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RESUMEN

El trabgjo de titulacion tiene como finaidad conocer si en Ecuador los medios de
comunicacion, sector publico, organismos multilaterales y academia conocen a Consgjo
L atinoamericano de Proteina Animal (Colapa), como unainstitucién que trabaja afavor de
la nutricion infantil en el pais. Y en este sentido, trabagjar en un plan de comunicacion que

permita articular los esfuerzos de todos |0s sectores en base ala problemética.

Palabras Clave: COLAPA, proteina animal, desnutricién infantil, medios de comunicacion,

sector publicos, organismos multilaterales, academia.



ABSTRACT

The purpose of the degree work isto know if in Ecuador the media, public sector, multil ateral
organi zations and academia know the Latin American Council of Animal Protein (Colapa),
as an institution that worksin favor of child nutrition in the country. And in this sense, work

on a communication plan that allows articulating the efforts of all sectors based on the
problem.

Key Words: COLAPA, animal protein, child malnutrition, media, public sector, multilateral
organizations, academia.



DECLARACION Y AUTORIZACION

El presente documento se cifie alas normas éticas y reglamentarias de laUniversidad de Los
Hemisferios. Asi, declaro que lo contenido en este ha sido redactado con entera sujecion a

respeto de los derechos de autor, citando adecuadamente | as fuentes.

Por tal motivo, autorizo a la Biblioteca a que haga publica su disponibilidad para lectura
dentro de lainstitucion, alavez que autorizo el uso comercial de mi obra ala Universidad
de Los Hemisferios, siempre y cuando se me reconozca el cuarenta por ciento (40%) de los

beneficios econdmicos resultantes de esta explotacion.

Ademas, me comprometo a hacer constar, por todos los medios de publicacion, difusion y
distribucién, que mi obra fue producida en € ambito académico de la Universidad de Los

Hemisferios.

De comprobarse que no cumpli con las estipulaciones éticas, incurriendo en caso de plagio,

me someto a las determinaciones que la propia Universidad plantee.

Damaris Montenegro
C.1.: 1003764097
Quito, 22 de enero del 2020



AGRADECIMIENTO

A Dios, ami madre, hermano y abuela.

A mi querida universidad, alos profesores y a Daniel, mi tutor, por su guiay confianza.

A mi misma, por no claudicar ante las dificultades.



DEDICATORIA

A Dios, por ser labase de mi vida.

A mi madre, por ser gemplo de luchay tenacidad en la consecucion de mis suefios.

A mi hermano, por ser mi inspiracion para ser mejor cada dia.

A mi abuela, por su ternura en los momentos mas importantes durante este camino.



INDICE

INTRODUGCCION.......ovueieeeeeeeieeetessssssessssssssssssesssssssss s ssssssss s ssssssssssssss s sessssssssssnnes 11
1. MARCO REFERENCIAL .....oouiueeeeeieeeeeeseeseeesesees s eessessses s aesssessessss s sasnens 16
1.1, MARCO TEORICO ......ooeeieeeereeeieseesses e ssssssss s s sss s s sssssssssss s sassssssnsens 16
1.1.1. GESTION DE LA COMUNICACION EN LASEMPRESAS.........ccooveeerrerennnne. 16
1.1.2. LA IMAGEN CORPORATIVA .....ovtroeeeeeeseeeeeeseessees s ssssesssss s sesssnsens 19
1.1.3. EL PLAN DE COMUNICACION .......oooeieeeeeeceeeieeeeeeeeeesesseessesessesseessss s sssennes 20
1.2, MARCO CONTEXTUAL ...ovvrrrerieeeeeeseeesessssessessses s ses s ssessessssssssssss s sessnsens 21
1.2.1. COLAPA Y LA DESNUTRICION ......ooeeeeeeeceeeeseeeeeeeeeessessesessssesssse s sssennes 22
1.2.2. DESNUTRICION EN EL MUNDO .......ooovvuimeeneeereeeesseesesssessessesssessessassssssnsens 24
1.2.3. CRECIMIENTO POBLACIONAL ....cooeveveeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeessessses s ssseesses s sensennes 25
1.2.4. REQUERIMIENTOS NUTRICIONALES BASICOS........cccovvuemvereeeereeresererseneens 25
2. INVESTIGACION ..ottt st ssse sttt se s s, 27
2.1, METODOLOGIA ......ooeeeeeeeeeeeeeseeevesees e iessses s sesssss s s s sns s s 27
2.2, INSTRUMENTOS ......cooomeeeetieeeeeeeeetee s sesseesses s sssssssss s sessss s snssss s ses s saenens 27
2.2.1. ENTREVISTA MODELO (ANEXOS)......coosiemerireeseeeessieseessessessesssessssssssssessssnsons 27
222, RESULTADOS .......ooceeeeeeeeteeeeeeeesesses s sessesssss s sessssssss s s sssassesssssssssss s sessannens 31
3. DISCUSION DE LOS DATOS.......comeerveeeneesesssiessissessssssssssssssssssssssssssssssssnssons 32
3.1. FORMULACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION ............ 32
3.1.1. PROBLEMAS DE COMUNICACION ......coovumererereeeseieseessesssessesssesssessesssensssnsons 32
3.1.2. OBJETIVO ESTRATEGICO DE COMUNICACION:.....ccceoeererrererrrrerrrrreereninnn, 32
3.1.3. ESTRATEGIA ....oeeeeeeeeeeeeeeeeseee s es s ans s st ss s 32



3.1.4. OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA. .....osoeeeeeeeeeeeeseeeesee s seessessesssesssss s senssnsens 32
3.15. PUBLICOS CLAVES. ..ottt sestese s es ettt sse s, 32
3.1.6. MENSAJIES CLAVE........oiiieeieeseeeeseesseessssiessses s sssssss s sssssssssssssssssasssssssnsons 32
3.1.7. MEDIOS CLAVE ...oooeeeeeeeeeeeeeseeeesseessseesssasssas s ssssss s ssssasssssssssssnssnssnsssnsnns 33
3.1.8. TENSORES.........ooomiueieeeestieseessesssessssssessssssssssssses s ssssss s sssssssssssssssssssssnsssnsens 33
3.1.9. CONDICIONANTES.......covtmeeerteerereesseisssessssssessses s ssssss s ssssessssssasssssssssnsssnsens 33
3.1.10. EQUIPO ESTRATEGICO .......coeveeeeeeeeeeeesiesissses s sesssessessssssssssssssssss s sssssnsens 33
3.2, PLAN TACTICO .ottt ettt 35
3.2.1. TACTICA: EDUCACION .....ooooveveeetetseteeesesiese et 35
3.2.2. TACTICA: VISIBILIZACION ......cooueieeeeercteeeeieeeseeiese s tese st s s, 36
E)  INDICADORES.......oiiieoeeeeeeeeeseseesesessssesssss s sesssssssss s ssssssssssssss s ssssssssnssnses 37
3.2.3. TACTICA: INVESTIGACION......c.cosierererrteeeeieeteseetese s sesse st st ssesessssassessenans 37
A)  ACCIONES......oeeoeeeeeeeeeeeeeeeesses s e ssessessssssss s ssss s sssssssss s sesssss s ssssanssans 37
B)  HERRAMIENTAS. ..ottt sesssesssssssssssssss s ssssssesssssss s sssssssesnennnes 37
() TR V1 = 17 OO 37
D)  RESPONSABLE .....oooiteeeeteetceteseeesteeeeesseessssssss s ssss s s ssasssesssssss s sssssssssnesnnes 37
E)  PRESUPUESTO.....ooiiieieecteeeeeseseesssssesssesssssssss s ssssssss s sssssssssesssss s sssssssesssnnes 38
F)  INDICADORES........oooieoeeeeeeeeresseessssesessiessssssnsaessssssssssssssssssssssssssansssssssssssennes 38
3.24. TACTICA: INTERVENCION .....cccooiiriiiitsirsieesieie et 38
A)  ACCIONES......ooeeeteeeeeeeseeeseeessessessesssesssssesssssssssssssas s sssssssss s sansssssansssnssnsses 38
B)  HERRAMIENTAS.....ooeoeceeeeeceeeeee sttt sss s ssssssss st ssssseenssenes 38
C)  RESPONSABLE ......oovereeeteeeesteestesses s seesesssssses s ssssss s ssssenssss s nsssnsssssnsssnsens 38



