con su respectiva feria del agricultor y que no cambiarian su lugar de

compra.
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En cuanto al dia que los funcionarios prefieren se realice la feria del agricultor, los resultados se

muestran a continuacion

Lunes — 16
Miércoles — 24
Jueves — 20 _
Viernes — 62
Sabado — 48

Dia de la semana

0 10 20 30 40 50 60 70
n

Grifico 11. Preferencia sobre el dia de la semana a realizar la Feria en la universidad, segun los
funcionarios de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio. 2014. (n=122). Fuente:

Elaboracion propia.

Como es posible observar, el dia preferido para realizar una feria del agricultor en la UCR es el
viernes. En general se menciona este dia de la semana ya que en la mayoria de los casos es el ultimo

dia laboral y se puede disponer del tiempo para realizar las compras.

En cuanto al horario, los funcionarios consultados prefieren a partir del mediodia y horas de la
tarde, ya que dicen que pueden realizar sus compras durante la hora de almuerzo, o después del
trabajo, por lo que es posible que un horario razonable sea de 11 de la mafiana a 6 de la tarde. Las
horas de la mafiana son rechazadas en general porque tendrian que comprar los alimentos y

guardarlos durante todo el dia, lo cual podria deteriorarlos.

Una caracteristica importante que mencionaron los funcionarios es que la feria del agricultor no
sea solamente un lugar donde comprar alimentos agricolas, sino que se pueda encontrar ademas
alimentos procesados, almuerzos u otros, lo que queda evidente en “si esta cerca de la hora de

almuerzo la gente dice bueno ahi comproy de una vez almuerzo” (EG1V).
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Otro factor que motivaria a los funcionarios a asistir son algunas facilidades que podria brindar
una feria en la UCR, por ejemplo: poder hacer pedido el dia anterior, que se realice una rebaja
directa del salario por la compra o que se vendan productos ya rebanados. Estos aspectos pueden

significar comodidad para el funcionario universitario, y esto es lo que ellos siempre buscan.

Aunque el tema no se contemplo en el presente estudio, muchos estudiantes podrian beneficiarse
con la realizacion de una Feria en la Universidad, como los que viven cerca de la Universidad con
sus familias, pero especialmente los estudiantes que provienen de zonas alejadas del pais y que han
tenido que desplazarse a vivir en las inmediaciones de la Universidad o utilizan las residencias

universitarias, lo que hace que tengan que prepararse ellos mismos sus alimentos.

Por otro lado se debe considerar que, segin Torres 2013, los estudiantes que habitan las
residencias universitarias tienen una disponibilidad reducida de alimentos al contar con pocos centro
de expendio de alimentos a un alto precio, por lo que una feria dentro de la Sede Universitaria
Rodrigo Facio puede fortalecer la SAN de los estudiantes al mejorar la disponibilidad y el acceso,

econdémico Yy fisico, a alimentos frescos.
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Anexo 8. Perfil del Semanario Universitario
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UNIVERSIDAD DE
COSTARICA

SEMANARIO UNVIERSIDAD es un érgano de opinion  universitaria, que
cuenta con 43 anios de analizar e interpretar el acontecer nacional e
internacional. Ademdas de las funciones informativas y criticas, ejerce papel
docente, al servir de laboratorio para que estudiantes de periodismo de la
Universidad de Costa Rica realicen sus practicas de forma supervisada.

Semanario Universidad tiene un tiraje
entre los 6500 a 9.000 ejemplares por
semana, impreso en papel periddico de 45

grs.
Consta de alrededor de 32 paginas full
color con un tamafio de seis columnas por

33 centimetros de alto. Cada columna tiene

3.5 centimetros de ancho.
Publico Meta

Cuenta con un selecto y atractivo

mercado lector que se encuentra

principalmente entre los

% empresarios

*»» sectores universitarios (estudiantes,
docentes y funcionarios de la UCR,
UNA, TEC y UNED),

<+ profesionales,

<+ politicos,

<+ intelectuales y personas

relacionadas con el arte y la

cultura.

