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PRESENTACION

Queridas/os compafieras/os de los equipos promotores del
BPBF:

Hoy les hacemos llegar esta herramienta, reconociendo el traba-
jo cotidiano y permanente con las prestatarias y prestatarios, a
lo largo y a lo ancho del pais, acompafando emprendimientos
con altibajos, avances y retrocesos, dificultades y logros. Estas
experiencias van constituyendo una economia del pueblo desde
la dignidad, la recuperacion de saberes y la solidaridad.

No es casual encontrarnos donde nos encontramos después de
que gran parte de la segunda mitad del siglo pasado, se caracte-
rizd por un proceso histérico signado por una serie de conflictos
de intereses en detrimento de un pais que se habia propuesto
ser libre, justo y soberano.

Las dictaduras militares y los gobiernos neoliberales fueron des-
truyendo el tejido social y el trabajo, es decir, la base productiva
de los sectores populares. Las politicas de ajuste estructural se
basaron en la aceptacion de las propuestas de los organismos
internacionales referentes a la desregulacion de la economia y
los mercados, apertura externa, privatizacion de las empresas
publicas productivas y de servicios, cambios profundos en la le-
gislacion laboral tendientes a la flexibilizacion y modificacion del
rol social y econdémico del Estado.

Estas politicas de ajuste estructural aplicadas tanto en la Argen-
tina como en otros paises de la region, generaron un crecimiento
de la pobreza y la exclusién como consecuencia, entre otras co-
sas, del aumento del desempleo, subocupacion y precarizacion
del trabajo. El siglo y el milenio terminaron con Clubes de True-
ques, Asambleas Populares y “que se vayan todos...”.

Pero cuando se fueron todos, llegd Uno...

Los Gobiernos del 2003 y del 2007 impulsaron un proyecto na-
cional transformador que descolgé de las paredes a los genoci-
das, devolvio el poder regulador al Estado, comenzo a revalorizar
el trabajo y a disminuir la desocupacion, impulsé politicas publi-
cas para la recuperacion de la soberania nacional y el reconoci-
miento de derechos, como por ejemplo: el desendeudamiento
del pais; la corte suprema de justicia independiente; la ley de
Jubilaciones no Contributivas; la ley de Empleo Doméstico; la
re-estatizacion de la jubilacion volviendo a un sistema solidario
de reparto; la ley de Microcrédito; la ley de Marca Colectiva; las
mas de mil escuelas nuevas; la universalizacion de las Pensio-
nes Asistenciales; la creacion de la Union de Naciones del SUR
(UNASUR); el Monotributo Social y Monotributo Agricola; la es-
tatizacion de Aerolineas Argentinas, la Asignacion Universal por
Hijo, la ley de Medios Audiovisuales, la ley de Matrimonio Iguali-
tario; el programa Conectar Igualdad, etc. etc. etc.

En este contexto queremos reconocer la tarea del ex presidente
Néstor Kirchner “por devolvernos, entre otras cosas, la esperan-
za de la practica politica como herramienta real de transforma-
cién de las condiciones de vida del pueblo”.’

1. MANUAL DE FORMACION POLITICA Red Nacional del Banco Popular de la Buena Fe.

La tarea es profundizar lo ya realizado y desarrollar los temas que
quedaron pendientes.

El Banco Popular de la Buena Fe como Politica Publica surge
de la experiencia de la Organizacion Social “Barrios del Plata”
constituyéndose en un claro ejemplo del impacto que adquiere
una practica cuando articulan las Organizaciones Sociales con el
Estado en el marco de la Gestion Asociada.

Profundizar lo ya realizado y enfrentar nuevos desafios y temas
pendientes significa para nosotros responder a las problemati-
cas con las que se enfrentan todos los dias las y los emprende-
dores populares cuando salen a ofrecer su trabajo y se pregun-
tan “;valdra la pena tanto esfuerzo?”. Para que la distribucion
del ingreso llegue al sector del trabajo emancipado, es necesario
realizar transformaciones que van mas alla del acceso al crédito.
Nuestra economia sigue siendo muy concentrada. Uno de los
desafios principales de las organizaciones que trabajan en el
marco de la propuesta politica de la Economia Social es recupe-
rar y fortalecer la oferta de los emprendimiento populares, produ-
ciendo y repartiendo el excedente en el mismo territorio.

La propuesta de la cartilla esta compuesta por dos partes, la
primera parte contiene elementos de reflexion tedrica que cons-
tituyen el marco conceptual desde el cual nos posicionamos
para entender los procesos de comercializacion enmarcados
en la Economia Social. Para profundizar y problematizar sobre
estos elementos se ha creado un “diario de vida” de una em-
prendedora llamada Bety, esta herramienta permitira al equipo
promotor recuperar y conceptualizar planteos, contradicciones,
condicionamientos, dudas, incertidumbres, temores, etc., es de-
cir vivencias del proceso recorrido por las/los emprendedoras/es
a lo largo de la propuesta metodoldgica del BPBF. A su vez du-
rante el desarrollo de esta primera parte se sefalan aportes para
el promotor que tienen la intencién de clarificar aspectos o temas
especificos, como también, para el abono de las préacticas tran-
sitadas por los equipos de trabajo, presentamos experiencias de
organizaciones que han impulsado propuestas de comercializa-
cion en distintos territorios.

La segunda parte de esta cartilla esta compuesta por una pro-
puesta de trabajo que contiene talleres, actividades e instru-
mentos sobre determinados aspectos centrales que orientan el
debate, las discusiones y reflexiones, y que permitira profundizar
sobre las principales dificultades de comercializacion en los dis-
tintos territorios.

Esperamos que sea una herramienta viva para que los equipos
de promotores trabajen con las/os prestatarias/os estrategias de
comercializacion, pero no cualquier estrategia, sino una que ge-
nere un reconocimiento y eleccion de la clientela, mejorando la
remuneracion y la calidad de vida del emprendedor/a, que ade-
mas nos impulse a construir “tramas” colectivas de comerciali-
zacion para consolidar un modo de hacer la Economia Social.
Agradecemos especialmente a Mercedes Caracciolo, Maria Mi-
lagro y Juan José Sanchez por su colaboracion, participacion en
los talleres de discusion y aportes conceptuales para la elabora-
cién de esta propuesta.



¢, Por qué trabajamos en
comercializacion?

Muchos equipos promotores han expresado la dificultad de los
prestatarios en el proceso de comercializacion bajo la expresion:
“no se vende nada...”. Esta cartilla tiene la intension de proble-
matizar, poner en cuestionamiento, discultir, reflexionar sobre el
“problema de la venta” entendiéndolo dentro de un aspecto mas
amplio que es el de la COMERCIALIZACION.

Asi se entiende que las dificultades que se presentan solo po-
drén revertirse teniendo en cuenta que la COMERCIALIZACION
es un proceso dinamico, que se inicia con la idea de lo que se va
a producir y culmina con la opinién del consumidor, como una
forma de seguir generando ideas e ir incorporando practicas que
retroalimenten el proceso de trabajo.

Toda relacion de produccion es una relacion de poder, por lo
tanto en un emprendimiento popular, ademas de las relaciones
internas (entre los miembros del emprendimiento) el proceso de
intercambio en el mercado constituye un proceso politico.

En una economia dominada por la racionalidad de la economia
capitalista (de costo/beneficio), el precio es la medida exacta del
poder relativo entre oferentes y demandantes en el mercado. Por
lo cual afirmamos que la comercializacion tiene un fuerte conte-
nido politico porque no sdlo involucra a las relaciones de poder
en el mercado, sino también porque es donde se juegan las po-
sibilidades de bien-estar, de “buena vida”...

Todo Sistema de Apoyo a la Economia Solidaria tiene que tener
en cuenta TRES PATAS:

1° PATA: LA NECESIDAD DE APROPIARSE DE RECURSOS
MATERIALES Y FINANCIERQOS, por ejemplo el financiamiento
y acompanamiento que se genera desde el Programa Banco
Popular de la Buena Fe — CONAMI.

2° PATA: RECUPERAR CAPACIDADES PRODUCTIVAS, y con
ello nos estamos refiriendo a capacitarnos, recuperar y recrear
saberes, es decir el “saber hacer”.

3° PATA: LEGITIMAR? EL TRABAJO POPULAR EN EL MERCA-
DO Y CONSTRUIR OTRO MERCADOQ. Es la pata que nos inte-
resa trabajar en esta cartilla. Tiene que ver con la revalorizacion
de los productos de nuestros companeros. La sociedad legitima
el trabajo de las/los compafieras/os comprando sus productos.
ESTA PATA BUSCA FORTALECER EL PODER POPULAR EN EL
MERCADO.

Para profundizar y desarrollar este Ultimo aspecto los y las invita-
mos a recrear, proponer, disenar, inventar, experimentar, nuevas
herramientas para el desarrollo de la comercializacion, a partir
de la historia de Bety, sabiendo que cualquier parecido con la
realidad no es pura coincidencia. ..

2. Usamos el verbo “legitimar” como “convertir en legitimo”, y el adjetivo “legitimo” como aquello que una sociedad particular, en un momento determinado de su historia, reconoce como verda-
dero, cierto o bueno y deseable. En general la sociedad utiliza tres mecanismos para decir si una cosa es verdadera, buena y deseable: “LA COSTUMBRE”, “LA RELIGION” y “LA CIENCIA”. Estos
tres medios de “legitimacion” se combinan en conjuntos complejos de ideas que llamamos “ideologia”.
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PRIMERA PARTE

El Diario de Bety:

1

Diq 1:
Miércoles 2.7 de octubre 2010

e —

iiJusto ahora que mi trabgjo comenzaba q valer!!
Y lloré un buen rato cuando me quedé sola. Y vi en la Plaza de Mayo a Mucha gente que sentiq lo
mismo que yo. ..

Me qcordé de muchas cosas. .. Cuahdo qued? sin trabajo y por Necesidad vivi del rueque i yo
Sabla que tenfa cosas que No hecesiaba pero a otro le venian bien. £ esa &poca empecé q entender
lo_que_era reciclan Nos ayudébamos entre los vecinos y cudntas cosas aparecieron que hos servian
para producir algo. Volvieron algunos oficios y Muchos Se acordaron que sablan hacer cosas. - por
gjemplo yo. ... ilas empanadas de la Abuela Panchal iCugntos cambios en estos affos! Con Néstor
Cristina hubo cada vez més moviriento y mis empanadas se hicieron famosas, ¢podrd Cristina sola?
ES /mujen seguro que va. q poder. ..

EN este dia tan especial vuelvo q escribir mi diario. .. tengo hecesidad.

Llegé q mis manos este volantito. ¢Serd. verdad?

S1S0S MAYOR DE 18 ANOS

Y NECESITAS UN PEQUENQ PRESTAMO
para EMPEZAR A TRABAJAR O MEJORAR
TU EMPRENDIMIENTO

Acercate al

o AFE
A%z BANCO POPULARDELA BUEN
P8 i ¥ ion informativa:

> Reunion inform -
] \ %‘)“ gabado 30 de Qctubre a las 15hs, :\n el Salon
ﬁ‘ comunitario, Calle Alem N 200

o1 ‘ sociaci Renacien )
4 ; g &q; e Des CWl\ll Social de la Nacion
4 j,l;'“%ﬂ i Ministerio de Desarro o




., Qué es la economia?

S|, )

Creemos que la ECONOMIA es el sistema que se da una socie-
dad determinada para satisfacer las necesidades legitimas de
sus miembros a partir de los recursos que cree poseer.

La actividad econdmica se desarrolla basicamente en los si-
guientes procesos:

1- Proceso de produccion

2- Proceso de distribucion

3- Proceso de consumo de bienes y servicios
4- Proceso de ahorro/acumulacion

Estos procesos de la actividad econémica movilizan recursos,
factores, relaciones econémicas y valores, cobrando una dina-
mica particular en un contexto histérico determinado. Por ejem-
plo: el “sistema econdmico capitalista” es una forma particular
de organizar la vida econémica de una sociedad, por lo tanto
no existié desde siempre, ni es el mismo en todas partes. EL
SISTEMA ECONOMICO ES UNA CONSTRUCCION SOCIAL, Y

SIHOY ES DE UNA FORMA, MANANA PUEDE SER DE OTRA.
De acuerdo a estos criterios de analisis la economia capitalista
se caracteriza por la acumulacion del capital, la maximizacion
del beneficio, la rentabilidad de las empresas, la competencia
desenfrenada, el egoismo, la especulacion, etc.

Sin embargo en los Ultimos afos en América Latina cobraron
impulso préacticas, experiencias que intentan darle otro sentido a
los procesos mencionados anteriormente, basadas en la justicia,
la cooperacion, la reciprocidad y la ayuda mutua; participando e
intentando construir en el mercado relaciones mas respetuosas,
equitativas entre las personas y pueblos. Estas experiencias se
nutren de formas ancestrales de economia, crecen con prac-
ticas alternativas y se proyectan hacia el futuro con valores y
principios respetuosos de la vida, de todo tipo de vida.

Desde la Comision Nacional de Comercializacion del Banco Po-
pular de la Buena Fe hemos acordado utilizar el concepto de
Economia Social para referenciar a estas experiencias de partici-
pacion y organizacion social.®

Para Trabajar y Reflexionar en Grupo
Ver Parte II:

-DINAMICAS “LA HISTORIA ECONOMICA DE Mi
LOCALIDAD” Y “LA LINEA DE NUESTRA HISTORIA”

2.1 - ¢ Y Qué es el Mercado?

El MERCADO es eso... un mercado, donde se encuentran los
que ofrecen su produccion o sus servicios y los que lo deman-
dan. Es un espacio real o virtual, donde participan las personas,
individual o colectivamente, las organizaciones e instituciones,
las empresas, el Estado, las comunidades. No obstante depen-
diendo de las relaciones de poder la participacion es diferencia-
da, en cuanto algunos actores participan mas y otros menos,
unos lo hacen de un modo y otros de otro, cada uno ofreciendo
y demandando determinados productos y/o servicios, algunos
ocupando un lugar central mientras que otros ocupan un lugar
marginal.

INTERCAMBIO
Valor Producido . Valor Buscado
Oferta Valor Percibido DeTEE
MERCADO

3. Cabe aclarar que en torno a la concepcién de Economia Social hay distintas perspectivas tedricas que ponen en discusion la forma de concebirla, las propuestas, los posibles escenarios, etc.
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DTQ 2
Sébado 30 de octubre 2010

Hoy fui-a la-reunian del-banqito hay cosas que o-entiendo: pero-hablaron de quehay wa-econortia
copitalista que estd patas para arriba y que hay que darla vuefta. . . hablaron de que hay gente que se
Junta-para-hacer una-economia-Solidaria que NoS teNnga en cuenta a NoSotras. Dicen que q bqnq_ui’(o
se entra en grupo (tendo C}Ue buscar # emprendedoras m4s) y con mi proyecto. Pero Seguro que

Yo No voy a poder armar el grupo. Yo Sé que voy a pagar . -pero-hoy en dla o se puede confiar

en Nadie. ... yo No s& por qué dan tatas vuetas para darte fa plata, eso es para la gente que tiene
tiempo, o tengo que hacer-empanadas y salira venderlas.

Mafiana voy a hablar con Marfa que va bien con el tejidor la Pepa que aasa y fa Francisca que después
ue se fue el marido vive del qire, algo va q tener que hacer. .. ah! en la reunion estaba Luisa que dl
trueque flevaba cosas de su-huerta. <Querrdn hacer un grupo connigo? <Funcionars?

Dig 3:
Jueves +de Noviembre de 2010

fue mas Tacil de lo que pareca; as-cuatro-dijeron que s hos encontramos a la tarde en el Banquito
y-hos-presentanos a las promotoras  iengahchamos! EN dos dias empezamos los primeros pasos
e la casa de Francisca que ya tiene varias ideas y le-tenemos que ayudar q decidir por alguna, la
més conveniente. La promotora que se llama Carmen Nos propuso que hagarmos un mapa del barrio
ubicando fosemprendimientos, negocios y servicios. Después-varos.-a-estudiar lo que hay y lo que
falta en el barrio. .. qué Necesidades del barrio hacen falta cubrir con emprendimientos. pero también
qué emprendimientos ha fracasado. Y- también dicen que algunos negocios Mo hay porque o hay
suficiente demanda para eso’, dicen ash, yo No & bien qué le conviene a la Francisca. .

Para Trabajar y Reflexionar en Grupo
Ver Parte II:
-DINAMICA
“EL MAPA PARLANTE”

11
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2.2 - Y Qué es la Economia
Social?

Para comenzar a pensar en la Economia Social recuperamos la
definicion que se trabajé en el VI Encuentro Nacional del Banco
Popular de la Buena Fe, Embalse, octubre de 2009:

- Estéd compuesta por organizaciones, es decir, se trata de una
economia de naturaleza asociativa, no de individuos aislados.

- Genera riqueza y la destina a satisfacer las necesidades de los
trabajadores, de sus organizaciones y de su comunidad (salud,
educacion, vivienda, etc.).

- Propone la organizacion popular como herramienta para mejo-
rar las condiciones de vida (trabajo, medio ambiente, educacion,
salud, etc.).

- Crea nuevas formas de relacionarnos, basadas en la responsa-
bilidad, la justicia, la igualdad y el comparierismo. Por eso es una
forma de “democratizar” nuestra realidad.

- Se propone el cuidado de los recursos naturales y el medioam-
biente como forma de lograr un desarrollo sostenido para el hoy
y el futuro de nuestro pueblo.

- Esta Economia la construyen las familias, emprendedores, coo-
perativas, organizaciones comunitarias, mutuales, movimientos
sociales, instituciones publicas, gobiernos y actores politicos
que buscan construir entre todos una realidad mas justa.

Dig ¥
Sabado 6 de Noviembre de 2010

Hoy empezamos e casa con €l Paso T 'La ffneq de la vida' (fue muy emocionante recordar la vida y
contarla a las compafieras y las-promotoras). - La-escribo-acd porque s impartante para #1f:

1963: Nacl en Corrientes.