D)

E)

3.3.

3.4.

PRESUPUESTO......cciii e 39

INDICADORES.........o oo 39
PLAN PRESUPUESTARIO ... 40
CONCLUSIONES....... .o 42
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS......c.ooiieeeieie ettt 43
ANEXOS .. e 46



TABLA 1

TABLA 2

INDICE DE TABLAS

10



INTRODUCCION

Problema

Este proyecto tiene como finalidad dar a conocer al Consegjo Latinoamericano de Proteina
Animal (Capitulo Ecuador) através de un plan estratégico de comunicacion que le permita
ser conocido ante medios de comunicacion, sector pablico, entes multilateralesy laacademia

como una entidad afavor de la nutricién infantil en el pais.

En € afo 2050, la poblacién mundia seré de méas de 9 mil millones de personas, un 30%
superior alaque habita el planeta actualmente. Del total de esteincremento de la poblacién,
en su mayoria tendra lugar en los paises en desarrollo (United Nations Department of
Economic and Socia Affairs, 2015). Y de acuerdo con datos de la FAO, actuamente
Latinoamérica es la segunda region productora en ganaderia primaria de carne, leche y
huevo, solo por debajo de Asia, con una produccion promedio de 144 millones de tonel adas
al afo. Esto posiciona ala region como la potencial despensa del mundo, o que hace alin
mas relevante € papel que nuestros paises y COLAPA jugaran en la alimentacion global.

Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y Global Harvest Initiative, la region
posee un tercio del aguay de latierra cultivable, infraestructura altamente competitivay es
semillero de grandes lideres del mundo de los agronegocios, por lo que tiene las

caracteristicas paraliderar la produccion global de alimento (Truitt, 2014).

Alimentar amas de 9 mil millones de personas para 2050 es un gran reto, por o que debemos
accionar solucionesintegrales con el apoyo de un plan de comunicacion paraevitar €l riesgo
de mayor desnutricion infantil acausadelafaltade proteinaanimal enlaalimentacion basica
y Sus consecuencias como truncar €l desarrollo fisico y cognoscitivo de los nifios hasta
enfermedades y la mortalidad.

Laclave esta en lograr que todos los sectores, desde el gobierno hasta la academia, se unan
ala causa del Consgo Latinoamericano de Proteina Animal para que los resultados sean
transversales y que pueda convertirse en un ente que respalde varios programas de

alimentacion.

Unavez entendamos|o que hay detrés através de entrevistasy acercamientos alos miembros
aliados, podremos dibujar con mas precision este plany e discurso que transmitiremos sobre
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comunicar laimportancia de la seguridad alimentariacomo uno de los problemas mas graves
de laactualidad.

La clave es encontrar un diferenciador de lamarca COLAPA, y en materia de investigacion,
aln no existe ninguna asociacion legal que represente la voz de la proteina animal en
L atinoameérica, por lo que las oportunidades de desarrollo comunicacional para posicionarlo

son vastas.

Seguin Anagrama, un posicionamiento de marca debe ser notable, veraz, alcanzable,
sostenible, diferente y enfocado. Es muy importante que e posicionamiento destaque
enel grupo a quevadirigido, y paraello tiene que aportar verdad. No puede prometer
algo que luego no va a cumplir y para mantener. (Anagrama comunicacion &

Marketing, n.d.)

Por lo tanto, en un entorno en e que a diario nos encontramos con millones de mensgjes,
unificar uno anivel regional ayudaraa generar fuerzay unasolavoz. Sin embargo, debemos
tener claro qué queremos decir y cdmo transmitir e mensgje. De esto se encargara nuestro
Plan de Comunicacion Estratégica. COLAPA debe hacer un llamado a todos los actores y
sectores que tengan influenciaen laindustriaalimentarialocal e internacional, para sumarse
a la voz que tiene como objetivo garantizar la seguridad alimentaria, difundiendo los

beneficios y e consumo de la proteina animal.

Esto representa una gran motivacion para este proyecto: contribuir a través de la
comunicacion aencabezar €l esfuerzo que empresas y organizaciones del sector pecuario en
América Latina para garantizar el suministro de alimentos de forma eficiente y sostenible,
en beneficio delaregiony del mundo.

Sin duda, se requieren esfuerzos conjuntos entre gobierno, medios, academia e iniciativa
privada. Es por ello que € Consgo, de forma incluyente e integral, busca organizar los
trabajos para alcanzar esa meta y la comunicacion no ha sido excluida de su proceso. El
compromiso de estainvestigacion es generar unapropuesta estratégicade comunicacion para
sumar esfuerzos en beneficio de la sociedad, su seguridad alimentariay su buena nutricion
al corto, mediano y largo plazo através de un plan estratégico de comunicacion para unificar
el mensgjey difundirlo externamente para posicionar la entidad.
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Por lo tanto, los objetivos que persigue este proyecto es dar a conocer a Consgo

Latinoamericano de Proteina Animal (COLAPA) Capitulo Ecuador, ante medios de
comunicacion, sector publico, organismos multilaterales y academia como una institucion
en favor de la nutricion infantil en el pais a través de la articulacion de esfuerzos de estos
sectores. Asi también, analizar cudl es la relacién que mantiene € sector publico, los
organismos multilaterales y laacademiacon entidades similares al Consg o L atinoamericano
de Proteina Animal, a través de entrevistas a profundidad. Y finalmente, crear un plan de
comunicacion a partir del diagnéstico obtenido, para que € sector publico, 10s organismos
multilaterales y el Consgjo Latinoamericano de Proteina Animal trabajen articuladamente a
favor de lanutricion infantil en el Ecuador.
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JUSTIFICACION

La importancia de realizar un plan de comunicacion para dar a conocer a COLAPA por la
relevancia que tiene esta institucion frente a nuestros publicos objetivos. medios de
comunicacion, sector publico, organismos multilaterales y academia, reside en los beneficios

gue traeraal pais en cuanto alavisibilizacién de la desnutricién en Ecuador.