Es importante mencionar que en la
Universidad de Costa Rica circulan cada
semana unos 32.000 estudiantes
efectivamente matriculados quienes tienen
facil acceso a la informacion gracias a los
excelentes canales de distribucion que tiene

el
Secciones

Ademds, de las secciones: Pais, De la U,
Péagina Verde, Cultura, Opinién, Mundo;
el SEMANARIO UNIVERSIDAD

produce mensualmente tres suplementos

especializados:

Los libros: Abarca la produccion literaria

nacional e internacional
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Crisol : Informa sobre el quehacer cientifico

y tecnolégico de la institucion

Forja: Es el mas importante del pais, aborda

temas de cultura de gran interés

También dos del interés de jovenes

universitarios:

Brijula Universitaria: publicacién segun
fechas de celebraciones

Como respuesta a las necesidades
publicitarias también se producen
suplementos institucionales que permiten a
las empresas y otras organizaciones destacar
sus logros o desarrollar objetivos de
comunicacion que no se pueden lograr con
una pauta publicitaria comin, el costo se

establece en el tarifario adjunto.

Fecha de circulacion y cierres

La fecha definida para la circulacion del
Semanario es el dia miércoles de cada
semana y el cierre para la pauta de anuncios
es el dia viernes anterior a las 5 p m.

Formas de distribucion

Suscripciones: 2800 distribuidos en todo
el pais, entre:

e Suscripciones de departamentos de
comunicaciones de las instituciones
publicas

e Suscripciones  de
intelectuales

e Suscripciones de  funcionarios
(docentes y administrativos) de las
universidades estatales y colegios
universitarios

e Suscripciones a domicilio en todo el
pais.

politicos e

Exhibidores de autoservicio:

e Instituciones estatales
Comercios del entorno universitario
Instituciones y  facultades de
universidades estatales

e Principales cadenas de
supermercados del pais, y en la
mayoria cabeceras de provincia y
puntos de venta en los principales
cantones a nivel nacional.

Inversion

Se ha establecido las tarifas normales
para clientes directos y para agencias de
publicidad, ademds, paquetes que favorecen
la publicidad periddica  por parte de
empresas publicas, privadas y de las
organizaciones universitarias.

Tel: 2511-6739 / 2511-6725
Fax: 2511-477
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Anexo 9. Tarifas del Semanario Universitario
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UNIVERSIDAD DE
COSTARICA

Tarifas Publicitarias-2013

Anunciantes Directos

435 000.00 797 000.00 1 055 000.00 1 238 000.00
335 000.00 605 000.00 787 000.00 930 000.00
230 000.00 420 000.00 555 000.00 640 000.00
175 000.00 320 000.00 412 000.00 490 000.00
126 500.00 230 000.00 302 000.00 357 000.00
88 000.00 157 000.00 206 000.00 248 000.00
66 000.00 120 000.00 145 000.00 170 000.00
44 000.00 77 000.00 105 000.00 120 000.00
4 700.00
TARIFAS PARA PAGINA WEB DEL SEMANARIO UNVIERSIDAD
Tamafos UN MES 2 MESES 3 MESES 6 MESES 12 MESES
L 3an; ' ] 100
3( 000.00 180 000.00 | 240 000.00 420 000.00 750 000.00
60
000.00 110 000.00 140 000.00 270 000.00 430 000.000
Estas tarifas no incluyen Comisién de Agencia.
NO incluye la confeccion de artes finales. B
Toda publicacion en el Semanario Universidad esta EXENTO DEL IMPUESTO DE VENTAS.
La recepcién para Ia entrega de anuncios se cierra el dia viernes a las 5 pm.
Tarifas rigen a partir del 1 de enero del 2014
Los publireportajes tendrin el mismo costo de las tarifas oficiales.
Suplementos Instituciones Universitarias (4 Paginas) ¢770.000.00
Suplementos Externos (4 Paginas) ¢950,000,00
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Briefing Creativo

Contacto

Cliente: Proyecto De Feria

Representantes:

Yolanda Lizano Araya volaliza@gmail.com 87205204

[rene Mora Hidalgo irenalel 7@hotmail.com 89134346

Tatiana Zuiiiga Navarro tati_zn@hotmail.com 87129867
Cliente

El cliente corresponde al Proyecto de investigacion 450-B2-123 De Feria: Promocion de la
Seguridad Alimentaria y Nutricional en las ferias del agricultor: Una Oportunidad para los
Mercados Locales y el Proyecto de accion social: Fortalecimiento de las Capacidades en

Seguridad Alimentaria y Nutricional de los actores de las ferias del agricultor.