1973 Cansado de dar vuehtas-cohn-la familia, i papg consiguis trabgjo-en la fabrica.
1977: Después de una huelga reclidndo un qumento de Sueldo, o lo vi més. Mi mamd Nunca quiso-hablar

de eso.
1983: Nacié mi hijo Pedro.

MeSES.

ilusisn durg poco.
1993: TrabqJé en casas de Yariliq por una miseria.
12

1985+ Consegul - trabajo-€n-a-cludad: Pedro-se queds-con mi-mang y A abuela, yo-Mandaba plata todos los

198: Nacig Fiamar me junté con-Juah-que también trabajaba en lo fgbrica.
1992:: Ceprs la febrica y coh la indemnizacian abro un Kiosco. Juan comprd una chatita para-hacer fletes: La




200t: Lq patroha me dijo que o vaya més. Vivimos del trueque. Las changas de Juah, mMuy de vez en cughdo.
2004 Los compafieros que Juan-habla-tenido en la fébrica que cerrs, fo-lmaron porque armaron wa
Cooperativa y Necesitaban su oficio. iCon el sueldo todavia hay que pelearla, pero tienen trabajo!

2005: Empezamos q hacer empafadas para vender entre los conocidos: las emparadas que me ensefis o hacer
la_abuela Pancha, les gustaban a todos.

2007: Cada vez /e encargaba MES empaniadas: me ayudaba findo

2010: Figma 1Me ayuda coh las eMpanadas que vendemos en el barrio. Buen precio y ricas! Pero No darmos
abasto. ..

Esta es mi finea de I vida {(asf le lumamos en el banquito) iC8mo Nos hicieron llorar las promotoras! (ellas
también-se-emacionaroh y eso que - hicieron este paso varias veces). Acg hay dlgo de la fineq de la-vida-de
mis compafieras de grupo:

Marfa: vendia flores en el cementerio, vivia muy bien, hasta que en el 2001 el que fe vendia las flores q ella
abri6 un puesto justo ol lado, con mejor precior claro, porque es mayorista y Marfa se queds sin trabajo porque
ho podia competir: Tefla desde chiquita y epezd a flevar sus cosas dl trueque del barrio.

Pepa: era oMa de casa, en el 93 el marido queds cesante y se deprinio. Estuvo internado mucho tiempo. Pepa
amasabapara fos SuyoS: después empezé o vender parq los-conocidos: ahora tiene uh-puesto-de venta de pan
casero e la feria municipql.

FrafciSca: Se queds solq, €l marido se canss de buscar trabgjo y No_aparecid mgs. Vive con sus tres hjos en
la-casa de la madre pensionada. —Tiene que hacer algo. £n la reunion le ayudamos con- el mapa del barrio que
hicimos entre todas. Ellq quiere poner un Kiosco ipero vimos que hay dos por cuqdra!

Luisa: Vino del campo, tenfa criadero de pollos, en o 8poca del 1 q 1 se fundieron con los pollos de Brasil

que entraron q menos del costo. Con el Pro Huerta epezd a hacer huerta organica, se asocis con otros
huerteros y trabajan un terreno en las afueras. Como No tienen permiso ho pueden vender en el mercado
Central y casi regalan la mercaderfa of intermediario. Luisa zafaba en el trueque y vendiendo casa por casa.
Ahora cpiar pollos de campo vuelve a ser Negocio, pero hay que tener un pequefio equipamiento. Ese va a ser el
emprendimiento de Luisa.

iMi cabeza explo’tq! Me voy a dormir. . .
y me loré un rato mMas. ..
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qu G
Sabado 13 de Noviembre de 2010

Hoy hicimos el Paso 2 en casa de Luisa.

DeSpuéS de construir el 5qhqui'to y hablar de lq carpeta
de proyectos de cada Wa, Nos pusimos a ayudar
Francisca que cambié-el-kiosco-por-una verdulerfa. Nos
conforms més cugndo Luisq le ofrecis vender la verdur
de su huerta. Antes de irnos algo mMas, cada una hizo su
“arbol de problemas” (Yo me acuerdo del mio).

\‘P‘g\ﬂ‘b ?m;ws J}IN
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Ramas (efectos): Si me hacen varios pedidos juntos o
puedo- cumplir

Tronco: ‘Bl prob’eWJq de la-comercializacion’
Rafces (causas): Me falta una olla petisa, otra garrafa,

envases parq la venta. Tengo que arreglar la cocina, No
hago-propaganda.

Para Trabajar y Reflexionar en Grupo
Ver Parte II:
- DINAMICA
“ARBOL DE PROBLEMAS”

DTq 6:
Sébado 20 de Noviembre de 2010

La coSa se pohe cada dia mejor. Hoy hicimos el Paso 3. Primero que lo hicimos en casa de
Francisca y af principio todo fue bastante "depre’s viros que hay varias verdulerfas en el barrio,
aparte-Fraficisca-Nos dijo que No-se-ahimaba q estar todo el dia atendiendo. que le da verglienza
vender y, como estabamos en su caSa, Nos dimos cuenta que aderas tendria que Sactificar una
pieza de la casa que da-a-la calle. Luisa o tiene variedad de productos en la huerta. . . de pdlida
en palida. .. Sali la conversacian de cuando Francisca ayudaba @ SU MG q tejer trapos de piso
en-un telar que estq guardade en el galpsn. Ahl Djimos todas. . . Ahora Francisca tiene que hablar
cof Su MG para Ver Si haceN uNa prueba. ES la primera vez que la vemos tan entusiasmada y
ademas entre todas, le tiramos varias ideas para hacer otras cosas con €l telar: afformbras, Mantas,
caminos de mesa. Alguien pinta en el banquito?’ (€N la vida de Centro las promotoras pueden
averiguar)- iMarfa-podria tejer las terminacionestil!
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Sabado 2.7 de Noviembre de 2010

La reunién hoy fue ofra vez en casa de Francisca, entre todas vimos el telar (seguinmos con el
Paso-3). La mMama también se entusiasms: con un resto-de-hilo-hablanhecho una prueba. £l telar
estd en condiciones, ella Sabe repararlo si se rompe. francisca habla averiguado precios de la
materia prima. Varias de los viejos comercios hablan cerrado pero dio con tres que le entregaron
presupuestos. iEso es entusiasmo!

Marfa fe va a tejer las terminaciones artesanales con hilo crudo y hablaron de teffir y pintar. ..

Al hora de pensar en los clientes, ya cada una de Nosotras era clienta o futura clienta de la otra.
Varmos a offecer los productos de las cinco a Nuestros conocidos y en la Vida de Centro y hay
que Salir a offecer en el barrlo y después: volantes, propagandas en las radios y por Internet (idea
de Nuestra promotora, Caren dijo que Nos van a ensefiar) &Y los otros grupos? Qjala que hagan
coSas lindas  Gtiles para comprarles.

Pepa se larg6 q relr: iodavia No rectbimos el microcrédito y ya estamos pensando q quign le
vamos-q-vender!!

Las promotoras Nos dijeron que estarnos aprendiendo o Comercldlizar y que es més amplio que
la Venta, que empleza coh la ideq. . . iLdeas a Nosotras Nos sobran! Ahorq creo que Se trata
de tomar decisiones correctas y pqul'rﬁcq!‘ (otrq ideq de las proW)o’(orqS). Creo que emplezo q
entender. ..

Me-voy  dormir en paz: terminaos la carpetas: buscamos
los precios y corregimos alguhas-cuentas (volver q-estudlar
las tablas, nos hicimos un MMachete” y Fepasar las Testas con

dificuttad).
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., Qué es la comercializacion”?

— —

)

La COMERCIALIZACION es un concepto que va mas alla de la
simple venta o del consumo.

Es la actividad que nos permite identificar a los posibles clientes,
considerar y evaluar sus necesidades y posibilidades econdmi-
cas, disefar el producto conforme a esas condiciones, determi-
nar la mejor manera de llegar al usuario/consumidor, desarrollar
actividades de comunicacion para dar a conocer el producto,
colocar el producto a disposicion del publico, concretar la venta
y brindar servicios de pos-venta.

Por eso afirmamos que la COMERCIALIZACION es un proceso
dindmico, que se inicia con la idea de lo que se va a producir
y culmina con la opinién del consumidor, como una forma de
seguir generando ideas e ir incorporando practicas que retroali-
menten el proceso de trabajo.

PRODUCCION

Es transformair,

por medio de
nuestro trabajo, las
materias primas en
productos (bienes
O servicios) que
cubran ciertas
necesidades de la
poblacion.

3.1 - ¢ Qué diferencias tiene con
la venta”?

La venta se dirige a las necesidades del vendedor, la comercia-
lizacion a las del comprador. La venta es motivada por la nece-
sidad que tiene el vendedor de convertir su producto en dinero,
la comercializacion por la idea de satisfacer las exigencias del
consumidor por medio del producto o servicio.

En todo caso, la venta es una de las etapas de la comercializa-
cion.

El gréfico presenta la COMERCIALIZACION como proceso, pri-
mero necesitamos producir un bien o un servicio que después
pueda ser vendido y satisfaga las necesidades de los/las clien-
tes. La comercializacion abarca todos estos momentos.

VENTA

Es la actividad
que permite

que nuestros
productos
lleguen a quienes
los necesitan

Yy que puedan
comprarlos.

CONSUMO

Es la actividad que realizamos
cuando obtenemos un producto
y satisfacemos una necesidad
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3.2 — ¢ Qué diferencias tiene con

el

En

orientado al estudio y la creaciéon de “deseos imposibles de sa-
ciar” que le aseguran al empresario una venta tras otra. Se ha
centrado en el posicionamiento simbdlico de bienes y marcas en
la mente de las personas (ocupan una parte de nuestra cabeza).

De

sibilidades” puede verse reducido a una o dos alternativas (las
mas o mejor publicitadas) y descartamos de ante mano todas

las

Diq 8:
Sébado # de Diciembre de 2010

Hoy en casa de Marfa repasamos los proyectos y prestamos especial atencion a los precios. ies increfble!
Parecla que estaba todo bien y ol volver o mirar encontramos errores. Nos ayudamos entre todas: hay que
volver a consultar precios de materias prinas porque No tuvinos en cuenta las diferencias de marcas. A Luisa
se le ocurric que si-se juntan entre todos los que hecesitan o mismo y compran en grupo; se puede pelear el
precio. iEstd bueno lo del grupo! Entre cinco va bien, pero. . . ¢con mas gente? Hablamos mucho de I Vida de
Centtro, yo vengo descreida, mas bien confio de a poco. iTantos afios de “sdlvese quién pueda®

Terminamos el cuarto paso: revisamos todos los proyectos y ademés e eligieron coordinadora ya que yo
habla-reunido-al grupo. Dudé rmucho, pero dijimos que va q ser rotativo, asT ST acept?. iQué Dios e qyude! Lo
que M8s importa es la comunicacion entre nosotras y animarnos mutuamente en el grupo. Tambign decidimos
el-orden de cobro: Primero Marfa porque-tiene que-comprar-hilo-para-la-temporada-que viene y Francisea
porque estd en la fona. Segundo turno: Luisa porque compra los pollitos bebes y tienen que crecer Justo para
las CTLles’(qs. mientras tanto paga la cuota con las verduras. En este turno también cobro yor que tengo un
encargue importante para Tin de mes. La tercera semana le toca a Pepa que dijo il veces que podia esperar

Al final de la reunin me acordé de un volante que me dieron en a calle: "Un curso de
Marketing", si pudigramos pagarlo (es bastante saladito) tendriamos la verta asegurada.
Lo propuse y mis compafieras casi se entusiasman, las promatoras Carmen y Silvia
dijeron que vah a ven lo van a pensar

‘marketing””?

la teoria, pero sobre todo en la practica, el marketing se ha

manera que, a la hora de comprar, nuestro “universo de po-

otras.

Con el marketing, las empresas buscan ocupar un lugar prefe-
rencial en la mente del publico, quien es visto como “objeto a
conquistar”. Entonces, la estrategia de marketing es el proceso
disefiado para conquistar un “espacio” mayor o una “posicion”
preferencial en la mente de las personas. Las empresas, a través
de una oferta ampliada que incluye valores econémicos y valores
simbdlicos, buscan manejar los deseos del publico.

Desde la Economia Social y la Educacion Popular, buscamos
“develar”, es decir, correr el velo que nos impone el marketing.
Por eso hablamos de COMERCIALIZACION DEVELADORA: que
muestra todas las alternativas y las consecuencias de nuestro
consumo en general y de cada acto en particular.
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3.3 - ;Queé es el Comercio Justo?

Hasta hace unos pocos afos, el llamado Comercio Justo era
una alternativa tal vez méas conocida en Europa que en América
Latina.

El Comercio Justo tiene entre sus principios :

- la compra directa de los productos de pequefnos productores
procurando evitar la intermediacion especulativa,

- el pago de un precio justo que garantice al productor una cali-
dad de vida adecuada,

- el pre-financiamiento parcial de la produccion destinado a los
productores para que puedan salir de esquemas de usura,

- relaciones de confianza y respeto entre productores y consumi-
dores. Busca aliarse con consumidores responsables que com-
partan los mismos valores.

A su vez sostiene algunos principios éticos basicos tales como:
- la transparencia,

- condiciones de trabajo que garanticen la seguridad de las per-
sonas,

- igualdad de oportunidad y de trato, es decir que estan en con-
tra de la explotacion de los trabajadores en general y de la dis-
criminacion de personas por su género, cultura, raza, y edad,

- preocupacion por las personas,

- cuidado del medio ambiente y de la salud,

- el respeto a la diversidad cultural,

- promocion y defensa del comercio justo.

Los mercados locales parecen ser los mas apropiados para es-
tablecer vinculos de comercio justo porque permiten:

e Tener ventajas respecto a productos (alimentos, indumentaria,
etc.) que llegan desde otras regiones. En el caso de los alimen-
tos, si el producto es fresco, de origen verificable, puede ser
mas sano, tiene posibilidades de abastecer con regularidad a los
comercios y consumidores locales.

e Mejorar las condiciones de negociacion al trabajar cerca del
consumidor, ganar clientes y asegurarse el cobro, practicar el
trueque, etc.

e En los ambitos productivos rurales, diversificar las fincas y dar
trabajo a toda la familia.

e Fortalecer la formacion de capital social. Son lo opuesto al
anonimato propio del no vinculo entre productores y consumi-
dores que caracteriza a los supermercados.

e Propiciar el rescate de los valores culturales de cada pueblo
0 ciudad - compartidos por productores y consumidores- que
permiten crear una identidad, un sentido de pertenencia.

e Motorizar la produccion local (el dinero que entra al circuito
del pueblo se queda circulando en el lugar mas tiempo). Cuando
el consumidor local compra, elige favorecer a su gente, a sus
amigos, a sus parientes, y no a una cadena anénima de comer-
ciantes desconocidos.

e “| os mercados locales favorecen la seguridad alimentaria por-
que permiten conocer quien lo hizo, como lo hizo y si recibié un
precio justo (Cametti, Coya.1997)

e “| a gran fortaleza de las ferias francas a futuro es que son un
sistema alimentario mucho mas eficiente en el uso de energia,
pocos insumos sin fletes, sin intermediarios y a un precio justo”

(Cametti, C. 2007)

e Involucrar a los municipios en modalidades de gestion asocia-
da del territorio.

e Empoderar a las mujeres. La mayor parte de los que ven-
den en las Ferias locales son mujeres. Las tareas vinculadas a la
comercializacion les permiten salir del ambito doméstico. Las
ferias son lugares de intercambio no sélo comercial sino también
cultural, social, para conocer a otras mujeres y otros hombres
de otras realidades, para conocer “modelos de ser muijer diferen-
tes” y tener mas opciones para elegir.

El Comercio Justo es la pata que la Economia Social y Solidaria
tiene en el mercado. Por este motivo, los principios fundantes del
Comercio Justo —y mas alla de las diferentes orientaciones en su
interior- constituyen un sistema de valores y practicas.

4. Mercedes Caracciolo Basco,” La economia solidaria en los mercados: obstaculos y estrategias”. Programa de Estudios Superiores en Economia Solidaria. IDAES. UNSAM. 2010. pag. 2y 3.
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Para Trabajar en Grupo
Ver Parte II:
Video “LA HISTORIA DE LAS COSAS”

i |

Diq 9: -H‘-.
Sébado 11 de Diciembre de 2010

EN caSa de Pepa, €l Quinto Paso. Las promotoras Nos explicaron que-en lugar de hacer un curso de
‘marketing” hagamos Seriamente Nuestro Plan de Comercializacion Ya que tiene relacion con la Econonila
Solidaria.  Volvimos a leer lo que trabajaron en el Sexto Encuentro de Banquitos en Embalse s, fiime
convencieront! Es increfble, yo Nunca habla pensado tatas cosas para i emprendimiento (antes decla que
*hacfa-empanadas™ y ahora-estoy pensando mi-Plan de Comercializacién-que-es-mucho més que saber cémo
voy a vender).

Repaso:

Priﬁnero hago el biagnastico, luego pienso y escribo i plan. El diagndstico e tiene que ayudarpara que

ol final (a la hora de Validar): yo pueda responderme: ¢por qué me vah a comprar los clientes? Recién ahi,
aro /i Plan de Ventas y calculo los gastos que voy a tener para vender (muchas veces No los tenemos en
cuenta y resutta mal).

Ya Nos conocermos tanto que fue facil hablar-de o garantia-Sofidaria y-pensamos cémo-vamos o superar los
problemas (que ho vah a %qu porque asT €5 la vida). Tarbién Nos explicaron lo del Fondo Solidario grupdl.....
ime parece muy bueno! No quedan hilos sueltos.
Cada vez tengo més confianza.




Plan de comercializacion

o EN

En la formulacion de un Plan de Comercializacion para un em-
prendimiento de la economia social, primero debemos conocer,
hacer un DIAGNOSTICO, ver con qué cuenta ese emprendi-
miento, dénde se ubica, qué saben hacer sus integrantes, qué
productos vienen haciendo, cuantos son, como estan organiza-
dos, con quiénes se relacionan, entre otros aspectos.

Y por otra parte quiénes son los actuales clientes, es decir la de-
manda, quiénes son en cuanto a su capacidad adquisitiva, sus
necesidades, gustos, donde se ubican, qué tipo de productos
compran, etc.