Integrado por miembros de once paises. Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica,
Ecuador, Guatemala, México, Panama, Per( y Uruguay, nacié inspirado en dos necesidades
sociaes contenidas en su acta de fundacion: 1) Contribuir a nutrir al mundo y 2) Producir
proteina animal de forma eficiente. Es decir, aimentar a nuestra sociedad de forma

sostenible considerando ala aimentacién como un derecho humano bésico.

En este sentido, € Consgo espera contribuir a que e mundo tenga acceso a aimento de
calidad. Para lograrlo, la produccion de proteina animal debe ser sostenible, es decir,

producir méas alimento asequible paratodos.

COLAPA nace en un panoramaen € que se espera que para 2050 sean mas de 9 mil millones
de habitantes en €l planeta que demandaran alimento en el mundo, como citamos en un

momento anterior.

Estamos experimentando el crecimiento mas acelerado de la clase mediaen todala historia:
mas de 3 mil millones de personas mejoraran su condicion econdmicaparael 2020. Megjores
ingresos llevan a mejores dietas; mejores dietas significan proteina animal de alta calidad
(Kharas, 2010). Y la FAO estima gque estos cambios incrementardn la demanda de proteina

animal en 60%.

Asi, € Consgo busca, de manera organizada y estratégica, convertirse en una voz que
promueva € vaor de la proteina animal y permita acercar a las personas los nutrientes
necesarios para seguirse desarrollando, respetando € medio ambiente y posicionando a

América Latinacomo la principal fuente de proteina animal de alta calidad para el mundo.

El inminente aumento poblacional y los miles de personas que fallecen todos los dias acausa

del hambre es lo que impulsa a Consgjo atrabgar de la mano con la sociedad, academia,
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gobierno e iniciativa privada para promover proactivamente los beneficios de la proteina

animal e impulsar su produccién y consumo.
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1. MARCO REFERENCIAL

1.1. Marco Tedrico
1.1.1. Gestién dela comunicacién en las empresas

P11

“La comunicacion viene del latin “comunicare” que significa compartir; se entiende por
comunicar a proceso complejo que implica el intercambio de informaciones, datos, ideas,
opiniones, experiencias, actitudes y sentimientos entre dos o mas personas’ (Rivera et al.,
2005).

En este sentido, vemos que natural mente es un proceso inherente al ser humano que usa para
transmitir informacion, sentimientos, vivencias, jugando un papel importante en €

desarrollo de cualquier interaccion humana.

La comunicacion es una herramienta para lograr que las relaciones en las empresas sean
exitosas, por 10 que ademas, es clave interconectarla con la gestion, que dara como resultado
gue esté enfocada en la velocidad, fluidez, coberturay eficiencia de la misma en cualquier

proceso corporativo.

Es fundamental que las organizaciones se sientan motivadas a darse a conocer y compartir
el aporte que dicha organizacion le da a su entorno. Y no se me ocurre una manera mas

‘exquisita’ de llevarlo a efecto que a través de la comunicacion con una correcta gestion.

Gestionar la comunicacion implica definir un conjunto de acciones y procedimientos
mediante |os cual es se despliegan una variedad de recursos de comunicacion para apoyar la
labor de las organizaciones. Como bien menciona € libro Reingenieria del pensamiento
(1996), €l empresario de hoy asume grandes desafios a enfrentarse a diferentes publicos,
diferentes gustos, diferentes mercados, diferentes expectativas, aumento de la
competitividad, formacion profesional, etc., por lo que requiere que la comunicacion sea
clara, directa, oportuna, suficiente y coherente parallegar a éxito (Pizzolante, n.d.). En este
sentido, a lograr que los directivos la usen como una de sus principales herramientas en
conjunto con otras de caracter necesario, hara de la empresa un éxito si lagestion sellevaa
cabo pensando en los integrantes de la organizacién, su propdsito, un correcto uso de los
canaesy launificacion del mensgje parainformar a su publico.
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El mundo de lacomunicacion estan diverso y su universo tan amplio que cada dia se impone
con més fuerza. Se entiende ala comunicacion como un proceso que implica el intercambio
de informacion, datos, ideas, opiniones, experiencias, actitudes y sentimientos entre dos o
mas personas, constituyéndose importante en € desarrollo de cualquier interaccién humana
(Riveraet d., 2005).

Recordando unafrase que un conocido cuyo nombre no recuerdo ahora, la comunicacion es
el ama de las empresas. Este hombre tiene razén. Como lo veo, la empresa es como un
cuerpo humano, cuyo esqueleto esta conformado por toda su estructura y las areas que la
sostienen, |as personas son la sangre corriendo por las venas. Pero, ¢queé seria de ese cuerpo
sin una conexion entre todos los componentes que la conforman? Ese es € poder de la

comunicacion, es el alma que las conecta.

Sin embargo, esta ama también depende de la funcion directiva y de las estrategias,
politicas, cultura y objetivos corporativos de la organizacion, por 1o que debemos estar
conscientes y comprometidos a incorporar 10S recursos que sean necesarios para lograr
avances positivos que se pueden destacar en la comunicacion organizacional .

Pero atodo esto, qué se entiende por comunicacion organizacional.

Es e conjunto de acciones, procedimientos y tareas que se llevan a cabo para
transmitir o recibir informacion a través de diversos medios, métodos y técnicas de
comunicacion interna y externa, con la finalidad de alcanzar los objetivos de |la

organizacion. (Moya, 2018)

AUn es conocido que muchas empresas no conocen los riesgos de no tener una buena
comunicacion dentro de sus estrategias y menos, |0s riesgos de una mala comunicacion, que

puede provocar retrasos, duplicar tareas, bajar 1a productividad y crear incertidumbre.

Ademas se sostiene que la comunicacion no es solo sinbnimo de publicidad, relaciones

publicas 0 promociones, sino que mas bien “se enfoca en delinear estrategias globales donde
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se articulan todas las comunicaciones a nivel téctico, gestionandolas como un sistema
integrador, sinérgico y coherente” (Scheinsohn, 2009, como se cito en Escandédn, 2020).
Como menciona €l autor, es un sistema integrador que debe consistir en una serie de
esfuerzos como se nos ha ensefiado en varias materias de este master: estrategias, tacticasy
acciones de comunicacién para fomentar latoma de decisiones a partir de la experiencia de
sus propios integrantes, de integrar |os objetivos institucionales y colectivos, de contar con
el personal como recurso estratégico y herramientas de comunicacion externas que

proporcionen alaempresa una mejor manera para darse a conocer.

Por |o tanto, la comunicacion también depende directamente de la funcién directivay de las
estrategias, politicas, mision y objetivos definidos por la organizacion, por lo que los
directivos tienen que estar conscientes y comprometidos en la percepcion de necesidades de
mejora, incorporacion de nuevas tecnologias, ya que son avances positivos que se pueden
destacar en la gestién de la comunicacion.