Estos proyectos tienen como objetivo desarrollar estrategias de promocion de la Feria del
Agricultor como entidad defensora de la SAN, contemplando sus cuatro pilares, que se
explicaran mds adelante, favoreciendo la comprension del valor de la produccién nacional
para el consumo humano y la interculturalidad presente en las ferias del agricultor; asi como,

los canales de comunicacion externos de estos mercados.

Enmarcados en este proyecto se realizé una primera estrategia de comunicacion, con la
pagina de Facebook® “De Feria” en el que se publican imagenes e historias que ayuden a
crear un vinculo entre los seguidores de la pagina y las ferias del agricultor, asi como

informacion que incite a la compra de alimentos en estos mercados, desde recetas de cocina

132




Universidad de Costa Rica

Escuela de Nutricion

Seminario: Informacién estratégica para elaborar mensajes con el fin de fomentar la compra de alimentos en las
ferias del agricultor, dirigida a los funcionarios de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio. 2015

hasta estrategias para seleccionar alimentos, desde historias de agricultores, hasta consejos

para manejar mejor el dinero durante las compras.

Por otro lado se realizé una auditoria de comunicacion, la cual desarrollé una estrategia
integrada de marketing, disefiada especificamente para los alrededores de la Feria de Tres
Rios, la cual contemplé las caracteristicas propias de la Feria y de la comunidad (C. Guzman

& M. Barrantes, Comunicacién personal, 4 de diciémbre 2014).

De igual manera, se realizé un proceso de capacitacién para que los productores de las
ferias del agricultor de la Villa Olimpica en Desamparados y de Tres Rios cuenten con las
herramientas para autopromocionarse, defender la SAN y mejorar la situacion actual de las

Ferias.

Situacion actual y antecedentes.

Las ferias del agricultor se fundaron en Costa Rica con el fin de que los agricultores
pudiesen vender sus alimentos directamente al consumidor. Actualmente, estos mercados han
perdido terreno en materia de ventas, ya que los consumidores cada vez prefieren mas otros

establecimientos a las ferias.

Esto perjudica al agricultor nacional al no obtener un precio justo por su labor,
entendiéndose esto como aquel que no solamente cubre los costos de produccion, sino que
también permite una produccion socialmente justa y ambientalmente responsable; ofrece un
pago justo a los productores y toma en consideracion el principio de igual paga para igual

trabajo tanto de hombres como de mujeres.

También es necesario contemplar el papel que tienen las ferias del agricultor sobre la

Seguridad Alimentaria y Nutricional, definiéndose esta tltima como el estado en el que todas
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las personas cuentan con alimentos en cantidad y calidad suficientes que le permite un

adecuado desarrollo y son culturalmente aceptadas.

Las ferias del agricultor aportan a cada uno de los cuatro pilares basicos de la Seguridad

Alimentaria y Nutricional, lo cuales son: disponibilidad de los alimentos, acceso a los mismos,

consumo de acuerdo a los hdbitos y cultura alimentaria, y una utilizacién bioldgica adecuada,

a continuacion se extiende este tema en el Cuadro 1.

Cuadro 1. Aportes de la feria del agricultor a cada uno de los diferentes pilares de la

Seguridad Alimentaria y Nutricional

Disponibilidad | ®

Reune agricultores que aportan alimentos de muchas regiones del
pais directamente a la comunidad, sin o con poca intermediacion.
Disminuye la cadena agroalimentaria al favorecer el intercambio
directo de alimentos.

Cuenta con gran variedad de alimentos en cuanto a textura, sabor,
color, valor nutricional y modo de preparacion.

Ofrece suficiente cantidad de alimentos.

Se brinda disponibilidad fisica al existir alrededor de 80 diferentes

ferias del agricultor en todo el territorio nacional.

Acceso

Estos mercados ofrecen acceso fisico a los alimentos al acercarlos al

hogar y ademas se caracterizan por encontrarse en lugares piblicos a
los que todos pueden tener acceso, ademas generalmente cuentan con
transporte publico a los alrededores.

Las ferias del agricultor cuentan con todo tipo de precio y calidad

permitiendo a los consumidores comprar al precio deseado.
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Cuadro 1. Aportes de la feria del agricultor a cada uno de los diferentes pilares de la
Seguridad Alimentaria y Nutricional. Continuacion.