Por ultimo el diagndstico debe analizar de qué servicios de
apoyo a la produccion y a la comercializacion dispone el/la
emprendedor/a en el territorio y con qué condiciones cuenta el
territorio para realizar esa actividad econdémica (caminos, electri-
cidad, gas, etc.).

Luego de construir el diagndstico pasamos a formular la ESTRA-
TEGIA DE COMERCIALIZACION en sf mismo para mejorar la in-
sercion del emprendimiento en los mercados. Recordemos que
la comercializacion no es solo vender, hay que conocer primero

qué valores, capacidades y necesidades tienen los emprende-
dores y también qué valores, capacidades y por lo tanto necesi-
dades tienen los consumidores de los productos (cuando habla-
mos de producto puede ser un bien o un servicio. Por ejemplo
fabricar carteras o arreglar electrodomésticos).

Una vez realizado el DIAGNOSTICO 'y formulada la ESTRATE-
GIA DE COMERCIALIZACION nos queda definir el PLAN DE
VENTAS, es decir tendriamos que analizar cuanto podemos o
queremos vender, y por Ultimo, deberiamos calcular los GAS-
TOS DE COMERCIALIZACION que tendremos y el monto del
FINANCIAMIENTO requerido para la estrategia que hemos idea-
do.

Pensar un plan de comercializacion permitira identificar solucio-
nes para los “problemas” que pueden estar en cualquiera de
los pasos del proceso que denominamos comercializacion (en la
calidad, cantidad o continuidad de produccion, el tipo de con-
sumidor al que apunta, los canales de distribucion, la compra de
insumos, el precio, la promocion, la presentacion, la existencia
de otros productores que ofrecen productos similares, etc.).




4.1 — Primer Paso: El Diagndstico

A partir del diagnostico buscaremos profundizar, cuestionar y
problematizar el proceso de comercializacion o mercado actual.
Esto conlleva caracterizar a los emprendedores/as (oferta), a los
consumidores o compradores (demanda) y a los servicios de
apoyo tanto a la produccion como a la comercializacion existen-
tes en el territorio.

Hemos disefiado una serie de preguntas que nos servirdn como
guia para empezar a reflexionar.

4.1.1  Caracterizar la demanda
(la actual y la posible)

¢QUIENES SON LOS CONSUMIDORES ACTUALES DE NUES-
TROS PRODUCTOS? Y ¢, CUALES SON LOS CONSUMIDORES
POTENCIALES?

A la mayoria de los emprendedores les cuesta mucho ponerse
en la piel y en los zapatos de los clientes. Por eso es muy impor-
tante ejercitar a los emprendedores en el cambio de rol.

Los/las clientes pueden ser algun eslabdn intermedio o consumi-
dores finales tales como personas, familias, instituciones o em-
presas. Son compradores que tienen necesidades, tienen una
capacidad de compra limitada para satisfacer esas necesidades
y también tienen costumbres y habitos.

a) ¢A quién voy a ofrecerle mi producto?

No todos los consumidores/as de un mismo producto tienen las
mismas necesidades, ni compran el producto por las mismas
causas, ni utilizan el producto de la misma forma. El mercado
esta formado por consumidores/as diversos. Por este motivo
sera necesario definir nuestro segmento del mercado.

b) ¢Y qué es esto de segmento de mercado?

Segmento quiere decir porcion, pedazo, parte. Un segmento de

Para Trabajar y Reflexionar en Grupo
Ver Parte II:
- DINAMICA
“EN LOS ZAPATOS
DEL CLIENTE”

mercado es una parte del total de la poblacion relacionados en-
tre ellos porque tienen caracteristicas comunes como por ejem-
plo: las mismas necesidades, vivir en una misma zona o barrio,
comprar impulsados por las mismas razones, etc.

A continuacion detallamos algunas caracteristicas comunes del
PUBLICO que nos pueden senvir para identificar distintos seg-
mentos:

- UBICACION GEOGRAFICA: zona, barrios donde viven los po-
sibles clientes/as y los lugares mas comunes de venta.

- EDAD: nifios, adolescentes, jovenes, adultos, ancianos.

- CAPACIDAD DE COMPRA: bajo poder adquisitivo, medio bajo,
medio, medio alto, alto.

- COSTUMBRES Y HABITOS DE COMPRA: lugar en el que
compran, forma en que el/la cliente es atendido, dias y horas
de compra, compra rapida —por impulso— o en forma lenta —re-
flexionando, etc.

- ESTILO DE VIDA: vida natural o sana, vida deportiva, vida noc-
turna, etc.

- ACTIVIDAD, PROFESION U OFICIO: viajantes, amas de casa,
camioneros, oficinistas, campesinos, turistas, jubilados, etc.

- POR LA INDUSTRIA O RAMO AL QUE PERTENECEN: indus-
tria lactea, industria de la carne, industria gastronémica, agroin-
dustrias en general, industria textil, etc.

- ETC: en realidad no podemos dar una receta sobre qué carac-
teristicas pueden ser importantes para determinar el segmento,
porque eso varia mucho para distintos tipos de emprendimien-
tos.

Como la poblacion demandante es grande y esta formada por
distintos tipos de personas, seria muy dificil venderle a cada una
el mismo producto, para esto se utiliza la segmentacion del mer-
cado. Entonces tomo una porcion o parte de la demanda, y me
dedico especialmente a esa porcion, abarcando a todos los/as
consumidores/as que podrian comprar el producto o servicio
que ofrezco.

Los esfuerzos de comercializaciéon no se van a desparramar en
toda la poblacién, sino que los voy a concentrar en aquel seg-
mento donde tenga mas chances.

5. Mercedes Caracciolo Basco; El enfoque de mercadeo en la economia social y solidaria: conceptos y estrategias, pp. 1.
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Para Trabajar y Reflexionar en Grupo
Ver Parte II:

- ENCUESTAS PARA CONOCER LA
DEMANDA

4.1.2  Caracterizar la oferta
(el emprendimiento)

Este es un punto muy importante para el promotor. El promotor
tiene que conocer muy bien a los emprendedores de su grupo,
a sus emprendimientos, sus caracteristicas y capacidades.
También tenemos que conocer muy bien cémo es la familia

y las relaciones que mantiene el/la emprendedor/a con la
comunidad.

Para analizar algunas caracteristicas de la oferta de nuestros
emprendimientos se han identificado cuatro elementos a tener
en cuenta:

Las “4 p” de la comercializacion
- PRODUCTO

- PRECIO

- PUBLICIDAD/PROMOCION

- PLAZA

Respecto a estas cuatro caracteristicas respondamos a la pre-
gunta ¢Y nosotros qué le ofrecemos al publico?

a) Producto
Es todo lo que el emprendedor puede ofrecer. Puede ser un
objeto fisico (ropa, alimentos, artesanias, etc.) o un servicio (jardi-

neria, peluqueria, fletes, etc.).

LAS PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE NUESTRO PRO-
DUCTOS SE REFIEREN A:

22

- UTILIDAD: funcién que cumple, ¢para qué sirve nuestro pro-
ducto/servicio?

- CARACTERISTICAS TECNICAS: ;qué caracteristicas tiene
para que pueda cumplir bien esa funcién? ;cémo es nuestro
producto/servicio?

- DURACION: 4.cudnto rinde mi producto/servicio?

- ESTETICA: ademas de cumplir con su funcién, ¢es “lindo”?

-IMAGEN: ¢qué dice la gente sobre mi producto/servicio? Se
relaciona con el posicionamiento de nuestro emprendimiento.

- ENVASE: como elemento de proteccion y como imagen. Pue-
de necesitarlo o0 no.

- GARANTIA: 4 qué garantias doy? esta relacionada con la con-
fianza que pueden tener o no los posibles clientes con el em-
prendimiento.

- SURTIDO: 4 0frezco toda la linea de productos/servicios vincu-
lados a mi actividad? muchas veces es necesario trabajar toda



la linea de productos —inclusive combinar distintas lineas— para
poder vender bien.

- CICLO DE VIDA: todo producto/servicio pasa por un “ciclo de
vida” desde que lo “inventan” y lo “lanzan al mercado”, se ponen
de moda, hasta que ya nadie lo usa porque es reemplazado por
otros productos. En algunos casos esto es muy importante y en
otros menos. Por €].; los discos de pasta fueron reemplazados
primero por los cassettes hasta que los discos compactos los
terminaron de rematar.

b) Precio

Es el valor en dinero que se le adjudica al producto.

Es muy importante que el precio que cobramos por el bien o
servicio que brindamos alcance para cubrir todos los costos del
mismo, ya que si no, cada vez que vendemos, estamos per-
diendo dinero. Es decir que a través del precio que cobramos
tenemos que cubrir lo que gastamos para producirlo (materias
primas, materiales y demas gastos de produccion y comercia-
lizacion) y nos debe quedar un margen para remunerar nuestro
trabajo y poder mejorar el emprendimiento.

c) Promoci6n/ Publicidad (COMUNICACION)

Es la forma actual de como nos comunicamos con la clientela.
La Promocién y la Publicidad tienen como objetivo que el publico
del segmento elegido conozca el producto o servicio y que lo
pruebe.

Son las formas de hacer que la gente nos conozca y conozca
nuestros productos. Los métodos utilizados por los emprendi-
mientos populares son muy sencillos y se basan solo en contac-
tos personales con los vecinos y comentarios en el barrio. Pero
pueden complejizarse con campanas en las radios F.M. locales,
volantes o afiches informativos.

La PROMOCION se encarga de que el publico —si es posible—
“pruebe” el producto o el servicio, lo compare con otros, nos
de su opinién y lo “adopte”. Por ejemplo, hacer ofertas o dar la
“Yapa”, para alentar la compra del producto o servicio ofrecido.
La PUBLICIDAD se encarga de difundir la existencia y los be-
neficios del producto o servicio y de facilitar la llegada al publico
meta. Por ejemplo: pasar un aviso por la radio, o poner carteles
en lugares por donde pasen mas personas, etc. También pue-
den hacer propaganda personalmente a los posibles consumi-
dores/as o clientes/as a través de una conversacion con ellos.

Llamamos “plaza” a la forma que usamos para DISTRIBUIR el
producto. Busca que el producto adecuado, esté en el lugar
adecuado, en el momento adecuado para satisfacer las nece-
sidades del cliente.

Algunos ejemplos de plaza son:

- Venta o prestacion del servicio en local propio o alquilado. Esto
puede ser en forma individual o en forma asociada con otras/os
emprendedoras/es.

- Vender de casa en casa.

- Realizar los servicios a domicilio.

- Ferias.

- Dejar los productos en consignacion en comercios del barrio
o del centro.

- Trabajar por pedido y luego entregar a domicilio o que los ven-
gan a retirar.

- Vender en nuestra propia casa, etc.

Caracteristicas de la PLAZA:

- DISTANCIA CLIENTES/AS — LUGAR DE VENTA: jpara com-
prar el producto el cliente/a se acerca al lugar de venta o es el/la
vendedor/a el que tiene que ir donde esté el cliente/a?

- VENDEDORES/AS: ¢ quiénes venden? ;tienen vendedores/as
propios o dan el producto a varios vendedores/as para que tra-
bajen a consignacion?

- HORARIOS DE ATENCION

- FORMALIDAD PARA LA VENTA: ;da comprobantes oficiales?
- ATENCION PERSONALIZADA

- FORMAS DE PAGO: ¢da a crédito o vende todo al contado?



4.1.3 Caracterizar los servicios
de apoyo a la produccion,
comercializacion e infraestructura

También es importante trabajar sobre un “mapa de apoyo” a la
Economia popular en el territorio, quiénes brindan asistencia téc-
nica en la zona, quiénes les pueden proveer de capacitaciones
Utiles para los emprendedores, quiénes les brindan servicios fi-
nancieros solidarios, etc.

Pero también es importante volver al “mapa parlante” del em-
prendimiento para reconocer las facilidades y los obstaculos que
encontramos en el territorio, y que facilitan o entorpecen la mar-
cha. Por ejemplo: caminos, electricidad, agua, gas de red, etc.
También registramos la disponibilidad de apoyo logistico, como
espacios de acopio, fletes, etc.

Ahora que ya tenemos elementos concretos de la situacion de
nuestro emprendimiento en relacion a los diferentes actores que
intervienen en la red o trama (emprendedores y productores,
consumidores, intermediarios, organizaciones sociales, organis-
mos publicos, etc.) y que pudieron caracterizarse como empren-
dedores a partir de las preguntas propuestas, continuaremos
con la formulacién del plan de comercializacion.

La Realidad a mano, Dibujos de Carlos Julio Sanchez;
Publicacion de sachacabra ediciones, 2° edicion agosto
de 2010 Cordoba. pag. 31
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4.2 Segundo paso: la estrategia
de comercializacion

Aqui comenzaremos a proyectar, es decir a pensar en aspectos
que permitan ir construyendo la estrategia

Una vez que identificamos el segmento de mercado de nuestro
emprendimiento (actuales y/o futuros clientes) estamos en con-
diciones de conocer qué es lo que ellos buscan y cuéles son las
caracteristicas que tienen en cuenta para realizar sus compras.

Ademas, es importante ofrecer algo distinto a lo que ofrecen los
otros (siempre estando atentas/os a los gustos, preferencias,
costumbres y expresiones culturales de los posibles clientes/as).



|" Diq 10:
| Sabado 18 de Diciembre de 2010

| EN mi caSa hicimos el Sexto Paso. Al principio estaba apurada por cobran las reuniones me pareclan
| lentas: Ahora—me hace cosquillas el estormago, fata poco y hay que tener todo bien organizado y
| sobre todo que Mo se Nos corfunida la econoria familiar con la del emprendimiento. Eso es diffcl
|I para NoSotras que vivimos el dia o dia. . .- pero lo veo muy razonable. Ya ho aleanza con ahotar

lo que se vende. Ahora que estamos viendo de que se trata un Plan de Comercidlizacion, se que
ho hay que dejar Nada fibrado o casualidad, hasta fa primera cuota de la devolucisn. Lo préxima
reunion Nos hacemos sugerencias o planteaos dudas sobre los emprendimientos.
El sgbado que Viene es justo Navidad asf que pasaos la reunisn ol lunes 27 de Diciembre.
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$pOR QUE LOS CLLENTES NOS VAN A :
COMPRAR A NOSOTROS/AS .
yNOA OTROS/AS? -

s

-

-

Grupo

Para Trabajar y Reflexionar en

Ver Parte II: INSTRUMENTO
PARA CONOCER EL
EMPRENDIMIENTO DE
ACUERDO A LAS PRIORIDADES
DE LOS CLIENTES.

4.2.1 Vision o posicionamiento
del emprendimiento en unos
anos

¢ Como queremos que nos vean los clientes en el futuro?
¢ Qué beneficios reales podemos ofrecer a los clientes?

Esto se suele llamar posicionamiento de nuestro/s
producto/s en la mente del cliente. “El posicionamiento va a ser
el motor del plan de comercializacion. Es la IDEA FUERZA que
impulsa al plan.”®

L
a Dal
& Lunes 27 de diciembre de 2010

| »

| ® Correspondia €N casa de Pepa-pero-la-mamd-de

|. ®  francisca ho se sentfa bien, asf que le dijimos que
®—{yerq q cvidarl y Sitodo va bien mafiana nos
®  reunimos en lo de Pepa. Me dio léstima pero nos
®  nemos que qyudar en Momentos dificiles.
-
&

4.2.2 . Competir? ;Contra
quién...”

¢ Quién es mi competencia? ¢Quién es mi aliado? ;Coémo orga-
nizar la oferta en el barrio? ¢ Qué ofrecen otros?

Es recomendable que nos unamos y ORGANICEMOS LA OFER-
TA en el barrio, esto implicaria comenzar a discutir en torno a lo
que consideramos como “competencia”.

Un emprendedor popular que produzca lo mismo que nosotros
en el barrio no es mi competencia, por el contrario, es necesario
generar alianzas con distintos actores (vecinos, emprendedores
del barrio, consumidores, organizaciones sociales, organismos
publicos) para la construccion de tramas productivas.

Casi siempre existen otras alternativas para los clientes que no
son ni mi producto ni el producto del vecino. Esa es nuestra
competencia (nuestra y de los otros vecinos) productos o servi-
cios que vienen de afuera del barrio o pueblo.

Nadie puede decir que no tiene competencia, tenemos que
comparar a nuestro emprendimiento con otros negocios que
ofrecen productos similares o sustitutos que se venden en el
mismo segmento del mercado (tienen los mismos posibles clien-
tes/as) y que vienen de afuera del barrio o pueblo.

6. Manual de las experiencias econémicas populares. Cartilla 2 ...Como pan caliente. “Del Rebusque... a la Organizacién Econémica Popular” Asociacion Be. Pe. 2005. Pag. 15.
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4.2.3 Las “4 p” vistas por la
clientela:

e ; ComMo sera nuestro producto comparado con los de otros?

e ; Como sera nuestro precio?

e ; Como comunicaremos las ventajas de nuestros productos en
relacion con las de otros?

e ;Como sera nuestra atencion a los clientes en relacion con las
de otros?

e ; ComMo sera nuestro sistema de distribucion, en comparacion
con las de otros?

e ;Qué valor para los clientes le podemos agregar a lo que
hacemos?

De la comparacion de nuestras VENTAJAS y nuestras
DESVENTAJAS y las OPORTUNIDADES que brinda el mercado,

b) PRECIO:

¢ Como fijaré los precios? Por el precio al que otros venden
productos similares, por los costos de produccion o compra,
por nuestro valor agregado, otros criterios.

Fabrica de Telas
Vende a $30

Fabrica de Camperas
Vende a $70

Fabrica de Hilos
Vende a $5
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surgen alternativas estratégicas.