Actualmente, larevolucion de lainformacion ha dado un giro de 180 grados y permite hacer
un mejor uso de las tecnologias de vanguardia, pues yano son suficientes las grandesteorias
de la comunicacion sino la entera aplicacion de las mismas. Peyro lo dice “la comunicacion
ha pasado de un segundo plano a convertirse en la herramienta principal en toda
organizacion, y que de su presencia y su utilizacion dependera el éxito o fracaso” (Fanjul,
2012). Asi, la estrategia de comunicacion es una herrami enta béasica que deben disponer los
directivos para informar, por lo que éstas deben ser bien analizadas y discutidas con todos

los integrantes de la organizacion.

Como bien menciona Pizzolante: Los verdaderos cambios estdn en la mente de cada
individuo, en su forma de pensar, su actitud y capacidad. Por 1o que el desafio de las
empresas esta en gerenciar las formas de pensar y hacerlas que evolucionen en la direccion
de los objetivos corporativos, sociales y econdmicos, desarrollando una comunicacion

integral sustentado en un programa efectivo de comunicaciones (Pizzolante, n.d.).

Tal como expresa Joan Costa, €l DirCom, “ es el profesional que comprende cudles son los
conocimientos necesarios, las habilidades de direccion, la estrategia y € liderazgo que se
requieren para la gestion de las comunicaciones globales y los valores intangibles de las

empresas, instituciones y organizaciones” (Costa, 2008).
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Gracias aellaselogra estrechar vinculos, intensificar € contacto entre el personal, lamarca
y los publicos; es decir, demanda accion y abarca todas las areas de una organizacion y

planificacion para afianzar rel aciones.

1.1.2. Laimagen corporativa

La Imagen Corporativa se forma en la mente de los pablicos a partir del procesamiento de
lainformacién que recibe sobre la organizacion, por ello serelaciona con la percepcion, que
tiene que ver con lo que dice a sus publicos mediante acciones de comunicacién o por su

cultura corporativa.

Por lo tanto, debe otorgarle un sentido positivo y unaimagen que aporte un valor diferencial,
de modo que los publicos consideren a la organizacién como una opcion respecto a otras
organizaciones.

“ La imagen corporativa es e resultado que una empresa obtiene de transmitir una
personalidad firme y reconocible a sus publicos, en gran parte por medio de la
comunicacion” (Carrillo et al., 2005, p. 563).

Sin embargo, es importante destacar que antes de la imagen viene la identidad corporativa
de una empresa en la que se define su personalidad, su razon de ser, su espiritu que la hard
identificarse de las demés. Materia que se haraen € plan de comunicacion posteriormente.

En las respuestas emitidas de forma abierta por parte de las empresas sobre la
comunicacion en sus empresas, en muy pocos casos se han referido a la imagen
corporativa, y no la han relacionado con una de sus principales herramientas de

gestion como es la comunicacion. (Carrillo et al., 2005, p. 563)

Una imagen positiva es una de las condiciones para el éxito empresarial. Sin embargo, la
imagen es algo cambiante, sobre la que se tiene un control limitado porque nace en la mente

de los publicos y se va construyendo gracias diversas acciones.
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Cada vez méas empresas e instituciones toman conciencia de que para sobrevivir han de
dominar su comunicacion, lo que para profesionales de la comunicacion nos supone un

nuevo hito en nuestra carrera.

La imagen de una empresa se da por la opinion publica por la calidad de sus productos y
servicios, culturay trato a su gente. Por lo tanto, cualquier mensgje se transmite bien s la
parte visual es coherente, sino carece de expresion. *“ Cada expresion de comunicacion debe
ser pues estudiada y trabgjada en todos sus aspectos (verbales, s los tiene v,
fundamentalmente, no verbales), ya que constituye un elemento vital en la configuracién de

laimagen corporativade laempresa” (Fanjul, 2012, p.18).

No basta que una empresa sea solida o que sus productos sean excelentes, sino que es preciso

que el publico lo sepay lo crea.

La imagen de una empresa es la sintesis de su identidad. Por lo tanto, esta debe
expresar |os aspectos mas favorables, destacables y diferenciadores que posea. La
entidad a través de sus mensgjes, acciones, manifestaciones, comportamientos y
campahas va consolidando una verdaderaidentidad y personalidad que le permitiran

posicionarse y diferenciares del resto de organizaciones.

1.1.3. El plan de comunicacién

El plan de comunicacion de cualquier institucion, empresa 0 marca propia €s un
documento donde se define como, cuando y de qué manera se va a relacionar una
determinada organizacion o persona con su publico, con € fin de cumplir los objetivos
gue se proponga. Este documento servird, ademas, para planificar de manera ordenaday
estratégicalos recursos, tanto materiales como humanos, de los que se dispone, tratar de

optimizarlos y cumplir lo descrito. (Mendieta, n.d.)
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Y parapartir, unavez identificado el problema, la estrategia es €l punto de vista general de
como se conseguiran 1o objetivos marcados y a ésta deberdn acompafiarle las técticas que
son las actividades en detalle que permitiran alcanzar los objetivos, pero toda tactica debe

estar englobada dentro de la estrategia.

En comunicacion, la estrategiaes € plan, laforma de ayudar ala consecucion de un
objetivo, en tanto que la tactica es € medio, la herramienta o la operativa que
respondiendo a la estrategia previa permite alcanzar esos objetivos. Las técticas no
son en definitiva mas que herramientas mediante las cuales se implementa una
estrategia de comunicacion. No definen la estrategia. Son meros instrumentos al

servicio de un concepto estratégico. (Lazaro, 2011, parr.3)

Y s en las acciones no se mide lo que se hace, no se puede controlar y Si no se puede
controlar, no se puede dirigir y si ho se puede dirigir no se puede mejorar, por lo que los

indicadores de gestion serén clave alahora de definir el éxito del plan propuesto.

Se conoce como indicador de gestion a aquel dato que reflgja cuales fueron las
consecuencias de acciones tomadas en € pasado en €l marco de una organizacion.
Laideaesque estosindicadores sienten | as bases para acciones atomar en €l presente
y en € futuro. Es importante que los indicadores de gestion reflgjen datos veraces y
fiables, ya que el andlisis de la situacion, de otra manera, no sera correcto. Por otra
parte, si los indicadores son ambiguos, la interpretacion sera complicada. (Camejo,

2012, parr. 2)

En definitiva, la razon de medir sera comunicar efectivamente, entender, orientar y

compensar la gjecucion de la estrategia, latactica, las acciones y resultados del proyecto.

1.2. Marco Contextual
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1.2.1. COLAPA yladesnutricién

El Consgjo Latinoamericano de Proteina AKOnimal (COLAPA) esta constituido por lideres
de empresas, organizaciones y productores de América Latina. Nacié inspirado en dos
necesidades sociales contenidas en su acta de fundacion: 1) Contribuir a nutrir a mundo y
2) Producir proteina animal de forma eficiente. Es decir, alimentar a nuestra sociedad de
forma sostenible. La alimentacion es un derecho humano bésico. En este sentido, €l Consgo
espera contribuir a que e mundo tenga acceso a aimento de calidad. Para lograrlo, la
produccion de proteinaanimal debe ser sostenible, esdecir, eficiente: producir méas alimento,
gue sea asequible para todos y con menos recursos naturales. De acuerdo con datos de la
Food and Agriculture Organization of the United Nations ( FAO, 2019) actualmente
Latinoameérica es la segunda region productora en ganaderia primaria de carne, leche y
huevo, solo por debajo de Asia, con una produccion promedio de 144 millones de tonel adas
al afno. Esto posiciona a la region como la potencial despensa del mundo, 1o que hace aln

mas relevante € papel que nuestros paisesy el COLAPA jugara en la alimentacion global.