Consumo

Los alimentos que ofrece son autdctonos acordes a la tradicion y
cultura costarricense, sus caracteristicas se apegan a las diversas
religiones y no generan resistencias culturales.

También se ofrecen alimentos no tradicionales acompaifiados de

consejos de los agricultores, agricultoras y sus familias de cémo
prepararlos.

Se venden alimentos que no requieren de preparacién por lo que

pueden ser consumidos inmediatamente.

Utilizacion

biologica

Las frutas y vegetales que ahi se ofrecen son de vital importancia
para la salud publica del pais debido a las consecuencias que genera
su escaso o nulo consumo.

Se pueden conseguir todos los grupos de alimentos necesarios para
una alimentacion adecuada, balanceada y con suficientes vitaminas y
minerales para asegurar el desarrollo.

Se ofrecen alimentos con valor agregado como los alimentos
funcionales, por ejemplo los alimentos fuente de fibra que,
acompaiados de agua, permiten una mejor digestion.

Se vigila la manipulacién de alimentos de los participantes de la
Feria del Agricultor al ser el carnet un requisito de participacion.

Se cuenta con la oportunidad de poder preguntar al agricultor el
manejo del alimento desde su siembra hasta su cosecha, pudiendo asi
conocer de agroquimicos y otras sustancias utilizadas, asi como las
cantidades y métodos aplicados. Se pueden encontrar alimentos

organicos.
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El objetivo de la comunicacion

Fomentar la compra y consumo de alimentos y preparaciones de las ferias del agricultor,
ya sea fidelizando a quienes la utilizan, o invitando a quienes no lo hacen, dirigido

especificamente a funcionarios de la Universidad de Costa Rica en su Sede Rodrigo Facio.

1. Publico objetivo

Definicién del publico: Esta campaiia se dirige a aproximadamente a 7000 funcionarios

universitarios distribuidos en la Sede Rodrigo Facio.

Se trabaja con el personal universitario debido a varias razones, en primer lugar porque es
una comunidad accesible, la cual se encuentra reunida en un mismo espacio fisico, sin
embargo no es poblacion cautiva por lo que se desplazan a otros lugares del pais y permite un

mayor alcance, impactando diferentes comunidades.

Dado que la mayoria son docentes, se cuenta con el valor potencial de que trasmitan la
informacion a sus estudiantes, provocando un efecto multiplicador. Aunado a esto la mayoria
son jefes de hogar y tomadores de decisiones, por lo que pueden influir en el cambio de

habitos de sus familias al decidir lo que se compra.

Es una poblacion que por su formacién y su ideologia “Soy UCR”, se espera estén
sensibilizados a diferentes temas sociales, que promuevan el desarrollo nacional tanto
econémico como ambiental; la feria del agricultor es un espacio donde se practican estos
valores. Por Gltimo el trabajar con funcionarios universitarios permite al proyecto “De Feria”,
devolver a la universidad parte de los resultados obtenidos durante su ejecucion y favorecer asi

la SAN de toda la comunidad universitaria.

136




Universidad de Costa Rica

Escuela de Nutricion

Seminario: Informacion estratégica para elaborar mensajes con el fin de fomentar la compra de alimentos en las
ferias del agricultor, dirigida a los funcionarios de la Universidad de Costa Rica, Sede Rodrigo Facio. 2015

Habitos: Existe una gran cantidad de funcionarios que visita las ferias del agricultor
(74%) y los que no la visitan al menos conocen de su existencia (96%), el 65% de los
funcionarios universitarios son los que realizan las compras de sus hogares, solamente un 34%
de la muestra esta dispuesta a pagar de mas por un alimento comercializado en las ferias del

agricultor; un 58% visita la Feria al menos 2-4 veces por mes.