Para poder vender hay que ofrecer algin beneficio extra (un
plus) en alguno de los “ingredientes” de la comercializacion.
Si comparamos nuestro emprendimiento con otros negocios
podemos saber por qué nos van a comprar a nosotros (fortalezas
de nuestro emprendimiento) y por qué le van a comprar a otros
(debilidad de nuestro emprendimiento). En general, para entrar
en el mercado (empezar una actividad), hay que tratar de ofrecer
beneficios en todos los puntos:

a) PRODUCTO:

Es imprescindible, casi siempre, ofrecer algo distinto a lo que
ofrecen otros. Para esto hay que estar atentos a los gustos y
preferencias de los posibles clientes/as y a sus costumbres y
expresiones culturales. Nunca es recomendable bajar la calidad
del producto para bajar el precio de venta.

Comercio Minorista
Vende $100

wMm=0Qa—3c w3o0N



“Asi se puede ver que si nosotros tenemos un emprendiendo
que fabrica camperas y queremos vender a un comercio mino-
rista podemos vender a un maximo de $70 y para la venta al
publico el precio méaximo al que podemos vender es de $100”.7

Por lo tanto scémo es nuestro COSTO TOTAL en relacion al
PRECIO DEL MERCADQ? Este suele ser el punto mas flojo de
todos.

Para el consumidor el precio sera el costo que tiene que asumir
para satisfacer sus necesidades. Por eso no sélo se puede fijar
el precio teniendo en cuenta Unicamente los costos (variables y
fijos) sino que, ademas, debe estar en relacion con los precios
del mercado y de la competencia y con la posibilidad de pago
de nuestros clientes.

c) PROMOCION Y PUBLICIDAD:

¢ Cual es la mejor forma de COMUNICARNOS con nuestros po-
sibles clientes? ;, Como nos COMUNICAMOS nosotros?

Este es un punto que, en general, los emprendimientos de los
sectores populares tienen muy poco desarrollado. En cambio
son muy importantes para las grandes empresas que bombar-
dean permanentemente a través de todos los medios de co-
municacién con atrayentes mensajes que muchas veces no son
mas que “espejitos de colores”. Para algunos emprendimientos
sera importante desarrollar una “MARCA” que permita identifi-
car el producto o servicio. Esta es la “puerta de entrada” de la
comunicacion con los clientes. Después, segun el producto, es
conveniente emprender campanas de promocion y publicidad
siempre y cuando éstas no sean caras (promocion en el barrio,
avisos en las paredes, avisos en FM. locales, promocion casa
por casa, incorporacion de envase o envoltorio, etc.).

d) PLAZA: Canales de distribucién: del proveedor al productor, y
del productor al consumidor

Los beneficios que los emprendimientos populares pueden dar
estan relacionados casi siempre con la entrega de los productos
a domicilio 0 en lugares estratégicos donde el/la consumidor/a
puede acceder sin perder tiempo ni realizar ningun esfuerzo. En
cuanto a los plazos de pago, si otros negocios venden el pro-
ducto o servicio en cuotas, no tenemos mas remedio que, o dar

7.1dem ant. P4g.18y 19.
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también nosotros créditos, o bajar el precio de venta al contado.
En cambio, si en el mercado no se vende a crédito, que nosotros
lo demos puede ser una ventaja, siempre que consideremos los
riesgos del “fiado”.

EN RESUMEN:

Para ponerle un precio a nuestros
productos o servicios tenemos que tener
en cuenta 3 factores:

- Nuestros costos: que cubra lo que
gastamos para producirlo y nos deje un
margen de ganancia.

- El precio del mercado y la competencia:
no podemos superar ese precio si no
ofrecemos algun otro beneficio.

- La posibilidad de pago de nuestros
clientes. ¢Cuanto esta dispuesto el
cliente a pagar por nuestros productos?




® g -\\
: Martes 2.8 de Diciembre de 2010 |

|| : Hoy ST, Nos encontramos en casa de Pepa. La Mg de Francisca estd mejor: Hicimos la aprobacion de los

| g Proyectos. El mds débil sigue siendo el de Francisca porque todavia ho se siente emprendedora, se respalda

@ /Mucho €N Su Mg que es muy Mayor. Se lo dijimos y lo entendis. La vamos q ayudar entre todas porque todas

@ PaSIMoS por ese momento-en Nuestras vidas de ua #ahera u otra. El més-fuerte de los proyectos dicen que

@ es el mio y tengo un poquito de miedo de No responder a taftta expectativa. Siempre pueden aparecer cosas

w imprevistas pero bueno: para eso siempre-hay que revisar el plan de Comercializacion -y sobre todo-escuchar los

@ comentarios de los clientes y las demas prestatarias del ®anquito. ... para arrancar siempre de Nuevo y mejor!

& como enlq vida. . .

® Tengo confianza en mis compatieras de grupor 6 que somos Jarantia solidaria. Si-hay problemas ya tenemos

® cormo 10 forvmas de resolverlos.

® Vol q leer los primeros dias que escribi mi diario. .. definitivamente  iNo soy la mismal Sigo-triste por la partida

® de Nestor pero entend que hay algo que hacemos entre todos, una econonia solidaria en” un Proyecto Naciondl
y Popular en €l que No soy uNa emprendedora- Sueka tratando de vender lo que produce, ahora tengo conflanza

‘. en mi grupo y e ¢l Bafiquito y vamos a participar de la Vida de Ceiro. A quiero hablar de estas cosas co las

| g Prestatarias yme ustariair-a N Encuentro Naciohal: dicen que Son barbaros.

4.3 Tercer paso: plan de ventas 4.4 Cuarto y Ultimo  paso: gastos
o de comercializacion y
En este tercer paso nos toca definir ;cuanto queremos o pode-

mos vender? y por lo tanto determinar el tamafio del segmento flﬂaﬂCIamleﬂtO

de mercado al que podemos vender teniendo en cuenta: ) , ) L L
- jcudnto se esta vendiendo en el territorio que hemos recor- A partir de lo trabajado es necesario definir si la implementacion

tado? del plan de comercializacion va requerir algun tipo de fianancia-
- ;a cuénta gente todavia no le llega el producto? mento: ] o

- scudles serian las posibilidades de venta de nuestro empren- - ¢, Cudles seran los gastos de la comercializacion? (flete, envase,
dimiento a partir de o analizado en el diagndstico y estrategia de ~ @imacenamiento, cadena de frio, promocion y otros).
comercializacion? - ¢Vamos a utilizar crédito para financiar la comercializacion?

¢ Nos conviene el crédito?

Diq 13: -\"l,
Sébado & de Enero de 201 ,
Pas la Semahia de entrenamiento y no escribi dia por dia porque ademds de reuniros con otros profotores y
hablar de los proyectos, festejamos el cumplearios de Pepa y el de Luisa, a la canasta, estuvo muy lindo.
Ademés uno de los dias, hablamos de c6mo prormocionar Nuestros emprendimientos y Nos ensefaron a hacer
carteles bien lamativos y todas las formas que hay de comunicar lo que hacemos.

Hace dos meses y medioque Nos estamos reuniendo, Mafiaa eMpezamos q cobrar los Microcréditos en el
banquito. Estarmos de fiesta, cada una de Nosotras va q levar algo para festejar Esta hoche: No duero. . . o
mejor Sl. Tengo que estar descansada!

DTQ e

Domingdo 16 de Enero de 201
Hoy fue inolvidable para las-cinco del grupo. Hasta ahora No-escriblel nombre que le- pusimos:
'ifuerza Cristing” Que es unq Manerq de darNos Tuerzas entre Nosotras, las Mujeres sabemos
lo-que-es-sdlir adelahtte cuando-Nos quedanos solas. Pero la Presidenta No ests sola estamos
todos Nosotros y hoy dijeroh que hay més de 1000 banquitos. Estamos juntas las cinco del grupo
‘iFuerza Cristina!” Nos aplaudieron todos en-el- Banquito. Cobraron Matfa y-Francisca fas vamos
acompafiar q comprar - porque. 10-gjos ven mMas que dos.
iLa semaha que viene e toca o il TN se van a ver los pingos en la carrera! ¢podré? S,
seguro que . . . iFuerza Bety! ¢

e ———

gy g
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DTQ 152
Domingo2:3 de Enero-de 201

Marfa y Francisca compraron sus hilos, las acompafiamos entre todas y miramos bien las boletas: fas
calidades. Yo nunca tefi pero me. siento experta. Pero ahora /e toca-a i, eSta tarde, en la Vida de
Centro. No doy mas de los nervios. ..

Esta Noche la sigo. ..

Ya pasé, tengo la plata, Mafiaha varmos q corprar lo que tengo planeado y presupuestado. Pasado
mafiaa vamos coh Luisa por Sus coSas. 1Y a trabojar! Trabojar. . cada vez que digo-esa palabra me
corre un bienestar por el cuerpo. Voy a pegar un Safto de cdlidad en lo que hago. ... miis queridas
empanadas Dofia Pacha”-si-me vieralaabuelai-ella la peles siempre pero o habla Banquito en esa
época.

Diq 16:
Domingo 30 de Enero de 201

Cobrd la Pepa y estamos las cinco. Vendf mis primeras 10 docenas de empanadas: Juardé para la
materia prima; pagué la-primera-cuota y Fiama tuvo el dinero para ir o la Facultad. Ahora sé hacer bien fas

Diq 17:
Sébado 26 de Febrero de 201

Pasaron Wnas Semanas, varmos bien con las cuotas. Una semana o Luisa se le complics la venta de
verduras porque Se enfermd, entonces las otras cuatro Nos repartimos y vendinos junto con Nuestro
emprendimiento. Estamos haciendo las cosas que hablamos pensado. Por ahora, todo bien, a pesar del
verano. Cuotas ol dla, emprendimientos en marcha. Ya va pasando €l calor es momento de crecen iiipero
ho cormo los pollos de Luisa que van a parar q la parrilla iCrecer! Mafiana en la Vida de Centro vamos
q conocer experiencias de comercializacion de la-econormia-social. Dijeron las-promotoras que es bueno
conocerlas para ver qué podemos hacer Nosatras. No-S& qué por ahora.....pero iAlgo vamos q hacer!
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Experiencias de comercializacion en el
marco de la economia social

En este apartado presentamos experiencias de comercializacion
que forman parte del sector de la economia social, en ellas re-
cuperamos practicas, ideas y debates generados en organiza-
ciones que se plantean alternativas de intercambio de productos
locales en la region. Dichas organizaciones se caracterizan por
ser oriundas de distintos lugares del pais confluyendo realidades
y saberes diversos.

Consideramos importante al momento de comunicar estas ex-
periencias advertir las principales contradicciones, tensiones,
conflictos y logros manifestados en los distintos procesos de or-

ganizacion participativos, y que caracterizaron la concrecion de
las diferentes estrategias de comercializacion en territorio.

Asi consideramos que estas experiencias no se pueden leer, ni
pensar como recetas infalibles que se replican mecanicamente
en territorio, sino que entendemos a cada proceso impulsado
por las organizaciones como producto de una realidad socio-
histérica particular. Desde esta perspectiva conocer otras ex-
periencias nos permitira en los espacios de reflexion que gene-
remos aprender de la diversidad de caminos ya transitados y
posibles para comenzar a construir y transitar los propios.

Diq 18:
i 7 de Febrero de 201

iQué linda estuvo la Vida de Centrol Anoté bastante de lo que hablamos:

Ferlas: hay feris francas, de aresanos, de campesinos, de senillas, en eventos, fiestas de los pueblos.
de acuerdo para empezar o hacer feria en la Vida de Centro; entre nosotras y
a perder la verglienza y mejorar la presentacion de los productos.

i

%

L N
R

Cuando estemos més. seguras, vamos.a Sacar la Ferla a o vereda, después a la Plaza: para eso ya hay

—que pedir autorizaciones o muhicipio hay que hacer difusion, p .
aspecto-cultural (misicos relatores, bafle, etc.) para-esto hay que hacer reuniones por Comisiones: al feria @
(logfstica articulacions: permisos y convocatoria a otros bancos) b) cutura,c) difusion. Antes de la feria
hay que hacer una reunion general para acordar entre todos un reglamento.
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Si viene gente de ot
\ ros lugares a ex
se realiza la Feria, d ponen deben cohocer este reglam o
. debe haber un coordinador general (quepuede i? ?o’fiyb’]ltjoo C:V? 'Qg’t j{r‘]'COP'de- C]l; i
as diferentes ferias).

Posteriormente cada ;
grupo /- banquito b :
ue_se elab : quito hace UNa evaluacisn y | _
q aborarg un-informe o fin de mejorar plon‘rﬂcqci(;% ::3,2 ::})!"dm una Evaluacion General-de-la
oxima.

Comercidlizado :
: ras: Soh —espacios en |
incluso de otras P nrlos que los prestatarios :
redes, se red . restatarlas de .
rednen parq orgahizar la comel‘cl'qliych)ciéi’] en foqu u? 6;:]'COI . VC;NO&
qSoclativa, €n el marco

de la_econoniq solidari
aria. la pr i7acid -
Responsabl a profundizacian de los criterios del Comercio Justo y el desarrollo del C

arrolio gel Lonsumo

Venta por cartilles: e
1 €S ua buelﬂq mahe s
trata de un catdlogo comunitar anera-de PUb’lcltqp los emprendini )
muhitario: : prendimientos e :
Productos, _Se Puede; QCL;?: " c.on‘ losdatos bien claros de los P!‘odudOPZS,QS ,{el"qs. .l %’ b_qmo, Se
ar a Sindicatos, escuelas, vecinos, ete. manteniendo biz; c::qc;(.el‘lsﬂclqs de los
actulizada la Cartila

de vehta en{pequ
. regul e
el J a regularmente para darle sostenibilidad y que fa clientela la utilice h

ce como herramienta

Comercio comunitario: I :

+ Intercaml i

o5 T o e5d] cambio entre comunidades de Catanarcar ta-Rigjar Santiago-del Estero. iC
' ero. ICughto

Creo que arrac

aMos con lq Feria. Me gusts i

V105 . uS 6 ~

& Graadero Saigortia Santa e 9usté la cancidh que escuchamos: e coloridas ferias” (bGo Elis
eo

|
‘\‘ De coloridas ferias
| Hebro de mil amores
\ (Duo Eliseo/ Granadero Baigorria, Santa Fe) los bastidores SOy tejedor. \
\‘ Lo que pueden las Manos |
l Que coloridas ferias primero lo siente el corazon \
I calmen la histeria de la ciudad. Pobre del hombre gue No me nombre ‘
\‘ Soy arcilla en pedazos como trabajador. \
\ mi amor cacharro para llevar. pobres los hombres sin memoria. ‘\
| Tengo trabajo soy artesano \
| dispuesto a modelar Que coloridas ferias \
‘\ con cientos de manos €l rumbo. calmen miserias de la ciudad |
\ Alambre y pinza. en mano \
\‘ Suefo con alfareros me han condenado a la libertad. \
i haciendo con parro otro pais. Tengo trabajo SOy artesano dispuesto a \‘
© Humito de sahumerio modelar \
\ cambia el perfume del porvenir Con cientos de manos el rumbo “ |
| Picola piedra, tallo 10s suefios |
\ de un pueblo mas feliz. Hoy transformé el amor \‘ |
| Pufio en alto son del martillo. En un corazon de cueroy tientos como ves 0‘
\ Puede levantar si quiere ver bien |
\ Hoy transformé el amor Y siamano el sol la luna tambien \
Y que nos den juz y trabajo. ‘\

| En un corazon de cuero y tientos como Vves
“ Puede levantar si quiere ver bien

| Ysia mano el sol la jJuna también

‘ Y que NosS denluzy tralbajo.
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5.1 Ferias

Feria Ashpaypa Makis
(Manos Trabajadoras)

Organizacion Regional: Bien Aventurados los Pobres (BePe)
Localizacion de la experiencia: Catamarca Capital, Plaza 25 de
Agosto.

Nombre de la experiencia: Feria Franca Ashpaypa Makis
Contacto: Juan José Sanchez (sanchez@bepe.org.ar)

Nombre de la organizacién que la desarroll6 o desarrolla:
Ashpaypa Makis

Tipo de experiencia: Feria Franca — Feria de Artesanos — Feria
Barrial.

¢Cuando comenzo la experiencia? 17/09/2005

¢La experiencia continua? Si

¢Cada cuanto se realizan los intercambios? Todo el afo, los
sabados.

Cantidad de emprendedoras/es participantes (aproxima-
do): 25 Emprendedoras/es

Tipo de productos comercializados: Desde verdura, dulces,
y plantas, hasta juguetes y artesanias en cuero, pasando por
los rubros mas comunes de tortas y confituras regionales. (No
re-venta).

Relate brevemente la experiencia:

El origen es la articulacion entre 4 organizaciones: la Red de
Prosumidores de Catamarca, la Red Vecinal, los Artesanos de
la Quebrada, y los pequenos productores del PSA. Esta articu-
lacion se da en el marco de la Ordenanza de Feria Franca de la
Ciudad de Catamarca (que esta sancionada pero no reglamen-
tada), y a partir de las experiencias de las Ferias de Trueque, las
Ferias de Saberes, y la Carpa de las Organizaciones Econémicas
Populares de la Fiesta del Poncho.

A partir de todas estas experiencias surge un actor nuevo: la
Feria Franca Ashpaypa Makis, que ya tiene 4 afos de vida.

La Organizacion de Feriantes esta dirigida por una Comision
Directiva integrada por coordinadores y ayudantes de distintas
areas: a) Un Coordinador de finanzas y dos ayudantes en pri-
mer y segundo orden; b) Un Coordinador de secretaria y dos
ayudantes en primer y segundo orden; ¢) Un Coordinador de
logistica y dos ayudantes en primer y segundo orden.

Los coordinadores son elegidos democraticamente, y cambian
como maximo cada 2 afios. La Comision se reune todos los
miércoles con los feriantes que quieran participar de la reunion.
Ademas, casi desde el comienzo la Feria contd con un Fondo
rotativo de Microcrédito para las/os feriantes, y desde diciem-
bre 2007, con el Banco Popular de la Buena Fe. Hoy no estan
financiados desde el MDS Nacién, pero mantienen el Fondo de
Crédito en rotacion.

¢Con qué equipamiento cuenta la experiencia?

Cuentan con gazebos pequefios (30 stand con techo de lona vi-
nilica); un equipo de audio (consola mezcladora, potencia, DVD,
microfonos y parlantes).