Asi, COLAPA busca, de manera organizada y estratégica, convertirse en una voz que
promueva € vaor de la proteina animal y permita acercar a las personas los nutrientes
necesarios para seguirse desarrollando, respetando e medio ambiente y posicionando a

América Latinacomo la principal fuente de proteinaanimal de alta calidad para el mundo.

En 2014 serealizé unaprimerareunion en laciudad de Miami con €l fin de poner adiscusion
los retos y oportunidades que la proteina animal enfrentaen laregion y lanecesidad de crear
un grupo que acercaraal sector y le dieravoz, para promover laproducciony el consumo de
laproteinaanimal en América Latina.

El fruto de estas reuniones dio como resultado una convocatoria inicia de lideres de
empresas pecuarias de seis paises. Argentina, Brasil, Colombia, Costa Rica, Ecuador y

México.

El 27 de marzo de 2015, en la ciudad de Cancun en e estado mexicano de Quintana Roo,
surge oficialmente el Consgjo Latinoamericano de Proteina Animal (COLAPA) con € reto
de impulsar la produccion eficiente y sostenible de proteina animal en favor de todas las

familias del mundo que buscan mejores dietas para ellosy sus hijos.
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Misién: Ser la voz que promueva los beneficios y la necesidad del consumo de proteina

animal en Latinoamérica, en favor de lanutricién humanay € desarrollo social.

Vision: Para 2020 L atinoameérica seareconocidacomo laprincipal fuente de proteinaanimal

mundial.
L os tres principal es objetivos que persigue Colapa son:

a) Ser unavoz que unifique y lidere el discurso para promover los beneficios, la

necesidad y e consumo de la proteina animal de Latinoamérica.

b) Generar las herramientas de comunicacion regionales y locales que permitan a
sus miembros promover proactivamente los beneficios, la necesidad e impulsar la

produccion y e consumo de la proteina animal en cada pais.

c) Generar las herramientas de persuasion que ayuden a sus miembros a construir
influencia localmente en sus audiencias clave como gobierno, academia e Iniciativa

Privada, entre otras.
Dentro de este contexto existen dos necesidades prioritarias parael Consgo:
a. Nutrir al mundo.

Hacer € alimento accesible ala poblacion mundial. La aimentacion es un derecho humano
y es nuestra funcion contribuir a que todos los seres humanos tengan acceso a alimento de
calidad. La proteina de origen animal es uno de los nutrientes esenciales del ser humano,
pilar de su desarrollo social y bioldgico. Contar con suficiente proteina animal permitira
tener sociedades sanas y con mejores perspectivas de desarrollo. EI Consgjo debe generar
herramientas y estrategias que nos permitan difundir los beneficios de la proteina animal
para la salud y desarrollo humano, asi como impulsar la accesibilidad de este nutriente en

beneficio de todos.
b. Produccion eficiente.

Para que la produccion de proteina animal sea sostenible debemos producir mas alimento
con menos recursos naturales. El Fondo Mundia para la Vida Silvestre (World Wildlife

Fund) estimaque en 2013 latierrarequirid 1.5 afios para regenerar |os recursos naturales del
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consumo anua del humano. Es un ritmo insostenible. Por este motivo, la industria de
produccion de alimento debe buscar mecani smos técnicos y cientificos que permitan mejorar
su eficiencia en toda la cadena de la produccion, usando inteligentemente los recursos

naturales para ofrecer ala sociedad alimentos de alta calidad.

Este Consgjo busca, de manera organizada y estratégica, cubrir estas necesidades sociales
convirtiéndonos en una voz que promueva los beneficios de la proteina animal e influya en
los decisores clave para buscar mejores condiciones de produccién, industrializacion y

comercializacion.
1.2.2. Desnutricion en € mundo

Actualmente més de 800 millones de personas sufren hambre cronica (Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura [FAQ], Programa Mundia de
Alimentos [PMA], 2014) y 25 mil personas mueren diariamente a causa de problemas
relacionados con e hambre (Borlaug, 2009). El problema se agrava debido a la
sobreexplotacion de recursos naturales. A partir del 2010 se rompid la barrera de recursos
renovables en la Tierra. Desde entonces e planeta toma mas de un afio en regenerar 1os
recursos que consumimos anualmente. Hoy en diatoma un afio y medio, pero de seguir este
ritmo para el 2050 requeriremos 3 planetas tierras de acuerdo con e Fondo Mundial parala
Naturaleza (WWF, por sus siglas en inglés). En € Consgo Latinoamericano de Proteina
Animal (COLAPA) sabemos que actuar rdpido es fundamental para garantizar una
alimentacion de calidad y saludable, con base en una producci6n sostenible de alimentos que

puedan satisfacer |a creciente demanda de proteinaanimal.

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas parala Alimentacion y la Agricultura (FAO,

2009):
..... el mundo cuenta con los recursos y la tecnologia necesarios para erradicar €
hambre y garantizar la seguridad alimentaria a largo plazo, a pesar de los multiples
desafios y riesgos que existen. Habra que movilizar la voluntad politicay crear las
instituciones necesarias para garantizar que las decisiones clave sobrelasinversiones
y las politicas para erradicar €l hambre se toman y se ponen en préctica de manera
eficaz. (p. 4)
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En e Consgo aceptamos esta invitacion y estamos comprometidos a enfrentar €l reto de

alimentar ala poblacion mundial.

1.2.3. Crecimiento poblacional

En el afio 2050, la poblacion mundial sera de més de 9 mil millones de personas, un 30%
superior alaque habita el planeta actual mente. Del total de esteincremento de la poblacion,

en su mayoriatendra lugar en |os paises en desarrollo (Laboratorio mundial de datos, 2019).