Actitudes negativas o frenos que provoca:

o Cuentan con otros centros de venta de alimentos frescos agricolas cerca.

e La infraestructura no es la que buscan.
o “No estar en media calle (recomendaciones a las ferias)” (GF4S)
o “Una mejor infraestructura (recomendaciones a las ferias) ” (GF4T; GF4G)
o “Todo estd en un mismo local (refiriéndose a los supermercados) y no hay que
caminar buscando opciones ni precios” (F1)
o “Lo que prefieren es comprar en el Automercado porque lo empacan todo y se

van en carro o se van en taxi” (GF3A)

e Cuentan con poco tiempo, pereza, y poca disposicion a levantarse temprano.
o “Por falta de tiempo, es que yo creo que es mds facil ir al siuper y comprar
todo” (GF2M)
o “Siuno va al super... no tiene que hacer doble trabajo” (GF2M)

o “Novoy por pereza” (GF4S)

e Consideran que después de las primeras horas de Feria los alimentos son de mala
calidad.
o “Para conseguir los mejores productos, hay que levantarse temprano y hay que

estar ahi en la feria tipo 7 de la mafiana o pasadas” (GF48S).
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¢ Escaso o nulo consumo de frutas y vegetales.
o “Bueno yo me salvo que no como frutas” (GF3A)
o “..hay gente que (...) no come nada de lo que venden en la feria, me atrevo a
decirlo que solo comen embutidos” (GF3MA)
o “...consumimos muy poca verdura, a mi esposo no le gusta (razon de no visita

la feria)” (GF4A)

e Falta de costumbre.

o “...hay mucha gente que no estd acostumbrada a ir a la feria” (GF3N)

e Presencia de intermediarios, que aumentan el precio de los alimentos y disminuyen la
ganancia de los agricultores.

o “..en lo personal me parece negativo porque el (..) intermediario se lo

compra muy barato al que estd de verds matandose y arando la tierra y

sembrando para que el otro se lleve la ganancia” (GF3A)

Actitudes positivas o motivaciones hacia el producto:

e La principal razon para asistir a la Feria es la tradicion de hacerlo.
o “Eso me lo ensefié mi papad (ir a la feria)” (GF4G)
o “Di, de toda la vida (visitar la feria) " (GF2LA)

o ‘Yo porque mi mama iba (razon de visita la feria) ” (GF4S)

e Precios bajos y “feria”
o ‘“...écheme feria (dirigiéndose a un vendedor de la feria) pero écheme uno mds
por lo menos porque de eso se trata de que debe ser un poquito mds ventajoso
economicamente para eso me levanté temprano” (GF3N)

o “...enla feria usted puede buscar... mejor precio o mejor producto” (GF4G)
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e Variedad de frutas y vegetales.
o “..diay se consigue mds variedad’ (GF4G)
o “...conozcas el barrio o no lo conozcas (refiriéndose a la localizaciéon de las

ferias del agricultor) vas a tener variedad” (GF3A)

e Frescura en los alimentos.
o “...(voy a la feria) para conseguir mds fresco (...) frutas mas frescas, vegetales

mas frescos” (GF4T)

e 72% considera que en la Feria del Agricultor venden agricultor.
o “..en mi casa también vamos por ayudar al agricultor, no nos gusta como

olvidar esa parte” (GF3MA)

Estilos de vida en los que el producto interviene o puede intervenir: La feria ofrece
gran variedad de frutas y vegetales, necesarios para un estilo de vida saludable, ademads es un
lugar de esparcimiento donde se puede realizar actividad fisica y desarrollar procesos sociales

que influyan positivamente en los estilos de vida de las personas que las visitan.

Proyecciones mas significativas: es preferido por personas criticas y con nivel escolar
alto que son conscientes del aporte de la feria del agricultor al pais y por otro lado estdn
quienes la prefieren por tener precios bajos, por la “feria” y en general personas mds

preocupada por el aspecto econémico.
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2. Posicionamiento

Posicionamiento actual del producto: Alimentos baratos, variados, frescos.

Posicionamiento ideal o buscado: ferias del agricultor como entes de aporte al desarrollo

del pais en los siguientes aspectos.

Ambiental: permite un acortamiento de la cadena agroalimentaria, reduciendo asi la huella
de carbono de los alimentos que se consumen en el pais, al ser producidos en él. Por otra parte
permite obtener alimentos cosechados con agricultura sostenible (manejo adecuado de
agroquimicos) o con agricultura orgdnica (manejo de la cosecha sin agroquimicos), asociado
al hecho de que se puede preguntar por el origen y manejo del alimento desde su siembra hasta

Su venta.