Logros y fortalezas de la experiencia:

Continuidad en el tiempo con rotacion de dirigentes.

Voluntad permanente de aprendizaje.

Debilidades y desafios de la experiencia:

Localizacion no muy favorable.

Gran heterogeneidad en la calidad de los productos.
Dificultades con los “verduleros” que no respetan la obligatorie-
dad de vender sdlo la produccion propia y no participan de la
organizacion.

Carpa Achalay: Un poncho para todos

Organizacion regional: BePe, la Batea, Sociedad de Fomento
Villa Cubas

Localizacién de la experiencia: Catamarca

Nombre de la experiencia: Carpa Achalay ... Poncho para
todos

Nombre de la organizacién que la desarrollé o desarrolla:
Mesa Achalay (Mesa Grande).

Contacto: Juan José Sanchez (sanchez@bepe.org.ar)

Tipo de experiencia: Carpa de las Organizaciones Econoé-
micas Populares de Catamarca en la Fiesta Internacional del
Poncho.

¢Cuando comenzo la experiencia?: En 2005 como Carpa de
las Organizaciones Econdmicas Populares. En Julio 2007 como
Carpa Achalay

¢La experiencia continua? Si

Periodicidad de la experiencia: entre 10 a 17 dias; una vez al
ano.

Cantidad de emprendedoras/es participantes (aproxima-
do): 145

Tipo de productos comercializados: Artesanias tradicionales;
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artesanias urbanas; alimentos (reposteria, panificados, confitu-
ras tradicionales, dulces, conservas, vinos, etc.), indumentaria,
textil tradicional, plantas ornamentales y cactaceas.

Relate brevemente la experiencia:

Desde hace varios afos, la Fiesta Nacional e Internacional del
Poncho, nos ha permitido ir trabajando con y desde las organi-
zaciones econémicas populares una experiencia alternativa que
parte desde una concepcion de la econémica diferente a la de la
racionalidad instrumental del modelo hegemaonico.

LLa “Carpa Achalay ...un Poncho para todos” ha sido durante los
ultimos afos una oportunidad para reunir a grupos locales como
la Feria Franca Ashpaypa Makis, los Artesanos de la Quebrada,
los Hornos Comunitarios, el CV Manuel Belgrano, la Sociedad
de Fomento de Villa Cubas, Asociacion Los Jovenes También
Pueden, Feria Chuchuy, Feria Emprendedores de Mi Ciudad, la
Red Cooperacion y Trabajo (del BPBF), las/os productoras/es
de los diferentes programas del Estado como el Plan Nacional
Manos a la Obra, el Programa Provincial Emprendedores, el Pro-
grama Social Agropecuario y el PRODERNOA

En las sucesivas ediciones, los referentes de las organizaciones,
han ido construyendo diferentes alternativas en la gestion de la
carpa en el marco de su participacion en el Fiesta y se concen-



traron en un proceso que implica la decision conjunta y horizon-
tal de todas las acciones de capacitacion y organizacion.
Acompanando la experiencia organizativa de este colectivo de
productores y productoras estuvimos un conjunto de equipos
técnicos que ha ido realizando su propia experiencia de interven-
cién y que se ha ido consolidando y ampliando con el tiempo.
Este grupo estuvo integrado por profesionales y técnicos de los
equipos de organizaciones de apoyo como BePe y la La Batea;
de areas de gobierno como la Direccion Provincial de Economia
Social y la Direccién Provincial de Politicas Comunicacionales, de
la Direccion de Desarrollo Econdmico de la Municipalidad de la
Capital, del Programa Social Agropecuario, y del PRODERNOA
(Ministerio de Produccion y Desarrollo). En sus inicios también
participé el Centro de Referencia del Ministerio de Desarrollo So-
cial de la Nacion.

En coherencia con la perspectiva politica que esta mirada de
la economia plantea, los productores de la Carpa de OEP, han
ido progresando en la modalidad de gestion de la Carpa y en
ese proceso fueron afio a afo avanzando en la definicion del
nombre de la carpa que los identifica y, la ubicacion y manera de
habitar los espacios con los que se cuenta y aquellos que se van
generando, las propuestas de comunicacion de la carpa con su
publico, la generacion de la organizacion que los representa, etc.
Esta metodologia participativa implicd un proceso de aprendi-
zaje que aporta a las personas involucradas en la experiencia,
conocimientos y practicas democratizadoras que favorecen su
reconocimiento y el de otros hacia ellos como sujetos politicos y
participes activos en la economia local.

Los actores sociales que participan, encuentran en la Car-
pa Achalay, no solo un espacio de participacion, exposicion y

comercializacion conjunta, si N0 un espacio que se construye
constantemente, en razén de las relaciones sociales y en la arti-
culacion con otros actores.

La presencia de productores/as y feriantes, encuadrados en
la l6gica de una economia social, en la Feria Internacional del
Poncho, forma parte de una historia de luchas y de conquistas,
por el conocimiento y reconocimiento social y por el apoyo de
los organismos de gobierno hacia la conformacion del sector de
Economia Social en la Provincia.

La Carpa Achalay ya esta instalada en la Feria Internacional del
Poncho. Las disputas por el espacio a ocupar, es un tema supe-
rado ya. Para dar lugar a otras luchas y disputas que permitan
fortalecer el proceso, en otros términos. Pero mientras la deci-
sion politica de apoyo al sector no sea integral esto se dificulta y
no permite avanzar tanto como se podria o necesita.

¢ Con qué equipamiento cuenta la experiencia?

No cuenta con equipamiento propio. Este afo la Carpa fue pro-
vista por la Subsecretaria de Turismo de la Provincia, los tablones
y sillas fueron provistas por la Direccion Provincial de Economia
Social, al igual que el equipo de sonido.

Logros y fortalezas de la experiencia:

Instalar, legitimar publicamente el trabajo organizado de las/los
productoras/es populares de la provincia. Organizacion demo-
cratica.

Debilidades y desafios de la experiencia:

Necesidad de instalar liderazgos populares, que logren recono-
cimiento en los ambitos del gobierno provincial mas reacios a la
experiencia.

Funcionar organizando eventos durante todo el ano.

Instalar un proceso de Certificacion Participativa.

Feria de la Red de Comercio Justo del Litoral

Red de organizaciones de la Economia Solidaria que trabajan
por la organizacion de trabajadores productores en experiencias
asociativas.

Feria de semillas (actualmente: feria provincial de semillas)
Localizacion de la experiencia: Bolson de Fiambala, Catamar-
ca.

Nombre de la experiencia: Feria de Semillas

Nombre de la organizacién que la desarrollé o desarrolla:
Asociacion Campesinos del Abaucan ACAMPA

Organizacion regional: Asociacion BePe (Bienaventurados los
Pobres).

Contacto: Juan José Sanchez (sanchez@bepe.org.ar)

Tipo de experiencia: Feria de Intercambio de Semillas
¢Cuando comenzo la experiencia?

En el Afio 2002. La experiencia continla.

Periodicidad de la experiencia: Existe intercambio todo el afio
entre familias de las localidades del Bolson de Fiambald, y un
evento anual de Feria de Intercambio de Semilla en el mes de
Agosto.

Cantidad de emprendedoras/es participantes (aproximado):
Aproximadamente participan 150 campesinas/os

Tipo de productos comercializados: Existe un momento de
trueque de semillas, plantas, estacas de frutales, y productos ar-
tesanales (pan, vino, dulces, etc.); y otro momento de venta de los
mismos.
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Relate brevemente la experiencia:

La feria de Intercambio de semilla esta Organizada por la Comi-
sidn de Feria de Semilla de la Asociacidon Campesinos del Abau-
can “ACAMPA”, formada por campesinos de las localidades del
Bolson de Fiambala. La misma se reline semanalmente meses
antes de la fecha de Agosto de realizacion de la Feria. Las invi-
taciones son abiertas y gratuitas a todas las organizaciones de
campesinos, organismos gubernamentales y ONG que quieran
participar en el intercambio de productos artesanales, semillas,
ideas, conocimientos, etc. El evento es todo el dia y esta consti-
tuido por momentos de presentacion de los puestos de produc-
tos, momento de intercambio y momento de venta, con cierre
final de recreacion por parte de artistas locales.

¢ Con qué equipamiento cuenta la experiencia?

No cuenta con equipamiento propio. Pero hay aportes de equi-
pamiento de otras organizaciones.

Logros y fortalezas de la experiencia:

Los logros en la ultima Feria de Semilla fueron el aumento de
productos artesanales y semillas para intercambiar, ademas
se sumaron el rubro de animales de granja. La articulacion con
las organizaciones MAELA y RAP-AL que fortalecen la nuestra.
Participacion en eventos Internacionales del MAELA como or-
ganizacion Feria de Semilla. Aumento este afo la capacidad de
gestion de la comision de Feria de Semilla.

Debilidades y desafios de la experiencia:

Como debilidad encontramos que el compromiso de los inte-
grantes que formar la organizaciéon no es homogéneo. Como
Desafid: mejorar la organizacion con la realizacion de un regla-
mento.



5.2 Comercializadoras

La Enramada: una experiencia asociativa de comercializa-
cion

Organizacion regional: Centro Ecumeénico Poriajht
Localizacion de la experiencia: Capitan Bermudez, Provincia
de Santa Fe

Nombre de la experiencia: La Enramada

Contacto: Marfa Milagro (milagro@tau.org.ar)

La Enramada es una experiencia que apunta a revertir una de las
problematicas que se identifica entre los emprendedores que ac-
ceden al microcrédito: la comercializacion. Para ello, y a partir de
las herramientas que brinda el Banco Popular de la Buena Fe, se
avanzo en el trabajo colectivo, organizativo y de articulacion de
acciones educativas, sociales y culturales para la construccion
de la Economia Solidaria.

La problematica de la comercializacion se visualiza con fuerza
en 2005, a partir de las evaluaciones participativas realizadas
por promotores y emprendedores del Banco Popular del Cen-
tro Ecuménico Poriajhu, provincia de Santa Fe. Y desde esos
primeros debates comenzé a gestarse la idea de La Enramada,
un local comun de venta. Para ello, se recuper6 al debate la ex-
periencia de trueque y ferias en lugares publicos que muchos de
los prestatarios/as venian desarrollando.

Desde el comienzo, las decisiones sobre como encarar la ini-
ciativa se tomaron en forma parcial en las vida de centro de
los bancos mas cercanos (Fray Luis Beltran, Poriajhd y Manos
Abiertas de Capitan Bermudez y Granadero Baigorria), luego en
asamblea se acordaban los criterios generales de organizacion
para la atencion y difusion de la propuesta, pensando en articular
acciones culturales que integren lo econémico y lo productivo
Ccomo un aspecto de la cultura. En ese momento la radio abierta
comunicaba al barrio con transmisiones directas a los progra-
mas de Poriajhu.

La primera idea, y ante la cercania de las fiestas de fin de afo,
fue desarrollar una experiencia de comercializacion asociativa
que tenia fecha de inicio y fecha de finalizacion. Serian 20 dias
de organizacion popular y alegria.

El entusiasmo, y los buenos resultados alcanzados, hicieron que
los participantes se plantearan la idea de establecer la perma-
nencia de este espacio de comercializacion que venia funcio-
nado como una extension del acompafamiento a los empren-
dedores que habian recibido el microcrédito del banquito. Hubo
alfabetizacion, intercambio de saberes sobre modos de produc-
cién y un reconocimiento como grupo de superacion, planifica-
cion, discusion y compromiso.

De esta manera 20 emprendedoras tomaron la responsabilidad
de llevar adelante la iniciativa y las organizaciones Poriajht y Ma-
nos Abiertas aceptaron el desafio de acompafiar este proceso.
Se intensificaron el ritmo de las reuniones para desarrollar las
tareas previas a la apertura del local, mientras se lograron acuer-
dos con redes de productores de otras provincias y de la region
para incorporar productos.
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Fue necesario profundizar conceptos como “comercio justo”,
“consumo responsable” y “economia solidaria”. Luego de varios
ensayos se llegd a un nombre: “La Enramada: Aimacén de Tra-
mas Culturales”, cobijo, proteccion, entrelazamiento, red, tejido
y acciones culturales.

En junio de 2007, en el marco de un taller de comercializacion
en el que participaron nuevos prestatarios y miembros de Ban-
cos Populares de la Buena Fe de la provincia de Entre Rios, se
dio apertura a la Enramada tomando los aprendizajes de la ex-
periencia piloto: la necesidad de capacitaciones periddicas para
prestatarios/as y promotores.

El local comenzé abriendo soélo por la tarde, luego se sumaron
las mafianas. En ese momento la organizacion se hizo cargo de
los gastos de alquiler y servicios y el acompafiiamiento desde
el equipo de las organizaciones Poriajht y Manos Abiertas. Los
emprendedores aportaban el 15 % de las ventas a fin de imple-
mentar mejoras en el local y mantenimiento.

Durante 2008 La Enramada fue pasando por distintas etapas,
hubo momentos de desaliento que se revirtié con la incorpora-
cién mas activa de los prestatarios. Fue un afo intenso de asam-
bleas de productores y una creciente participacion en Ferias, la
constitucion de la Red de Comercio Justo del litoral con otras
organizaciones de la economia solidaria y la realizacion de mues-
tras de fotos, proyeccion de peliculas, charlas debate, conferen-
cias, penas y presentaciones de libros.

Un lema de ese momento los sigue acompafando: “Su con-
sumo responsable genera trabajo”. Asi se profundizé la dimen-
sion del trabajo politico de analisis del contexto reflexionando y
enriqueciendo las practicas desde la conviccion de aportar al
proyecto nacional y popular.

Este proceso impulsé la reflexion: “Comprar es politico”. Hacia
mediados del 2009 se incorporaron mas prestatarios con prota-
gonismo definido en las tareas de La Enramada. Las herramien-
tas para el aprendizaje de la comercializacion se incorporaron
a la metodologia del Banco Popular. A su vez se consolidaron
espacios como 1) Compras comunitarias para abaratar costos
de materias primas y sostener calidad y precio de los produc-
tos tanto alimentos como textiles; 2) Reunién de capacitacion
semanal para productoras de alimentos sobre manipulacion y
empaquetamiento y experiencia de asociativismo; 3) Comision
de ferias y sostenimiento de la Red Litoral de Comercio Justo; 4)
Acompafiamiento de otros espacios de comercializacion: La En-
ramada: Aimacén de Tramas Culturales de Oliveros, local en La
Toma junto a la organizacion “Aprender a Vivir mejor” (banco que
funciona en este espacio recuperado), asociacion con Mercado
Solidario y articulacion con La Minka; 5) Equipo de administra-
cién; 6) Campanas y difusion.

En octubre de 2009 se logra la auto sustentabilidad de La En-
ramada, situacién que se prolonga hasta la actualidad funcio-
nando en el local el banquito de Manos Abiertas y se sostienen



los espacios de reuniones para prestatarios/as a fin de circular
los saberes y asambleas para organizarse y tomar decisiones.
Quince emprendedores han accedido al Monotributo Social y se
esta pensando implementar la Marca Colectiva.

Los prestatarios tienen hoy una practica de asamblea en la que
han crecido en participacion, comercializacion en forma colecti-
vay mejora de la calidad de vida de ellos y sus familias. Analizan
los contextos y valorizan la experiencia en el marco de la econo-
mia solidaria y del trabajo como un aporte al proyecto nacional

y popular.

5.3 Ventas por cartilla o
Catalogo comunitario

Hoy trabajan en mejoras de la presentacion del local con estu-
diantes de arquitectura y disefio industrial y también con el taller
de ambientacion de Industrias Culturales realizado en Poriagjhu
con Fundacion S.E.S y el Ministerio de Trabajo. También tienen
participacion activa en la Radio Comunitaria Poriajhu.

Alavez, se dieron los primeros pasos para obtener la Personeria
Juridica como Asociacion Civil y se capacitaron en manipulacion
de alimentos en la oficina municipal Y un tema de intensa actua-
lidad es la reflexion sobre el vinculo con los gobiernos municipa-
les para lograr ser reconocidos como una instancia de trabajo
y aprendizaje desde el Banco Popular de la Buena Fe para la
superacion de la problematica de la comercializacion en el marco
de la economia social y solidaria.

El Junco

Organizacion regional: Asociacion Civil Cencerro
Localizacién de la experiencia: Valle de Punilla, Provincia de
Cérdoba

Nombre de la experiencia: Guia de productos y servicios EL
JUNCO

Contacto: Maria Eva Mendieta (m_eva75@hotmail.com)

Tipo de experiencia: Catalogo comunitario

REVISTA “EL JUNCO”
¢ Coémo se hizo?

Como Organizacion Regional implementamos un sistema de
trabajo dividido en 5 areas tematicas, de forma tal que en cada
Organizacion Local hubiera un promotor responsable en cada
area, logrando resultados conjuntos con alguna produccion “vi-
sible”. Una de las areas tematicas fue la de “Comunicacion”, en
la cual nos propusimos hacer una guia de los productos y ser-
vicios de los emprendedores del Banquito en nuestra region
(Departamentos de Punilla'y Cruz del Eje, provincia de Cérdoba).
En una primera reunién se fueron definiendo los objetivos de la
revista, la “diagramacion” (el contenido, formato, cantidad de pa-
ginas, papel, etc.) junto con un disefador grafico y las primeras
tareas.

Objetivos: Tenia que estar bien en claro que esta revista era
para apoyar la comercializacion de los emprendimientos, que
ademas permitiera mostrar a toda la region el trabajo conjunto
que estamos haciendo, la dimensiéon del proyecto, la red social
que se esta construyendo. El apoyo a la comercializacion iba
a estar dado por esta propuesta comunicacional asociativa, en
donde se puede visualizar cuanti y cualitativamente los empren-
dimientos (cantidad de emprendimientos por localidades y en
total en la region, tipo de emprendimientos), facilitando el con-
tacto de los emprendedores con clientes potenciales (vecinos de
la misma localidad, de localidades vecinas, comercios, turistas,
municipios, etc.). Ademas del contacto con los emprendedores,
esta revista difunde el BPBF y el trabajo de las organizaciones
sociales que estan llevando a cabo el Banquito en sus locali-
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dades, permitiendo mostrar el trabajo articulado entre Estado
Sociedad Civil.