La urbanizacion continuaraaun ritmo acel erado y aproximadamente el 70% de la poblacion
mundial serd urbana, ciframuy superior ala actual, que representa cerca del 50%. Aunado
aesto, incrementara en la creciente clase media el nivel deingresos, o cual severareflgado
en un incremento en el consumo de proteina animal. (Organizacion de las Naciones Unidas

paralaAlimentacion y la Agricultura (FAO), 2009a)

Con la estimacion de crecimiento para 2050, el crecimiento traera cambios en los hbitos de
vida'y consumo, y, con los ingresos en incremento podria acelerar la diversificacion de las
dietas en los paises en desarrollo. (Organizacién de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FAO), 2009a)

Para alimentar a esta poblacién mas numerosa, principamente urbana, con mas recursos y
la posibilidad de adquirir mejorar su dieta.
La produccién de alimentos (excluyendo los alimentos empleados en la produccion de
biocombustibles), deberd aumentar un 70%. La produccién anual de cereales habré de
aumentar de los 2,100 millones de tonel adas actual es hasta los 3,000 millones; mientras
que la produccion anual de carne deberd incrementar en més de 200 millones de
toneladas, hasta alcanzar |os 470 millones. (Organizacién de las Naciones Unidas para

laAlimentacién y la Agricultura (FAO), 2009a)

1.2.4. Requerimientos nutricionales basicos

El ser humano necesitade energiay nutrientes esencial es para que su organiSmo se mantenga

sano. Mucho depende de la edad, sexo, actividad fisicay estado fisioldgico de la persona.
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Cuando nuestro cuerpo no recibe proteinas, grasas, sales y agua, que son nutrientes
esenciaes durante un periodo prolongado de tiempo, se puede enfermar 0 morir.

La proteina animal genera gran parte de estos nutrientes esenciales para el ser humano, por
lo que & Consgjo direccionatodos |os esfuerzos para garantizar |a produccion y consumo de
este tipo de nutrientes a corto, mediano y largo plazo (Organizacion de las Naciones Unidas

paralaAlimentacion y la Agricultura (FAO), 2009Db)
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2. INVESTIGACION

2.1. Metodologia

El enfoque de lainvestigacion es cualitativo, puesto gue se plantea buscar la comprension
del tema, y serd puesto en perspectiva desde entrevistas a profundidad a COLAPA vy su
publico objetivo. El delineamiento de este trabajo serd descriptivo-exploratorio con
investigacion de campo pararecopilar informacion especificay actualizada, por 1o que se ha
considerado realizar entrevistas semi-estructuradas ante medios de comunicacion, sector

publico, organismos multilaterales y academia.

El objetivo del didgnostico es analizar, a través de preguntas a profundidad, la relacion
existente entre € sector publico, los organismos multilaterales, la academia con entidades
similares a Consgjo Latinoamericano de Proteina Animal y su accionar sobre la
problematica de la desnutricion cronicainfantil en Ecuador.

2.2. Instrumentos
2.2.1. Entrevista modelo (Anexos)

27



Tabla 1l

Entrevistados y hallazgos

PERSONA QUE - - CRITERIO
PREGUNTA CONTESTA PUBLICO INSTITUCION RESPUESTA GENERAL
V& Eduardo Varas Medlo_s de_ . Primicias Media
1. ¢:Que comunicacion
importancia Medios de . :
tiened temada Jor9e Canagvaro comunicacion Vistazo Media
agroy Luis Jiménez Sector Pdblico MSP Alta Alta
Segurt dad_ Jessahé Navarrete Entes Multilaterales Ecuador 2030 Alta
alimentariaen .
suinstitucion? Xavier Tobar Colapa Colapa Alta
Priscila Madonado Academia PUCE Alta
PERSONA QUE - - CRITERIO
PREGUNTA CONTESTA PUBLICO INSTITUCION RESPUESTA GENERAL
Eduardo Varas Medlog de_ . Primicias Si
comunicacion
Medios de . .
2. ;Creequeen Jorge Canagvaro comunicacion Vistazo Si ,
Ecuador hayo Luis Jiménez Sector Publico MSP Si S
desnutricion’ Jessahé Navarrete Entes Multilaterales Ecuador 2030 Si
Xavier Tobar Colapa Colapa Si
Priscila Madonado Academia PUCE Si
PERSONA QUE - E CRITERIO
PREGUNTA CONTESTA PUBLICO INSTITUCION RESPUESTA GENERAL
3.éla Eduardo Varas Mediosde Primicias Media
desnutricion comunicacion
cronica infantil Jorge Canagvaro Medios de Vistazo Media Alta
esun tema comunicacion
importante Luis Jiménez Sector Publico MSP Alta
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parasu Jessahé Navarrete Entes Multilaterales Ecuador 2030 Alta
ingtitucion? Xavier Tobar Colapa Colapa Alta
Priscila Madonado Academia PUCE Alta
PERSONA QUE - - CRITERIO
PREGUNTA CONTESTA PUBLICO INSTITUCION RESPUESTA GENERAL
Eduardo Varas Med|o§ de. . Primicias F}{t uro e los
comunicacion nifios
Medios de . Meoradel
Jorge Canagvaro comunicacion Vistazo pa?s
4. Segun su o " Futuro de los
respuesta, ¢por  LuisJiménez Sector Publico MSP nifios
gquéesono Meoradel Futuro de los nifios
importanteeste  Jessahé Navarrete Entes Multilaterales Ecuador 2030 pa?s
?
reme Xavier Tobar Colapa Colapa Futuro delos
P P nifios
Priscila Madonado Academia PUCE Eiur”fggo delos
PERSONA QUE . < CRITERIO
PREGUNTA CONTESTA PUBLICO INSTITUCION RESPUESTA GENERAL
Medios de L Visibilizar
] Eduardo Varas comunicacion Primicias problema
5. ¢Cud essu Medios de . .,
r&omendam én Jorge Canagval’o Comuni CaC| én Vistazo Educm| on
paralograr que | s jiménez Sector Publico MSP Articulacion L
estetema se Visibilizar Visibilizar el problema
vuelva de Jessahé Navarrete Entes Multilaterales Ecuador 2030 roblema
Inter es para su Vidbilizer d
T .
institucion” Xavier Tobar Colapa Colapa problema
Priscila Madonado Academia PUCE Investigacion
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PERSONA QUE - - CRITERIO
PREGUNTA CONTESTA PUBLICO INSTITUCION RESPUESTA GENERAL
.6' ¢Estaria Eduardo Varas Medlog de_ . Primicias Si
interesado en comunicacion
formar partede Medios de . .
una campana a Jorge Canagvaro comunicacion Vistazo S
favor de Luis Jiménez Sector Piblico MSP Si Si
erradicar la Jessahé Navarrete Entes Multilaterales Ecuador 2030 Si
desnutricion Xavier Tobar Colapa Colapa Si
crénicainfantil P P
en e Ecuador? PriscilaMaldonado Academia PUCE Si

PERSONA QUE - £ CRITERIO
PREGUNTA CONTESTA PUBLICO INSTITUCION RESPUESTA GENERAL
/. ¢anoce - Eduardo Varas Medl oS de. . Primicias No
Consgo comunicacion
L atinoamerican Medios de . .
o deProteina Jorge Canagvaro comunicacion Vistazo S
Animal Luis Jiménez Sector Publico MSP No ]
(_COFAPA)? Jessahé Navarrete Entes Multilaterales Ecuador 2030 Si Si
cQue Xavier Tobar Colapa Colapa Si
percepcion tiene
con € nombre o ) i

Priscila Madonado Academia PUCE Si

deesta
institucion?
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2.2.2. Resultados

La importancia del tema del agro y seguridad alimentaria es alta en la academia,
sector publico, entes multilaterales y media en medios de comunicacion.

La academia, sector publico, entes multilaterales y medios de comunicacion creen
que en Ecuador si hay desnutricion.