Cultural: las ferias del agricultor son espacios muy importantes de la identidad
costarricense al tener alrededor de 35 afios de haber sido fundadas y permiten alrededor de
8000 campos semanales donde se mezclan alimentos, preparaciones, experiencias e ideas de
personas provenientes de distintos lugares del pais permitiendo enriquecer la

multiculturalidad, fortaleciendo la cultura nacional.

Socioeconémico: brinda un espacio a los pequefios y medianos productores para
comercializar sus alimentos directamente y obtener por ellos un precio justo, permitiendo a
ellos y sus familias un desarrollo socioeconémico mejor que el que podrian tener al vender sus
alimentos a intermediarios, quienes pagan menos por su labor. Ademdas se realiza el
intercambio de alimentos en las ferias favoreciendo la variedad de la dieta de las familias

agricultoras.

Alimentario y Nutricional: ofrece alimentos provenientes de todos los grupos de alimentos

como lo son los alimentos carnicos, lacteos, avicolas, cereales, tubérculos, frutas y vegetales
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que brindan suficiente cantidad de energia, vitaminas, minerales, agua y fibra para satisfacer
los requerimientos nutricionales y asi asegurar un adecuado desempefio en la vida diaria.
Ademas consumir alimentos frescos y con valor nutricional permite mejorar la absorcion de
los nutrientes y afectar positivamente el estado de salud de las personas, influyendo su estilo

de vida.

3. Promesa o beneficio

Visitar las ferias del agricultor es una experiencia multicultural que ofrece la oportunidad
de obtener alimentos que apoyan la economia local y ademads satisfacen sus necesidades
nutricionales.

4. Argumentacion de la promesa

Es una experiencia multicultural porque se puede encontrar alimentos emergentes,
tradicionales, y con valor cultural y nutricional, ademas se fomentan las relaciones sociales
con miembros de la comunidad y se inician procesos de interaccion con personas externas que
favorecen el aprendizaje ya que aportan nuevos métodos de coccion, usos y beneficios de los

alimentos.

La propuesta se enmarca dentro de los pilares de responsabilidad social de la Universidad

de Costa Rica al demostrar el aporte de la Feria a la economia local.

5. Tono de comunicacion

Se recomienda utilizar un tono racional que permita concientizar sobre el aporte de las

ferias del agricultor al pais. Ademas apelar a que son funcionarios de la Universidad de Costa
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Rica y por ende deben reflejar en su toma de decisiones acciones que favorezcan el desarrollo
nacional. Todo esto sin dejar de lado ¢l tono emocional que permite acercar y sensibilizar a la

poblacién.

6. Mandatos

e Seva a utilizar el logo De Feria en fondo blanco.

e Debe estar presente ¢l logo de la Escuela de Nutricion Humana, UCR.

e Utilizar siempre los mismos colores alusivos al proyecto, que son el celeste, anaranjado y
verde, u otros siempre y cuando sigan la misma linea.

® Que las frutas y los vegetales ilustrados o fotografiados sean autéctonos y cosechados en el
territorio nacional, como:

Higos frescos Manzana Eugenia

A

Mangzereoe

Fusacs

Frijol de palo
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e No utilizar alimentos importados para las imagenes, ni referencias, como los son el kiwi, el

melocoton, las nectarinas y presentar la version nacional del alimento, por ejemplo:

e

Ajo griollo™v

Mandarina criolia s Mandarina peruana

Moras
nacionales

Arandanos
Importados
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e Si se utiliza informacidn nutricional de los alimentos que sea avalada por un profesional en
nutricion.

¢ Si se transmite informacién técnica, que se utilice un lenguaje sencillo.

e Utilizar la imagen de ferias del agricultor Ginicamente y no imagenes de otros mercados
locales como mercados o ventas ambulantes.

e No comparar la feria del agricultor con otros centros de venta de alimentos frescos.

e No resaltar dentro de la Feria el precio mas bajo, sino que se encuentra el verdadero precio
justo.

e No utilizar la imagen del agricultor como un medio para infundir lastima en los

consumidores, sino mostrarlo como un pilar fundamental de la cadena agroalimentaria.

7. Sugerencias:
Se recomienda la utilizacion del correo universitario, por su alcance, las redes sociales e

iniciativas que involucren comunicacion directa por su agrado. Ademas de otros medios que el

ente gjecutor considere pertinente mientras se apegue a los objetivos y al presupuesto.
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