Otro de los objetivos fue empezar a crear “valor” en los empren-
dimientos, por lo cual apostamos a crear una publicacion de ca-
lidad tanto en el diseno, el formato y papel de la revista como en
el contenido. Como condicion, se consensud que los emprendi-
mientos que iban a ser promocionados debian estar realmente
en funcionamiento y que las personas que no habian cumplido
su garantia solidaria no iban a ser incluidos en esta guia.

Diagramacion: Se decidio hacer un formato mitad hoja A4 hori-
zontal, para salir del formato tradicional y para tratar de que esta
revista fuera facil de guardar (bolso, cajon, junto al teléfono, etc.).
Se establecieron las siguientes secciones: editorial, presenta-
cién de la localidad y de la organizacion ejecutora del BPBF (una
pagina para esta informacion, mas foto representativa del lugar,
logo de la institucion y contacto con el grupo de promotores),
listado de emprendedores por localidad, publicidades, notas y
nota principal. Se definidé un nUmero estimativo de paginas.

Tareas:

1) Como primer punto, necesitabamos sistematizar todos los
emprendimientos, de forma tal que no quedara como un lista-
do interminable de personas, sino como una verdadera guia, en
donde fuera facil encontrar un producto o servicio especifico.



Para esto se establecieron seis rubros:

- Indumentaria y accesorios

- Utilitarios, objetos de decoracion y muebles

- Infantil

- Varios (se incluyen en este rubro productos que no encajan en
otros)

- Comidas y productos alimenticios

- Servicios

Se armd un planilla de Excel en donde se fueron volcando los
datos para contactar a los emprendedores (rubro, emprendi-
miento, emprendedor, direccion, teléfono y correo electronico).
2) Se definieron cantidad de péaginas totales para pedir presu-
puestos para la impresion de la revista.

3) Se definié el nombre de la revista: El Junco (creemos que
simboliza la flexibilidad del Banquito y la realidad de nuestros
emprendedores “soy como el junco que se dobla pero siempre
sigue en pie...”).

4) El disefador realizo tres tipos de isologos para poder elegir la
version final e ir disefiando la estética de la revista, tapa, paginas,
para tener un prototipo.

5) Teniendo los presupuestos de la impresion de la revista - que
debido a la cantidad de paginas, calidad de papel, full color, ti-
rada fue bastante alto - la siguiente actividad para todos los que
integramos el staff fue conseguir publicidades para poder sol-
ventar los gastos de impresion (o por lo menos una parte) ya que
la revista iba a ser de distribucion gratuita. Para esto, se estable-
cieron valores de las publicidades de acuerdo a tamanos y ubi-
cacion en la revista. Para facilitar la bUsqueda de publicidades,
el disefiador realizé un tarifario con los tamanos de las publicida-
des, su ubicacion y valor de la publicidad, junto con una portada
de presentacion en donde se mostraba la tapa de la revista, una
pequena descripcion de la revista, el nimero de ejemplares, el
alcance territorial, calidad de papel, color y distribucion gratuita
(todas estas caracteristicas fueron nuestro argumento a la hora

de salir a buscar publicidades).

6) Paralelamente, cada promotor debia encargarse de buscar
una foto representativa de su localidad, escribir una breve des-
cripcion de su localidad y del trabajo de su organizacion y una
nota “atemporal”, es decir que no pierda vigencia como es el
caso de una noticia o una gacetilla. Los tipos de nota podrian ser
sobre alguna caracteristica en comun entre los emprendedores,
entrevista a algin emprendedor, algun caso relevante, etc.®

7) Se establecieron plazos de entrega para cada una de las ta-
reas: listado de emprendedores, informacion institucional, notas
y publicidades.

8) A medida que los promotores presentaban la informacion
solicitada, se realizaban las correcciones (ortografia, gramatica,
tamafio y tipografia de letra) y se entregaba al disefiador.

9) Una vez compaginado todo el contenido completo de la revis-
ta, se imprimié un prototipo y se realizaron los Ultimos ajustes.

Recursos:

e Personas:

- Un promotor por Banquito

- Un referente y un capacitador para coordinar las tareas, co-
rregir, sistematizar la informacion, vinculaciones con disefiador,
imprenta, busqueda de publicidades.

- Un disefiador grafico

e Materiales:

- carpetas de proyectos para sacar los datos de los emprende-
dores

- impresion a color de tarifario y portada

- impresion de prototipo

- imprenta

- flete para traer las cajas con revista

e Financieros:

- Gastos de funcionamiento de la OR

- Publicidades

Gastos: honorarios del disefiador, impresion del prototipo, im-
presion de la revista, flete.

8. Notas escritas: grupo asociativo de recicladores de residuos que participaron del Banquito, Primera experiencia de Banco Rural en una de las organizaciones ejecutoras, emprendimientos rela-
cionados con la cultura, emprendimientos que promueven la soberania alimentaria, entrevista a un emprendedor que realiza plateria, entre algunas de las notas que aparecen en la publicacion.
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Resultados: Que sali¢ bien y que hay que corregir para la
proxima:

* Bien:

- Diagramacion, contenido de la revista, calidad.

- Distribucion gratuita.

- Llegd a casi todo el Valle de Punillay Gran parte de Cruz del Eje
- Se pudo distribuir en los meses de mayor afluencia turistica.

- Muy buena aceptacion por parte de los emprendedores, co-
mercios, turistas, municipios, etc.

- Se cre6 una forma de comercializacion que puede incluir a to-
dos los emprendimientos (las ferias sirven sélo para los empren-
dimientos productivos).

- Cred vinculos con comercios y municipios.

- Se pudo dimensionar el trabajo de la red de los Banquitos.

- Difundi6 y posiciond en el territorio a las organizaciones, al pro-
grama del BPBF, al MDS vy al trabajo Regional de la red confor-
mada por la OA'y sus OE.

- Se le puede dar continuidad a la revista.

- Publicidades reservadas para la proxima publicacion.

e Corregir:

Tiempos. Se dilataron los tiempos por retraso en la entrega de
informacion, porque se tuvo que hacer muchas correcciones en
todas las secciones del contenido, ya que se hizo dificil para la
mayoria de las organizaciones conseguir publicidades y a su vez

5.4 Comercio comunitario

la mayoria de las publicidades las tuvimos que disefar (dado que
nos entregaban algo escrito a mano, o una tarjeta para escanear,
pero perdia definicion en la impresion).

Errores frecuentes en la presentacion de la informacion: en al-
gunos casos se ponia primero el apellido, en otros nombre y
apellido del emprendedor; la direccion no estaba completa o no
estaba; figuraba sélo el nombre del emprendimiento (por lo cual
habia que chequear que tipo de producto o servicio se estaba
difundiendo).

Redaccion de las notas. Para la proxima revista se realizara pri-
mero un taller de redaccion periodistica, ya que el 90% de las
notas tuvieron que rehacerse casi por completo (porque eran
muy extensas, les faltaba un estilo informativo, o no se vislum-
braba el nucleo de la nota).

Publicidades: establecer a lo sumo pago en dos veces (muchos
se demoraban en pagar o lo hacian en varias cuotas) y esta-
blecer como una de las primeras tareas la busqueda de publi-
cidades, ya que el disefio de las publicidades fue una de las
cuestiones que hizo que se demorara mas el cierre de la revista.
Se imprimié en una gréafica de Buenos Aires por ser la que habia
pasado presupuesto mas econémico, pero esto dilaté los tiem-
pos, y hubo contratiempos en la entrega por parte de la imprenta
y de la empresa de transporte que traia las cajas (trajeron cajas
equivocadas y las nuestras fueron enviadas a otra localidad).

Comercio comunitario

Organizacion regional: Asociacion BePe

Localizacién de la experiencia: Provincias de Catamarca, La
Rioja y Santiago del Estero.

Nombre de la experiencia: “Comercio Alternativo y Solidario de
las Comunidades Organizadas del Noroeste Argentino”
Nombre de la organizacién que la desarrollé: Asociacion
BePe “Bienaventurados los Pobres”, con 34 Comunidades de
las tres provincias.

Contacto: Juan José Sanchez (sanchez@bepe.org.ar)

Tipo de experiencia: Comercio Comunitario.

¢Cuando comenzé la experiencia? 1° de mayo de 1993. La
experiencia continué hasta mediados del 2000.

Periodicidad de la experiencia: Durante todo el afo, se realiza-
ban circuitos de intercambio entre las tres provincias.

Cantidad de emprendedoras/es participantes (aproximado):
34 Comunidades, entre 16 y 40 familias por comunidad.

Tipo de productos comercializados: De Belén compartian teji-
dos, nueces, papas y especies; de Medanitos y Taton, en Fiam-
bala compartian uvas, pasas y artesanias en greda y madera; el
SEDOR (Sindicato de Empleadas Domésticas de La Rioja) en La
Rioja, Aimogasta y Chamical, constituia uno de los principales
mercados de venta; en la ciudad de Catamarca elaboraban gra-
sa bovina y constituian otro de los principales mercados de ven-
ta; Ambato y Santa Rosa: maiz y zapallo; Santiago del Estero:
artesanias en palma y talabarteria, quesos, cabritos y foresteria.
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Relate brevemente la experiencia:

A principio de los ’90 la asociacion Be. Pe. acompanaba a 34
Comunidades, como organizaciones de base, sindicatos de
empleadas domésticas, y organizaciones campesinas.

Desde mediados de los anos '80 y hasta mediados de los ’90,
Be. Pe. organizd cursos, con formato de taller, denominados
“Encuentro de Animadores”, que constituian el principal espacio
de formacioén de los dirigentes de los grupos comunitarios y or-
ganizaciones que acompafnaba.

Alli miembros de distintos grupos se conocian, compartian sus
historias de vida y se generaba una relacion de amistad que se
expresaba luego en “regalos”. Estos “dones” iban acompanados
de cartas donde las personas y los grupos se saludaban y “re-
gateaban” sus vidas en el sentido de “conocerse bien”: conocer
cémo le va a cada uno y que problemas ha tenido, de manera
de despertar las solidaridades reciprocas.

Los productos de cada zona eran entregados como presentes,
para satisfacer y complacer a quienes los recibian, sin proponer
retribucion; pero con la certeza que la otra persona le devolveria
la atencion.

Los intercambios -que se habian iniciado espontaneamente- ha-
cia 1992 se realizaban por medio del apoyo de los promotores y
técnicos de Be. Pe.

El 30 de abril y 1 de mayo de 1993, festejando el dia de la tra-
bajadora y el trabajador, se organizé el “1° ENCUENTRO DE
ECONOMIA SOLIDARIA Y ALTERNATIVA”, el principal objetivo
(ademas de ser una feria de productos populares) era completar



y mejorar el autoabastecimiento por medio del intercambio.

En esa oportunidad comienzan a pactarse equivalencias de va-
lores entre productos.

También se acuerdan “reglas de juego para el intercambio”:

e Todo producto debe ir con una carta que sirve como compro-
bante.

e Se debe planificar, realizar cronogramas periédicos de produc-
cion y registro de existencias de productos para el intercambio.
e Se deben hacer los pedidos con tiempo para coordinar los
envios (Be. Pe. realizaba los fletes).

Varias son las preocupaciones de ese primer encuentro: agregar
valor a la produccion primaria; ampliar el mercado alternativo;
que Be. Pe. continlie con el apoyo técnico.

Ademas, ya en ese momento se presenta una cuestion relacio-
nada con la capacidad financiera de los sujetos participantes:
necesitaban conseguir un “Fondo Rotativo” para acelerar la de-
volucion de los productos intercambiados.

La experiencia de trueque funciond con sistemas muy sencillos
de administracion, pero con un gran subsidio institucional de
gastos de flete y organizacion. Rapidamente se paso del true-
que, al intercambio mercantil.

El Comercio Comunitario fue creciendo, alcanzando en 1995
aproximadamente u$s15.000 de intercambio. Si bien el volumen
no es importante (si consideramos las 34 comunidades), la venta
del 7% del volumen de uva al comercio alternativo, por ejemplo,
significo el 25% de los ingresos generados por dicho producto,
en la Comunidad de Medanitos en 1995.
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se relacionaba con la fuga de recursos monetarios hacia fuera
del sistema (se pretendia vender dentro del sistema mas de lo
que se consumia), a lo que se agregaron problemas propios de
los procesos macroecondmicos que estabamos viviendo en la
segunda mitad de los ‘90.

Otro problema tenia que ver con los costos de administracién
del sistema y el subsidio recibido de Be. Pe. Se subsidiaba el
flete, las reuniones del Grupo Coordinador, y las Asambleas de
Comunidades.

Por otro lado, méas del 70% de los valores intercambiados en
el comercio alternativo estaban constituidos por uva (fresca y
pasa), carbon y grasa (en ese orden); los tres productos con
problemas estructurales de produccion.

El Fondo Rotativo se descentraliza en 4 fondos.

Afines de 1999 Be. Pe. despide al chofer y vende el camion para
pagar su indemnizacion... A mediados del 2000 se termina la
Experiencia de Comercio Alternativo entre Comunidades de las
tres provincias.

¢Con qué equipamiento cuenta la experiencia?

Contd con un Camién Mercedes-Benz 1214, local de acopio,
canastos para uva, etc.

Logros y fortalezas de la experiencia:

El'aumento de los ingresos familiares y la ruptura de las cadenas
de dependencia con los intermediarios, la mejora en la alimen-
tacion y la construccion de relaciones entre las comunidades.
Estos logros se obtuvieron sélo parcialmente.

La experiencia organizativa continué hacia dentro de las comu-



SEGUNDA PARTE

PROPUESTAS DE TRABAJO

En este segundo apartado de la cartilla presentaremos propues-
tas de trabajo en las que encontraremos actividades, talleres,
instrumentos, es decir herramientas para que grupalmente po-
sibilite debatir, cuestionar y problematizar sobre estrategias de
comercializacion en territorio. Por lo tanto en esta parte se sugie-
re en principio trabajar y recrear estas herramientas hacia el inte-
rior de las organizaciones entre referentes y equipo de trabajo, y
posteriormente planificar y concretar con los emprendedores en
vida de centro estrategias alternativas para la comercializacion
de sus productos en territorio.

Esta parte de la cartilla requerira de los equipos de trabajo de las
organizaciones el esfuerzo de flexibilizarla a sus propias caracte-
risticas es decir a su identidad, su posicionamiento politico-ideo-
l6gico, sus objetivos y/o perspectivas a futuro, sus experiencias,
como también su nivel de reflexion y apropiacion conceptual de
los equipos de trabajo. De esta forma es importante no concebir
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esta propuesta metodoldgica como modelos ya dados, o rece-
tas pensadas en si mismas a replicar de forma espontanea e
inmediatista en territorio.

Por ultimo estos talleres estan ordenados vy clasificados por te-
mas que consideramos importantes profundizar en su andlisis,
por ello durante el desarrollo de la primer parte hemos referen-
ciado en cada punto las actividades aqui propuestas. También
recomendamos leer desde una perspectiva integral este mate-
rial ya que entendemos que en las estrategias de comercializa-
cién se entrecruzan y sintetizan elementos politicos- ideolégicos
como aspectos comunicacionales de nuestro trabajo. Por lo cual
es importante que tengamos en cuenta al trabajar este material
los manuales de Formacion Politica y Comunicacion.
Esperamos que este material de trabajo permita aportar ana-
liticamente a las estrategias de intervencion generadas por las
organizaciones que trabajan a lo largo del pais con productoras/
es y emprendedoras/es de la economia social.



PREGUNTAS ORIENTADORAS: EL PLAN DE
COMERCIALIZACION:

En esta instancia presentamos un instrumento de trabajo pensa-
do para el equipo promotor que sintetiza el plan de comerciali-
zacion propuesto y desarrollado en la primera parte de la cartilla.
Es una guia de preguntas que permite indagar y problematizar
sobre aspectos y/o momentos ligados al proceso de comerciali-
zacion de los/las emprendedoras/es.

Es importante advertir que esta guia no debe responderse me-
canicamente, sino que cada eje de andlisis con sus respectivos
interrogantes, debe entenderse y utilizarse como complemento
para profundizar la carpeta de proyecto durantes la etapa de los
siete pasos 0 en el marco de actividades y/o talleres llevados a
cabo en vida de centro.

PRIMER PASO: DIAGNOSTICO comprende tres puntos
a caracterizar:

1. CARACTERIZAR AL EMPRENDIMIENTO

Se recomienda recuperar la “Carpeta del Proyecto”. Es una muy
buena oportunidad para profundizar todos los puntos relaciona-
dos con el emprendimiento y la familia del emprendedor.

1. Describa brevemente el emprendimiento, detallando el tipo de
actividad, donde la realiza, qué realiza v si tiene caracteristicas
rurales o urbanas.

2. Condiciones de trabajo: ¢dénde trabaja? ¢en su casa o en
otro lugar? el lugar es propio, prestado o alquilado? ¢ tiene el
espacio suficiente? jtomo las medidas de seguridad necesa-
rias? (condiciones del lugar, electricidad, gas, herramientas peli-
grosas, higiene y seguridad etc.).

3. ¢ Cuanto tiempo hace que realiza esta actividad?

4. En el caso de un emprendimiento productivo jcuanto tiempo
le dedica a la produccion?

5. ¢Cuanto tiempo le dedica a las compras de materia prima,
materiales 0 mercaderia?

6. ¢ Cuanto tiempo le dedica a la venta?

7. ¢Se trata de un emprendimiento unipersonal o individual, fa-
miliar, asociativo 0 comunitario? ¢,con quiénes trabaja? (detallar
cantidad de personas, vinculo, edad, género). Describa las ta-
reas que realiza c/u.

8. ¢ Estan constituidos/as bajo alguna forma juridica? (Cooperati-
va, Monotributistas, Monotributistas Sociales, etc.).

9. ¢Qué tiene o consigue para realizar el emprendimiento? De-
tallar maquinarias, muebles, herramientas, tierra, equipamiento,
productos ya elaborados, materia prima y otros insumos, dinero
en efectivo, autos u otros rodados, etc.).