La importancia del tema de la desnutricién cronica infantil es ata en la academia,
sector publico, entes multilaterales y en medios de comunicacion.

El nivel deimportanciade ladesnutricion cronicainfantil en opinidn de laacademia,
sector publico, entes multilaterales y en medios de comunicacién apunta a futuro de
los nifiosy del pais.

La recomendacion de La academia, sector publico, entes multilaterales y medios de
comunicacion paralograr que este tema se vuelva de interés

La academia, sector publico, entes multilaterales y medios de comunicacion estan
interesados en formar parte de una campafia a favor de erradicar la desnutricion
cronicainfantil en el Ecuador.

La academia, entes multilaterales y un medio de comunicacién conocen acerca de

COLAPA, mientras que € sector publico y un medio de comunicacién desconoce.

Por lo tanto, el problema encontrado se resume en que, a pesar de que hay una media de
conocimiento sobre la desnutricién crénica infantil y su alto impacto en € pais, no se han
articulado esfuerzos paratrabagjar en e mismo proyecto.
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3. DISCUSION DE LOSDATOS

3.1. Formulacion del Plan estratégico de Comunicacion

Gracias a diagnostico obtenido se inicia € plan estratégico de comunicacion basado en la
estrategia de integracion, puesto que € problema se identifico como |la desarticulacion de
esfuerzos. La integracion logrard un mejor trabajo en equipo en consecucion del mismo
objetivo.

En adelante, revisaremos la propuesta del plan en todas sus fases:
3.1.1. Problemas de comunicacion

No se conoce a COLAPA y su rol afavor delanutricion infantil.
No existe plena conciencia del gran problema de desnutricién en Ecuador.

No existe unafuente verificada de informacion einvestigacion deladesnutricion.

3.1.2. Objetivo estratégico de comunicacion: Incrementar significativamente €l
nimero de aliados estratégicos.

3.1.3. Estrategia: Integracion (Sumar afiliados, voceros inconscientes, aliados
estratégicos)

3.1.4. Objetivo delaestrategia: Hacer parte de este proyecto a medios, academia,
sector publico y entes multilaterales.

3.1.5. Publicos claves: Gobierno/Sector publico, medios, academia y entes
multilateral es.

3.1.6. Mensajesclave

Hay algo que no le permite crecer a nuestro pais, condena nuestro futuro e impide el

desarrollo de nuestros nifios, es la Desnutricion Cronica Infantil.

¢Sabias que 1 de cada 4 nifios en nuestro Ecuador sufre de Desnutricion Cronica?

400,000 nifios menores de 5 afos estan sentenciados a un futuro indigno.

Tiene efectos irreversibles: Retraso en el crecimiento, subdesarrollo cerebral, bgja

capacidad funcional y hasta la misma muerte.

rFe-n,

[l

y yo. Tu familia, tus amigos. Tus comparieros, tus colegas. Todos.
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El principal recurso de unanacion es su gente. Si queremos asegurar un mejor futuro

debemos erradicar la Desnutricion Crénica Infantil. jUnete a esta cruzada

3.1.7. Mediosclave

Tradicionales
Ecuavisa, Teleamazonas, Radio FM Mundo, Radio Visidon, El Comercio, El Universo,

La Hora, Revista Ekos, Revista Vistazos, Revista Diners, Revista América Economia

Digitales en internet y telefonia movil
Primicias, La Posta, Redaccion Médica
Medios alternativos

Hoja dominical, reverso pagos de luz, reverso peajes

3.1.8. Tensores (Fuerzas externas que garantizan la sostenibilidad del plan)
Donaciones econdmicas de empresas. Pronacay LaFavoritaseran sponsors oficiales.
Free Press en medios. Relaciones publicas para que |os medios hablen del tema.

Influencers: Periodistas, médicos, personas influyentes en su medio.

3.1.9. Condicionantes
Presupuesto propio de Colapa proveniente de los afiliados

Reuniones periddicas pararevisar avances

3.1.10. Equipo estratégico
Luis Bakker V. (2030)

Andy Wright (2030)

Daniela Avellan (2030)
Jessahé Navarrete (2030)
Agustin Zimmermann (FAO)
Patricia Bustamante (CAF)
Luciana Armijos (CAF)
Lenin Parrefio (CAF)

Xavier Tobar (Colapa)
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Xavier Noboa (Colapa)
Andrés Pérez (Colapa)
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3.2. Plan Téctico

Laidea principal es articular esfuerzos entre sector publico, privado, entes multilaterales y
academia con lafinalidad de reducir los costos y volverlo una cruzada nacional. Nos hemos
puesto en contacto con los lideres de las instituciones detalladas en € presupuesto quienes
se han comprometido atrabajar en esta causa ad honorem y colaboraciones voluntarias. Los

gastos que se visualizan son de lalogistica propia de cada accion.

3.2.1. Tactica: Educacion
Esta tactica se plantea con la finalidad de capacitar alas personas sobre |os beneficios de la
proteina animal y las consecuencias de no consumirla, siendo la primera la desnutricién

cronicainfantil.

a) Acciones
Organizar un temario del proyecto gecutivo y |os ges que respondan a la estrategia.
Organizar cursos sobre alimentacion balanceada.
Organizar conferencia en Quito y Guayaguil con experto/cientifico en alimentacion

y desnutricion.

b) Herramientas

Temario, curso online, ponentes, conferencista cientifico, material promocional.

c) Metas
Organizar un temario del proyecto gecutivo y 10s ges que respondan ala estrategia.
Organizar cursos sobre alimentacion balanceada.

Organizar conferencias online con experto/cientifico en alimentacion y desnutricion.

d) Responsable
JESSAHE NAVARRETE, directora Ecuador 2030
Organizar un temario del proyecto gecutivo y |os g es que respondan ala estrategia
Organizar cursos sobre alimentacion balanceada.

Organizar conferencias online con experto/cientifico en alimentacion y desnutricién.
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€) Presupuesto
$4.000

i) Indicadores
Un temario entregado
5 cursos organizados

2 conferencias online sobre desnutricion organizadas

3.2.2. Tactica: Visbilizacion

Esta téctica se plantea con la finalidad de dar a conocer los atributos y beneficios de la
proteina animal, asi como las consecuencias de no consumirla, siendo la primera la

desnutricién cronica.

a) Acciones
Crear un sitio web potente.
Crear redes sociales sobre Colapa y alimentacion bal anceada.

Crear un brochure informativo.

b) Herramientas
Web, redes sociaes, brochure, radio, prensa, video
Metas
Crear un sitio web potente.
Crear redes sociales sobre Colapa y alimentacion balanceada.

Crear un brochure informativo.

c) Responsable
DAMARIS MONTENEGRO, Coordinadora Comunicacion Colapa
Crear un sitio web potente.
Crear redes sociales sobre Colapa y alimentacion balanceada.