10. ¢ Las materias primas o materiales que necesita para llevar
a cabo el emprendimiento las consigue cuando las necesita? ¢a
un precio conveniente? ;a una distancia accesible?

11. ;Las materias primas o materiales que utiliza en el empren-
dimiento son de la calidad requerida?

12. ¢ La cantidad que produce es la demandada? ¢ Vende todo
lo que produce? ¢ Si produjera mas, podria venderlo? ¢ produce
solo a pedido? ¢ produce mas de lo que vende? (en caso afirma-
tivo, aclarar si se trata de un producto perecedero o no).

13. /Puede producir de forma constante durante el afio? En
caso negativo, detallar ¢por qué?.
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14. ¢ El producto se vende en el momento oportuno?

15. ¢Se organiza con otras/os emprendedoras/os para realizar
compras comunitarias?

16. ¢Las ventas las realiza en forma individual o colectivamente
con otras/os emprendedoras/es?

17. ¢Conoce a otros emprendedores y/o empresas que ofrecen
el mismo producto? ¢ Qué consecuencias tiene para su empren-
dimiento?

18. {ComMo es su producto comparado con los de otros?

19. ¢Lleva registro escrito de lo que le piden sus clientes, de
las ventas, de las compras 0 pagos que hace, de los insumos
que utiliza, de otros gastos que tiene (luz, gas, agua, alquiler), de
cuantos personas trabajan y cuantas horas por dia o0 semana?
20. ¢Hay alguna exigencia normativa para vender que no pueda
cumplir? (registro de establecimiento, de producto, facturacion,
otra).

21. ;Como fija los precios? (Por el precio al que otros venden
productos similares, por los costos de produccion, por el valor
agregado, otros criterios).

22. ; Los precios a los que vende le cubre los gastos? ¢ le queda
un margen para remunerar el trabajo de todos los miembros del
emprendimiento?

23. ¢ Como es su precio comparado con los de otros teniendo
en cuenta la calidad? (similar, mas caro y de mejor calidad, mas
barato, etc.).

24, ;Como le pagan? ¢ Da facilidades porque le financian? o ¢ el
cobro se efectua en el momento?

25. ¢ Realiza algun tipo de promocion o publicidad del produc-
to? (Folleto, carteles, catalogos, boca a boca, radio, muestras,
degustacion, etc.).

26. ;Como comunica las caracteristicas que destacan a sus
productos en relacion con los de otros?

27. ¢Puede acceder a los insumos en las cantidades, precio,
calidades y oportunidad que los necesita?

28. ;Donde vende? (en su casa, local comercial, feria, ambulan-
te, puerta a puerta, etc.).

29. ¢Tiene algun sistema de distribucion? (envios a domicilio,
reparto, etc.). ; Tiene costos de traslado de la mercaderia al lugar
de venta?

30. ¢La infraestructura disponible en el lugar de venta es ade-
cuada? (condiciones del lugar, electricidad, gas, herramientas
peligrosas, higiene y seguridad, estanterias, muebles, etc.).

31. ¢ Cree que los clientes quedan conformes con su trato (ama-
bilidad, conocimiento del producto que vende, escucha sus
quejas 0 sugerencias para tratar de mejorar el producto)?

2. CARACTERIZAR LA DEMANDA ACTUAL Y LA POSIBLE

Quiénes son los consumidores actuales y potenciales de sus
productos. SEGMENTAR el mercado de acuerdo con los crite-
rios que le permitan apuntar mejor a los posibles nuevos clientes
o a los clientes tradicionales con un producto mas de acuerdo
con sus necesidades. Sus clientes pueden ser los consumidores
finales o algun eslabdn intermedio.

32. ¢Quiénes y cuantos son sus clientes? (por ingresos, edad,
género, escolaridad, localizacion, cultura, valores, necesidades
si son 0 no los consumidores finales, etc.).

33. ¢ Hay uno o pocos compradores en el rubro?

34. ;Es una demanda estable en el tiempo y en el aho o es



estacional?

35. ;,Coémo lo ven sus clientes?

36. {Como quiere que lo vean los clientes en el futuro? ;qué
beneficios reales puede ofrecerles? ;,como se imagina de aqui
a unos anos?

37. ¢ Considera que la calidad de lo que produce es la que sus
clientes necesitan?

3. CARACTERIZAR LOS SERVICIOS DE APOYO A LA PRO-
DUCCION Y COMERCIALIZACION Y LA INFRAESTRUCTU-
RA CON LA QUE PUEDE CONTAR EN EL TERRITORIO

38. ;/Cuenta con microcrédito?

39. ¢ Cuenta con asistencia técnica y capacitacion? (INTA, INTI,
Organizacion Social, otros).

40. ;Cuenta con apoyo logistico (espacios, flete, etc.)?

41. ;Cuenta con infraestructura adecuada (caminos, electrici-
dad, agua, gas envasado o de red, etc.)?

Ahora que ya tenemos elementos concretos de la situacion de
su emprendimiento en relacion a los diferentes actores que in-
tervienen en la red o trama (emprendedores y productores, con-
sumidores, intermediarios, organizaciones sociales, organismos
publicos, etc.), y que pudo caracterizarse como emprendedor a
partir de las preguntas propuestas, continuaremos con la formu-
lacion del plan de comercializacion.

En este SEGUNDO PASO comenzaremos a proyectar sobre
cinco aspectos que permitan ir acercandose a la ESTRATE-
GIA DE COMERCIALIZACION: aqui se comenzara a
proyectar, es decir a pensar en aspectos que permitan ir cons-
truyendo la estrategia.

¢Por qué los clientes le van a comprar a usted y no a otro?

42. ;Como quiere que lo vean los clientes en el futuro (qué be-
neficios reales podemos ofrecer a los clientes)? Esto se suele
llamar posicionamiento de su/s producto/s en la mente del clien-
te. (Por efemplo “como muy buenos”, o “muy ricos”, o “muy ba-
ratos”, o “muy lindos”, o “duraderos”, o “cémodos”, etc. segin
sea el producto).

43. ¢ Quién es su competencia?

44. ;Quién es su aliado?

45. ;Cémo organizar la oferta en el barrio?

46. ;Qué ofrecen otros/as?

47. ;Coémo sera su producto comparado con los de otros?

48. ;Como sera su precio?

49. ;Coémo comunicara las ventajas de sus productos en rela-
cién con las de otros?

50. ¢Coémo sera su atencion a los clientes en relacion con las
de otros?

51. ; Como sera su sistema de distribucion en comparacion con
las de otros?

52. ¢Qué valor para los clientes le podemos agregar a lo que
hace?

53. Calidad (utilidad, estética, imagen, envase, surtido, garantia,
servicio técnico) demandada por los compradores.

54, Cantidad demandada por los compradores.

55. Continuidad y oportunidad en relacion con la demandada
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por los compradores

56. ¢Podra acceder a los insumos en las cantidades, precio,
calidades y oportunidad que los necesita?

57. ¢ Dénde vendera? (en su casa, local comercial, feria, ambu-
lante, puerta a puerta, etc.).

58. Como sera el sistema de distribucion? (envios a domicilio,
reparto, etc.).

59. ¢ Tiene costos de traslado de la mercaderia al lugar de venta?
60. ¢La infraestructura disponible en el lugar de venta es ade-
cuada? (condiciones del lugar, electricidad, gas, herramientas
peligrosas, higiene y seguridad, estanterias, muebles, etc.).

61. ¢Qué hara para que sus clientes queden conformes con su
trato?

62. ;Como fijara los precios? (Por el precio al que otros venden
productos similares, por los costos de produccién o compra, por
su valor agregado, otros criterios).

63. ,Como le van a pagar? ¢Dara facilidades porque le finan-
cian? o ¢ el cobro se efectuara en el momento?

64. ;Hay alguna exigencia normativa para vender que no pueda
cumplir? (registro de establecimiento, de producto, facturacion,
otra).

65. ¢Como piensa promover su producto/s? (radio, medios
graficos, boca a boca, folleteria, degustacion gratuita, muestras
gratuitas, etc.).

Una vez que analizamos y pusimos por escrito las respuestas a
estos 6 puntos debemos pasar al TERCER PASO, repasando
el primero fue el Diagndstico y el segundo la Formulacion de la
Estrategia de Comercializacion.



TERCER PASO: PLAN DE VENTAS

En este tercer paso le toca definir jcuanto quiere o puede ven-
der? y por lo tanto determinar el tamafio del segmento de mer-
cado a los que puede vender teniendo en cuenta:

66. ¢ Cuanto se esta vendiendo en el territorio que ha recortado?
67. ¢ A cuanta gente todavia no le llega el producto?

68. ¢ Cudles serian las posibilidades de venta de su emprendi-
miento a partir de lo analizado en el diagndstico?

CUARTO Y ULTIMO PASO: GASTOS DE COMER-
CIALIZACION Y FINANCIAMIENTO

69. ¢ Cudles seran los gastos de la comercializacion? (flete, enva-
se, almacenamiento, cadena de frio, promocion y otros).

70. ¢ Cual es el monto del crédito qué solicito para financiar la
comercializacion?

DINAMICA ;QUE ES LA ECONOMIA?

OBJETIVOS

1- Pensar, discutir y favorecer la reflexion en torno al concepto
economia.
2- Introducir al analisis de la Economia Social.

RECOMENDACION

Es conveniente que el Equipo de Promotores y especialmente
quienes coordinen el taller puedan previamente leer un capitulo
escrito por el reconocido economista argentino José Luis Cora-
ggio quien tiene vasta trayectoria en tematicas de desarrollo y
planificacion regional, economia del trabajo y politicas sociales.
Dicho Capitulo se titula “Pensar desde la perspectiva de la eco-
nomia social. La economia como construccion social.”, y podran
encontrarlo en el CD que acompana a las cartillas y manuales
o bien en Link: http://www.inta.gov.ar/extension/prohuerta/info/
carpetas/economia_social/economia_social_y_agricultura_fami-
liar.pdf (Paginas 29 a 51).

DESARROLLO

1°-) Por grupos trabajamos las preguntas: ;/Qué es la Econo-
mia? y ¢Qué entendemos por Economia? En algunos grupos
puede ayudar explicar que no nos referimos a la Ciencia Econo-
mica, sino a la Economia como “sistema”, es decir, al “Sistema
Econdmico” (practico).

Podemos aplicar una dinamica de “lluvia de ideas” donde cada
uno expone en forma muy rapida sus ideas y nadie puede cues-
tionar lo que expresan los comparieros. Se registran todas las

definiciones en tarjetas y se llevan a plenario.®

2°-) En plenario se exponen las definiciones que registramos tra-
tando de agrupar las que contienen las mismas ideas.

3°-) Posteriormente el coordinador agrupa las tarjetas en dos
grupos:

A) Las que se refieren a LA ECONOMIA COMO “ECONOMIZAR”.
B) Las que se refieren a LA ECONOMIA COMO LAS FORMAS
O LAS MANERAS EN QUE LA SOCIEDAD SATISFACE LAS NE-
CESIDADES DE TODOS.

Las definiciones del tipo “A” nos llevan a la definicion clasica de
ECONOMIA: “Economia es la racionalizacién de medios esca-
sos para la consecucion de fines multiples”. Esto nos lleva a que
“Economizar” es la aplicacion a todas las decisiones de la “ra-
cionalidad del costo/beneficio”, la racionalidad del célculo para
todo, todo se puede calcular, todo tiene un precio, por lo tanto
TODO SE PUEDE COMPRAR O VENDER. Es la teorfa y la prac-
tica del MERCADO TOTAL de esta globalizacion.

Esto es:

1. El bienestar se puede medir,

2. El bienestar de la sociedad es la suma de los bienestares indi-
viduales al menor costo posible.

3. El bienestar maximo al menor costo, puede lograrse aun
cuando algunos individuos de la sociedad sufran malestar.

4. Es posible que sea necesario sacrificar algunos individuos
para lograr el maximo bienestar al menor costo.

Las definiciones del tipo “B” nos conducen a la ECONOMIA
como “el sistema que se da una sociedad determinada para
descubrir, desarrollar, definir, y aplicar recursos, para satisfacer
las necesidades legitimadas de todos sus habitantes (actuales
y futuros).”

9. También podemos utilizar la dinamica Philips 6.6 que consiste en dividir al grupo en subgrupos formados por seis personas que, a su vez, tratan de dar una respuesta en comun en seis minutos
al tema propuesto. Una vez cumplido el plazo con ayuda del coordinador se intenta hacer una puesta en comun.
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Esta es una definicion préoxima a la de la Economia Social:

1. Sila Economia es un sistema que se da una comunidad deter-
minada, en un momento histérico determinado, quiere decir que
si hoy es de una forma, mafiana puede ser de otra, PODEMOS
TRANSFORMAR LA ECONOMIA.

2. La Politica es la herramienta de transformacion de la sociedad.
Nuestra transformacion es hacia el Bien Comun, que no soélo es
la suma de los “bienes individuales”, sino es el bien de toda la
sociedad tomada en su conjunto.

3. No es posible el bienestar de la sociedad en su conjunto cuan-
do uno o algunos de sus miembros sufran malestar.

4. Existe una forma de pensar “sustantiva”, porque reconoce
que existen valores y principios que no son sacrificables, no pue-
den computarse como “costo”. Por ejemplo: la Vida.

REFLEXION

Se puede partir de reconocer el orden dado a las tarjetas, luego
dependera de lo que quiera profundizar cada equipo, en algunos
casos el debate puede girar en torno a las dos concepciones
de economia y habra quienes lo que se propongan es centrar el
andlisis en la Economia Social.

Lo que no debemos perder de vista es que la Economia Social,
como ya planteamos en la primera parte de la cartilla, tendremos
que enmarcarla en el sistema econdmico capitalista vigente,
esto requiere identificar, analizar, discutir los actores, las con-
tradicciones, los conflictos, las tensiones, los intereses que se
manifiestan en cada territorio.

LA HISTORIA ECONOMICA DE LA LOCALIDAD

OBJETIVO

Conocer cudles han sido los cambios significativos del sistema
econdémico de la comunidad/localidad/zona de los participantes,
y cuales son los hitos o eventos que tienen influencia en las rea-
lidades presentes.

Se intenta reconstruir a través de una linea del tiempo la HISTO-
RIA ECONOMICA desde la perspectiva del trabajo: reconstru-
yendo la HISTORIA LABORAL DE LAS FAMILIAS.

DESARROLLO

La dinamica consiste en una lista de hitos o eventos claves tal
como las recuerden, es decir, evento y afo en que sucediod (por
lo menos afio aproximado).

Se trabaja en grupo y cada participante intentara reconstruir la
historia econémica familiar, mencionando los hechos (mas) im-
portantes que marcaron la historia laboral de nuestros padres y
abuelos, y la propia. Se debe volver lo mas lejos posible en el
pasado, hasta donde se pueda recordar.

También, a través de las historias familiares, reconocer/recordar
cuales eran y fueron los suefios familiares y cudles son los pro-
pios, hoy en dia.

Preguntas para acompanar la reflexion:

¢ Qué hacian tus abuelos/as y padres, cudles eran o fueron sus
trabajos 0 empleos, qué actividad desarrollaban?

¢ De donde vinieron? ¢ Por qué se vinieron? ;A donde fueron?
¢ Por qué se fueron?

¢ Quién/es aportaba/n los ingresos en tu familia, cuales eran?
¢ Recordas algunos cambios que se hayan producido en relacion
a esta situacion? ;Qué cambios? /En qué afos (aproximada-
mente)? ;,Como y quiénes tomaban las decisiones en tu casa,
en tu familia en general?

¢, Cudl fue tu primer trabajo? /A qué edad? ;Qué recuerdos y
sensaciones te quedaron?

¢ Qué trabajo realizas en la actualidad? ¢Por cuantos trabajos
pasaste/realizaste?

¢,Como se vio afectada tu familia en las crisis econdmicas? ¢ Qué
recordas? ¢Qué cambios se produjeron? ;Cuando fueron estas
crisis?

Para destacar:

Este ejercicio requiere de conclusiones a nivel personal y grupal.
En el intercambio de las historias podran ir buscando coinciden-
cias y diferencias en las situaciones que atravesaron cada una
de las familias.

Las historias seran presentadas en plenario en forma de tarjetas
a ser colocadas en una linea de tiempo. Cada tarjeta involucra
un evento.

PLENARIO

El equipo o coordinador realizara una articulacion entre la historia
econdmica familiar y la historia econdémica local, provincial, na-
cional e internacional.

Relacionar los periodos, los procesos que se sucedieron, los he-
chos mas importantes.




LA LINEA DE NUESTRA HISTORIA

OBJETIVOS

A los Equipos de Promotoras/es que consideren necesario pro-
fundizar sobre la relacion de la historia laboral de los empren-
dedoras/es con procesos histéricos que caracterizan a nuestro
pais, proponemos este taller: La linea de Nuestra Historia, que
fue presentada en VI Encuentro Nacional del Banco Popular de
la Buena Fe, Embalse, octubre de 2009.

1976 1983

CONSIGNA DE TRABAJO

1) Separarse en subgrupos 5 o0 6 personas. En un primer mo-
mento cada uno de los participantes elige tres momentos claves
de su historia laboral (personal o familiar), luego ubicara esos
momentos en la linea histérica que trazamos de nuestro pais.

2) Una vez ubicados esos 3 momentos en la linea histérica, com-
partimos en el grupo brevemente nuestra historia laboral a partir
de las siguientes preguntas:

¢ Qué trabajos teniamos?
¢ Qué paso con ellos?
¢ Queé dificultades surgieron y que oportunidades se nos dieron?

3) Luego de compartir nuestras historias, nos preguntamos entre
todos los comparieros del subgrupo:

Los ' 90 2001

Hoy

Nuestras historias laborales ¢en qué procesos histéricos se im-
primen? Caracterizar los procesos y modelos econdmicos.

¢ Qué tuvimos que hacer para mejorar nuestra economia? Y
¢ Por qué?

¢ Qué aprendimos de las historias que compartimos?

Generamos un pequefo intercambio de opiniones, buscando
encontrar puntos en comun.

PLENARIO

Cada grupo comparte las ideas fuerzas que surgieron. El equipo
de promotores realizara una articulacion entre la historia econo-
mica familiar y la historia econémica local, provincial, nacional e
internacional.

Relacionar los periodos, los procesos que se sucedieron, los he-
chos mas importantes

DINAMICA DEL “MAPA PARLANTE”

El MAPA PARLANTE es una forma de registro gréafico de los dis-
tintos componentes de un ESPACIO que puede ser geografico
o de oftro tipo, y que se desea estudiar. Ademas permite docu-
mentar la percepcion de las y los participantes respecto a los
elementos que surgen de dicho registro.

En este caso, lo utilizaremos para indagar sobre el barrio en el
que se encuentra el emprendimiento y las actividades econémi-
cas que alli se realizan.
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OBJETIVOS

1. Documentar la percepcion sobre el espacio que habitan y en
el que trabajan los/as emprendedores/as.

2. |dentificar y ubicar graficamente las actividades econdmicas
y los recursos comunitarios del barrio o localidad o zona, y su
descripcion por parte de los participantes.

3. Hacer inventario de infraestructura basica y servicios a nivel
de la comunidad.



DESCRIPCION DE LA DINAMICA

a. Se trabaja por grupos de garantia solidaria del Banco Popular
de la Buena Fe, pudiendo después hacerse plenarios con varios
grupos de una misma zona.

b. Utilizando un papel grande, se le pide al grupo que tracen
lineas delimitando el barrio o la zona de influencia de los empren-
dimientos que estan participando.

c. Posteriormente se pide que dibujen las calles o los caminos
o rutas principales que atraviesan ese espacio geografico y que
indiquen hacia donde se dirigen las principales vias de comuni-
cacioén con los otros barrios o zonas. También se pueden ubicar
los rios, canales, cerros, plazas, parques y demas puntos geo-
graficos de referencia.

d. Después de registradas todas las referencias geogréaficas de
importancia se pide que se ubiquen, con diferentes colores, la
infraestructura y los demas recursos publicos (oficinas, edificios
publicos, escuelas, sitios de interés turistico, etc.)

e. A continuacion, siempre con distintos colores, se pide que se
registren los centros comerciales (si los hay), los supermercados
y todos los comercios (0 los mas importantes), las fabricas y
otras industrias, las centrales de servicios y toda actividad eco-
némica que se de en el barrio 0 zona.

f. Después de consignados los datos anteriores, se pide que
ubiquen las casas de los participantes y la ubicacion de sus em-
prendimientos. Estos datos se registran con colores y tamarnos
especiales, de tal forma que resalten.

ANALISIS DE LA INFORMACION RECOPILADA

Algunos aspectos de la informacion recopilada, también pueden
confrontarse con informacion previamente existente sobre el ba-
rrio. Ademas, la informacion recolectada resulta ser de actuali-
dad y puede ser objeto de confrontacion con la realidad, a través
de una corroboracion rapida sobre el terreno.

El simple hecho de plasmar graficamente ya constituye un dato
sobre la percepcion que los participantes tienen sobre el manejo
del espacio y sus recursos.

Con el mapa sobre la mesa o la pared, se puede identificar qué
hay y qué falta.

Una mirada con perspectiva histérica permitira descubrir ;Qué
negocios y recursos habia antes? ;Por qué ya no estan? ;Si
en el barrio faltan recursos o negocios o servicios, como hace
hoy la gente para proveerse de esos recursos? ;A donde van
a comprar las cosas que no se consiguen en el barrio? ¢Cual
es el radio de influencia de esos negocios? ;Cual es la “escala”
en la que operan (barrial, municipal, departamental, provincial,
regional, nacional, internacional)?

DINAMICA DEL “ARBOL DE PROBLEMAS”

Es un dibujo didactico que se utiliza como herramienta para
construir un diagndstico participativo en el marco de la planifi-
cacion estratégica. Para analizar, en este caso, aspectos ligados
a la comercializacion, proponemos dibujar un arbol. En el tronco
se ubicara el problema objeto de andlisis'™, las causas estaran
representadas en las raices y en la copa los efectos o manifesta-
ciones del problema que hemos identificado.

Con la ayuda del dibujo revisamos lo que fuimos registrando y
reflexionamos sobre las relaciones y contradicciones que visua-
lizamos. A partir del debate, intentaremos definir qué tiene que
ver un aspecto con otro, cudles son las causas mas profundas,
qué efectos o manifestaciones provocan, etc.

Lo importante es poder problematizar, es decir profundizar, inda-
gar, cuestionar lo que surge en la discusion sobre los procesos
de comercializacion.

Ejercicio: proponemos recuperar el arbol de problemas elabora-
do por Bety en su diario, poniendo en discusion las categorias y
relaciones expresadas en torno a causas y manifestaciones del
problema identificado.

osY MAN IFEST,qG, on,

(—S’Ed &

10. En términos de la cartilla de comunicacion “Problema Focal”. Para profundizar ver punto 9 Manual de Comunicacion: “Planificacion — Enfoque Marco Légico”.
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UN INSTRUMENTO PARA COMPLEMENTAR EL
ARBOL DE PROBLEMAS

Compartimos un instrumento que surge de un diagndstico rea-
lizado en el primer encuentro de comercializacion con represen-
tantes de las distintas regiones del pais, que tiene la intenciona-
lidad de profundizar y priorizar problemas que se presentan en

a- En la Oferta

el proceso de comercializacion a partir de considerar distintas
variables.

Para trabajar sobre este instrumento marcar EL casillero que co-
rresponda (UNO SOLO POR FILA).

Comenzar descartando los problemas que no son importantes
(0 son poco importantes), es decir, marcando el Ultimo casillero.

Es impor-
El problema de la comercializacion Esimpor- tante, y Esim-
de los emprendedores del Banquito Est Imtpor— tantey enparte portante, Pocoo
es que... y :Q fZé:iI podemos podemos PEro no nada im-
resolverlo resolverlo resolverlo PoOdemos portante
cones- conayu- hacer
fuerzo da nada.

...hay un exceso de oferta de los
emprendedores populares en unos
pOCOS rubros.

...falta comunicacion, hay dificultad
en la comunicacion, falta promocion
de la oferta popular.

...falta de Estrategias y Logisticas
comerciales (fallas metodoldgicas,
faltan espacios fisicos, etc.).

...hay dificultad en la venta. “No nos
animamos a vender” ... “No nos
gusta”.

...falta de espacios de produccion
colectiva.

... falta espacios de venta colectiva
(ferias, locales, etc.).

...falta compromiso politico, falta
auto-reconocimiento colectivo
(como sector).

...el precio es alto, la calidad es baja,
y la presentacion es mala.

...los emprendedores lo reducen al
problema de la venta, y es mucho
mas que eso.
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b- En la Demanda y los Sistemas de Apoyo

.. falta capacitacion
en Comercializacion,
a emprendedores y
promotores.

...falta sistematizacion
para aprender de la propia
experiencia.

...Talta soporte legal. “Traer la
norma al emprendedor y no
el emprendedor a la norma’”.

...falta conocimiento y
acceso a las herramientas
del estado para el sector (g).
monotributo social).

...falta Consumo
Responsable: consumidores
conscientes y responsables.

...falta de articulacion con
los Gobieros Locales.

...falta de "Mercados”. Falta
articulacion o coordinacion
entre oferta y demanda.

RELACIONAMIENTO DE LA ORGANIZACION'"

OBJETIVO

1. Contribuir a la construccion del mapeo de actores relevantes
en el territorio y el relacionamiento entre cada uno de ellos.
2. Planificar acciones en base al mapeo que elaboramos.

DESARROLLO

Sera necesario que podamos diferenciar los tipos de relaciona-
miento:

1. Reconocimiento: sabemos que existe.

2. Conocimiento: sabemos que existe pero ademas se lo/a con-
sidera como un potencial recurso.

3. Coordinacion: implica coordinar acciones en un periodo de-

terminado de tiempo.

4. Articulacion: implica generar un escenario coparticipado entre
los actores, donde ninglin socio supera al otro. En muchos ca-
sos se consensua desde légicas diferentes dado que responden
a objetivos y origenes distintos. Son espacios sostenidos en el
tiempo.

Las preguntas que direccionaran la actividad son:

- ¢ Queé tipos de relacionamientos tiene la organizacion?

- ¢ Qué tipo de relacionamiento tiene el BPBF con las actividades
y programas que lleva adelante la organizacion?

¢ Qué tipo de relacionamiento tienen con otros BPBF o propues-
tas de microcrédito?

Para generar y/o nutrir las practicas de participacion y organiza-
cién de la comercializacion ¢, Cuales necesitaremos?

11. Esta actividad esta recreada a partir de la Cartilla “Finanzas para la Economia Social. Dinero, finanzas y la otra economia. ¢,qué estrategias y alternativas existen?. Cartilla de Economia N° 1
Universidad Nacional de General Sarmiento.
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DINAMICA: EN LOS ZAPATOS DEL CLIENTE

Es muy sencilla, se trata de una dramatizacion.

1) Se preparan tantos sobres como miembros tenga el grupo,
cada sobre va a contener un rol diferente.
En uno o0 mas de los sobres se coloca el rol de observador, en
otro de los sobres se coloca el rol del emprendedor y en el resto
la descripcion de roles de clientes con distintos perfiles.

2) El Promotor/a comenta brevemente la dinamica, sus objetivos
y reglas. Explica la situacion de la dramatizacion: nos encontra-
mos en el emprendimiento de uno de los prestatarios presentes
(esto es muy importante). A ese emprendimiento llegan clientes
con distintas personalidades y caracter, pero con las necesida-
des reales que tienen los clientes del barrio o de la zona (del
segmento que atiende el emprendedor).

El Promotor/a ya entrego la descripcion de estos roles en cada
sobre.

3) El Promotor/a lee a continuacion la historia de los hechos, que
no necesita ser una historia compleja, simplemente presentar el
emprendimiento, el barrio y que la idea es dejar que los actores
actulen. Se pregunta al grupo si todos lo han entendido bien, si
los roles estan claros.

4) A continuacion, el Promotor/a pide a los participantes que se
separen y estudien su rol particular. Luego de algunos minutos
cada uno se colocara un cartel con rol que le toca representar.
En ese momento el promotor les recuerda a los observadores
que no deben intervenir en la dramatizacion, silo consideran ne-
cesario podran tomar nota.

5) Una vez transcurridos 30 minutos (como méaximo), cualquiera
que sea el resultado a que hayan llegado el grupo, el Promotor/a
pide a los participantes que se relinan en plenario.

6) El Promotor guia un proceso para que el grupo analice lo que
paso, en el siguiente orden:

® En general: ;COomMo nos sentimos”?

e | uego los observadores describen ¢Qué pasd? (sin hacer jui-
cio de valor).

e Posteriormente cada actor dice ¢,qué pasé? i por qué paso lo
que pasd? Y profundizamos en cdmo nos sentimos.

e Todos responden: ;,como se puede aplicar lo aprendido en la
vida real?

LA HISTORIA DE LAS COSAS

WWW.STORYOFSTUFF.ORG

OBJETIVOS

1) Visualizar el contenido politico de la comercializacion.

2) A partir de interpelar, cuestionar nuestras practicas de consu-
mo identificar propuestas de accion en relacion a lo que repro-
ducimos en lo cotidiano.

3) Pensar en espacios asociativos entre emprendedoras/es del
BPBF.

4) Involucrar a otros actores del territorio.

ADVERTENCIA

Es importante tener en cuenta que esta actividad podra aportar
al analisis si previamente el equipo promotor junto a los empren-
dedores vienen reflexionando y haciéndose preguntas en rela-
cion al Comercio Justo y Consumo Responsable, a la comer-
cializacion y marketing, y especiaimente a la Economia Social
entendiéndola como una propuesta politica.

DESARROLLO

1) Se proyecta el video La historia de las cosas que encontraran
en el CD que acompafa a la cartilla, también esta disponible en
internet. ™

2) Luego en un afiche los participantes dibujan el “diagrama de
flujo de los materiales”, es decir, los cinco dibujos que aparecen
en el video y que representan la extraccion, produccion, distribu-
cién, consumo y disposicion, en ese orden. Se pregunta ;dénde
se ubicarian a ustedes mismos a o largo de esta cadena? Puede
que se identifiquen en mas de un eslabon.

3) Una vez que encontraron los sitios que ocupan a lo largo de
esta cadena, elijan “los puntos de intervencion” esto quiere decir
los lugares en un sistema donde lo que hacemos toma forma
para cambiar la manera en la que el sistema opera, en otras
palabras: ¢ Donde pueden involucrarse, organizarse, ejercer pre-
sion, participar, construir?

REFLEXION

A partir del trabajo en grupo y de los posibles “puntos de inter-
vencion” que hemos podido identificar pueden surgir muchos
temas que les interese 0 que tenga impacto en su comunidad,
entre ellos nuestras préacticas en relacion a la comercializacion,
es decir, al proceso que involucra la produccion, venta y consu-
mo, retroalimentandose.

Al final del video Annie describe una nueva forma de pensar las
€0sas... ,conocemos alguna de estas experiencias? ;Podemos
a partir de la reflexion pensar propuestas?

12. Este taller esta recreado a partir de una actividad propuesta en el link: http://noalaincineracion.org/cosas/actividades.php.
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ENCUESTAS PARA CONOCER LA DEMANDA Aca van algunos ejemplos:

ENCUESTA PARA PROBAR EL PRODUCTO
Proponemos trabajar esta parte a partir de encuestas o entrevis-
tas que las/os emprendedoras/es pueden hacer en sus barrios.  Esta encuesta se puede usar cuando usted quiere “lanzar” un
Vamos a tener que preparar encuestas segun la necesidad de  producto nuevo y le interesa saber qué piensa la gente de ese
cada uno. producto. Se puede hacer en forma de encuesta o bien, en for-
ma de entrevista o charla informal. Estas preguntas nos dan una
idea sobre qué cosas se puede interrogar.

FECHA: EDAD: GENERO: LUGAR:

&Se vende el producto en el barrio o localidad? |:|si |:| NO
Si la respuesta es afirmativa, ¢en qué lugares? A qué pPrecio? ...
¢Compraria ud. este producto? |:| si |:| NO

Lo compraria porque es: |:| barato |:| atil |:| lindo/de buen gusto |:| confiable

De los almacenes del barrio, ¢cual le gusta mas y por qué? ¢Por el tipo de servicio que ofre-
cen? ;Por los horarios que tiene? ¢Por la gentileza de los vendedores? ¢Por la presentacion
del 10Cal? EPOF 1@ CErCANIAT ...ttt
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ENCUESTAS PARA CONOCER LA DEMANDA

Esta encuesta se puede trabajar como entrevista (charla), sobre
todo la Ultima parte, conviene que la pregunta sobre los ingresos
familiares no se haga en forma directa.

Fecha: ...
Colocar aca productos
Localidad / barrio donde vive: ..., similares o sustitutos de
los que usted piensa co-
Edad: ... Género: ................. Ocupacion: ... menzar a vender. Pueden
ser productos genéricos
¢Cual de estos productos compra usted? 0 con marca.
Productoa: ...
Producto b: ...
Producto c: ...
Productod: ...,

¢Por qué razén compra ese y no otro?

Lacalidad.................................... El precio...........................
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ENCUESTA A POSIBLES CONSUMIDORES DE
FERIAS FRANCAS™

1) Barrio/Localidad ...
2) N°de integrantes de 1a familia:z ...
3) ¢Qué productos consume Ud. por semana?
a- VERDURAS
CUALES INVIERNO VERANO

b- FRUTAS (DE LA ZONA)
CUALES INVIERNO VERANO

c- PRODUCTOS DE GRANJA (DE LA ZONA):
PRODUCTOS CANTIDAD APROXIMADA

HUEVOS
MIEL
POLLOS

LECHE

PRODUCTOS DETALLAR CUALES CANT. APROXIMADA

DULCES DE LECHE

DE MEMBRILLO

PANIFICADOS PAN

TORTAS

13. Encuesta usada por productores de Ferias Francas de la Provincia de Misiones.
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4) :A QUIEN ESTA COMPRANDO ACTUALMENTE?

SUPERMERCADO

ALMACEN DEL BARRIO

DIRECTO AL PRODUCTOR

5) ¢Cuantas veces a la semana y a qué hora compra? ...

13) Si se concreta la Feria Franca {¢Qué cantidad compraria?
Nada........ Parte.......... Casi todo..........
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INSTRUMENTO PARA CONOCER EL EMPRENDI-

MIENTO DE ACUERDO

A LAS PRIORIDADES DE LOS CLIENTES'

La forma como nos ven los/as posibles clientes/as se puede ex-
presar rapidamente contrastando algunas caracteristicas que, si
bien se refieren al producto, los/las posibles clientes/as las iden-

tifican con el emprendimiento:

PRECIO Y CALIDAD: Para cualquier producto o servicio

“Caro pero el mejor”

Para el publico de gran poder adquisitivo

“Caro y malo”

No lo quiere nadie

“Barato y malo”

Sdlo si no hay otra opcién

“Barato y bueno”

Lo prefieren todos

GUSTO Y SALUD: Para un producto alimenticio

“Rico y sano”

Lo prefieren todos.

“Rico pero pesado”

Para darse un gusto...

“Feo y pesado”

No lo quiere nadie

“Feo pero sano”

Solo es para personas que se cuidan

ORIGEN Y CALIDAD: Para un producto alimenticio

“Casero y bueno”

Lo prefieren todos

“Casero y malo”

Se compra una vez y nunca mas

“Artificial y malo”

En general no lo prefiere nadie

“Artificial y bueno”

Se prefiere si es mas barato

COMODIDAD Y BELLEZA: Para muebles, articulos del hogar, ropa, etc.

“Coémodo y lindo”

Lo prefieren todos

“Coémodo pero feo”

Se compra si no existe la opcién anterior

“Incomodo y feo”

No lo prefiere nadie

“Incomodo pero lindo”

Solo para adorno

14. Manual de las experiencias econémicas populares. Cartilla 2 “... Como pan caliente” Pag. 14Y 15.
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