Crear un brochure informativo.

d) Presupuesto
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$13.000
€) Indicadores
1 sitio web potente entregado
Instagram, Facebook y Twitter entregadas

1 brochure informativo entregado

3.2.3. Téactica: Investigacion

Esta tactica se plantea con la finalidad de promover continuamente de informacion veraz
sobre los beneficios de la proteina animal y las consecuencias de no consumirla, siendo la

primera la desnutricion cronicainfantil.

a) Acciones
Organizar un Think tank con expertos investigadores de universidades del pais.
Conseguir fondos destinados para investigacion.
Investigar alas comunidades con mayor desnutricion cronicainfantil.
Convocar a los meores proyectos para erradicar |a desnutricién cronica infantil a

través del consumo de proteinaanimal.

b) Herramientas
Proyecto de investigacion entregable, auspicio a investigadores, movilizacion de

investigadores.

Cc) Metas
Organizar un Think tank con expertos investigadores de universidades del pais.
Conseguir fondos destinados para investigacion.
Investigar alas comunidades con mayor desnutricion cronicainfantil.
Convocar alos mejores proyectos para erradicar la desnutricion crénica infantil a
través del consumo de proteinaanimal.

d) Responsable

LUCIANA ARMIJOS, docentey miembro CAF

Organizar un Think tank con expertos investigadores de universidades del pais.
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Conseguir fondos destinados para investigacion.
Investigar alas comunidades con mayor desnutricion cronicainfantil.
Convocar alos mejores proyectos para erradicar la desnutricion crénica infantil a

través del consumo de proteina animal.

€) Presupuesto
$11.000

f) Indicadores
1 Think tank con expertos investigadores de universidades creado
1 fondo econdmico creado parainvestigacion
1 documento/proyecto entregado por académicos sobre desnutricion y proteina

animal
3.2.4. Téctica: intervencion

Esta téctica se plantea con la finalidad de g ecutar e intervenir en las zonas més afectadas,

dando prioridad a aquellas con mayor indice de desnutricién crénicainfantil.

a) Acciones
Organizar donaciones en €l equipo estratégico.
Organizar jornadas de visita a sectores vulnerables.

Organizar brigadas de entrega de alimentos a dichos sectores.

b) Herramientas
Kits de alimentos, transporte y logistica, producci on/video.
Metas
Organizar donaciones en & equipo estratégico.
Organizar jornadas de visita a sectores vulnerables.

Organizar brigadas de entrega de alimentos a dichos sectores.

c) Responsable
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JESSAHE NAVARRETE, directora 2030. XAVIER TOBAR, DAMARIS MONTENEGRO
(Comunicacion Colapa Ecuador)

Organizar donaciones en €l equipo estratégico.

Organizar jornadas de visita a sectores vulnerables.

Organizar brigadas de entrega de alimentos a dichos sectores.

d) Presupuesto
INTERVENCION: $12.000

€) Indicadores

1000 kits de alimentos entregados en una brigada por la desnutricién a sectores

vulnerables.
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3.3. PLAN PRESUPUESTARIO

Tabla2

Plan Presupuestario

PRESUPUESTO PROYECTO COLAPA ECUADOR

TACTICA 1 NUEVO PPTO 2020 ASUME OBESERVACIONES
EDUCACION Temario y ejes de la estrategia (1) $ - NORLOP Ad honorem
Cursos sobre alimentacién y desnutricién $ PRONACA Ad honorem
()
Conferencias (2) $ DR. ABEL ALBINO Costo ajustado
4.000,00
SUBTOTAL 5 4.000,00
TACTICA 2
VISIBILIZACIO  Pagina Web $ NORLOP Ad honorem
N Video $ NORLOP Influencers
5.000,00
Redes sociales y Community Managment $ NORLOP Costo ajustado
4.000,00
Brochure informativo (10.000) $ NORLOP Costo impresién
3.000,00
Papeleria $ COLAPA Costo impresion
1.000,00
SUBTOTAL & 13.000,00
TACTICA 3
INVESTIGACIO  Think Tank $ 5.000,00 PUCE Costo ajustado
N Relacionista publica para conseguir fondos $ - ECUADOR 2030 Ad honorem
Investigadores comunidades $ USFQ Ad honorem /
4.000,00 Movilizacién
Concurso mejor proyecto 3 2.000,00 COLAPA Premio
SUBTOTAL 5 11.000,00
TACTICA 4
INTERVENCION  Relacionista publico para articular $ COLAPA / ECUADOR 2030 Ad honorem

esfuerzos
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Jornadas de visita a sectores vulnerables $ COLAPA / ECUADOR 2030 Ad honorem /
4.000,00 Movilizacién
Raciones de alimentos (50.000) $ COLAPA / ECUADOR 2030/ FAO / Ad honorem / Logistica
8.000,00 CAF
SUBTOTAL $ 12.000,00
TOTAL PROYECTO $ 40.000,00
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3.4. CONCLUSIONES

Como consecuencia de lo expuesto en el informe, hemos de afirmar que solo un plan
tactico que considere las fases de educacion, visibilizacion, investigacion eintervencion
logrard dar a conocer a Consgo Latinoamericano de Proteina Anima (COLAPA)
Capitulo Ecuador, ante medios de comunicacién, sector publico, organismos
multilaterales y academia como una institucién en favor de la nutricion infantil en e
pais através de la articulacién de esfuerzos de estos sectores.

De igual forma, creemos importante tener en consideracion gque a pesar de los altos
numeros de desnutricion crénicainfantil en el pais, os sectores no toman el tema como
relevante o dentro de sus agendas de trabajo, luego de analizar cud es larelacion que
mantiene el sector pablico, los organismos multilaterales y la academia con entidades
similares @ Consgjo Latinoamericano de Proteina Animal, através de las entrevistas a
profundidad.

En dltimainstancia, creemos que es importante concluir que esimportante lograr que el
tema sea incluido en €l plan de gobierno del préximo Presidente o con la creacion de
una politica publica para contribuir con la erradicacion de la desnutricion crénica
infantil y de esta manera posicionar a Colapa capitulo Ecuador como una fuente

verificada de informacion, investigacion y apoyo.
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5. ANEXOS

ENTREVISTA MODELO

¢Quéimportanciatiene el temadel agro y seguridad alimentaria en su institucion?
¢Cree que en Ecuador hay desnutricion?

¢Ladesnutricion cronicainfantil es un temaimportante para su institucion?

Seguin su respuesta, ¢por qué es 0 no importante este tema?

¢Cud es su recomendacion para lograr que este tema se vuelva de interés para su
institucion?

¢Estariainteresado en formar parte de una campafiaafavor de erradicar la desnutricion
cronicainfantil en el Ecuador?

¢Conoce € Consgo Latinoamericano de Proteina Animal (COLAPA)? ¢(Qué

percepcion tiene con e nombre de esta institucion?

LOGO

CONSEJO
LATINOAMERIC ANO
DE PROTEINA
NIMAL

REDES
WEB

€ & @ alimentacionbalanceada.com it N =5 M

 CONSEJO Agroindustria  Alimentacion Balanceada Proteina ©ODS Salade Prensa Contdctanos f @ w

LATINCAMERICAND
DE PROTEINA
ANIMAL

Alime wlacsg ”
BALANCEADA-

Ya /g Conlhibuye
Jeche B al checimions
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