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Presentacion

El sentido de la razén es el complemento de los otros sentidos: podemos ver, oler, oir, palpar,
y saborear; pero de forma particular, cada quien asocia lo que vive a sus experiencias, a su
historia propia. La razon se convierte entonces en la forma como desarrollamos la
sensibilidad, que no es mas que la comprension de lo que nos rodea. Esta investigacion indaga
en la comprension de un espacio: el mercado, destacando de él su valor comunicativo.

“La comunicacion para el desarrollo desde los mercados populares” es un estudio de caso del
Mercado Cooperativa Santa Rosa, ubicado en el distrito de Chorrillos. En su estructura se
desarrollan seis capitulos: en el primero de ellos se aborda la problematica, estableciendo una
relacién entre el espacio, los actores y sus acciones. Seguidamente, se plantean las preguntas
de investigacion, hipotesis y objetivos. El segundo capitulo expone el estado de la cuestion;
en él, se indaga investigaciones precedentes situadas en tres rubros: los mercados populares
y su dinamica social, los mercados como espacios de comunicacion y las estrategias que estos
desarrollan. El siguiente capitulo (tercero), aborda la teoria relacionada con los mercados
populares y la comunicacion, principalmente desde el enfoque de comunicacion para el
desarrollo desintegrando lo teérico y practico. Después, en el cuarto capitulo, se detalla la
metodologia utilizada por el tipo de investigacion (exploratoria, descriptiva), la cual tuvo un
enfoque cualitativo; para ello se aplicaron herramientas tales como la observacién, analisis
de contenido y entrevistas a profundidad. La muestra utilizada incluye a vendedores y
clientes, asi como a otros actores que conviven en este espacio. Mas adelante, en el capitulo
cinco se provee un analisis detallado por instrumento de investigacion, usando aquello
definido en el marco tedrico. Finalmente, se muestran las conclusiones en funcion del analisis
previo. Esta presentacién incluye gréficos y figuras que facilitan la lectura; junto con guias

de observacién y entrevistas.
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1. Capitulo I: Planteamiento del problema y justificacion

“Los mercaditos, alegres, humanos y diversos, van despareciendo al ritmo de una
modernidad que no fia ni da yapa ni llama al casero por su nombre”.

(Elcomercio.pe)

La comunicacion tiene en sus definiciones aspectos sociales y culturales que afiaden
complejidad a un proceso protagonizado por tres aspectos: los sujetos, sus contextos y las
herramientas o medios que utilicen. Entre las definiciones que sustentan esta postura se
encuentra la de Sarah Trenholm?! , quien menciona que la comunicacion es “un proceso por
el cual grupos de personas crean representaciones colectivas de la realidad utilizando las
herramientas que les proporciona su cultura”. Asimismo, Price menciona que “el contenido
de los simbolos no es simplemente transmitido de una fuente a otra, sino que es
intercambiado entre agentes humanos que interactlan dentro de un contexto coman en lo
referente a la situacion o al discurso” (Price,1997:5).

En otras palabras, la comunicacién como proceso social implica un intercambio entre sujetos
en un espacio y tiempo definidos, que a su vez formarian parte de lo que se denomina
“comunidad”. Entendemos que una comunidad es una categoria que agrupa a personas con
caracteristicas similares que comparten un mismo contexto econémico, politico y cultural.
Cabe resaltar que la nocidon de comunidad no esta estrictamente definida, ya que, en los
ultimos afios, el desarrollo de las ciencias de la comunicacion se ha modernizado, junto con
los hébitos en las relaciones humanas, el avance de la tecnologia y de los medios de
informacién, logrando ejercer modos diversos de conformar una comunidad.

No obstante, aun existen espacios tradicionales que mantienen costumbres ligadas a su
historia y practicas culturales, y que brindan una nocion de comunidad ligada a su identidad
local. Como ejemplo de ello, existen los mercados de abastos, ntcleos de comercio que son
puntos de encuentro en las ciudades y que bien podrian potenciarse para fomentar su caracter

de integrador social en las sociedades modernas.

! Profesora emérita del Departamento de estudios de la comunicacion en Ithaca College(USA), reconocida por sus
publicaciones relacionadas a la comunicacion interpersonal.

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP 32'1'-‘65,_'}2'}3“"

DEL PERU

Los mercados tradicionales, llamados también mercados populares, destacan por la
importante labor de abastecimiento de productos que realizan para los consumidores. Estos
espacios se han adaptado al cambio vertiginoso de las ciudades, no solo aportando al
desarrollo econémico del pais, sino también reforzando el tejido social que se gesta entre
vendedores, clientes y demas actores.

Por su naturaleza, son espacios de interaccion en los que predomina la comunicacion
interpersonal: las relaciones que se forman entre vendedores y clientes definen practicas
comunicacionales que deben desarrollarse junto con aquellas metas ligadas al incremento de
la produccion o el capital. En otras palabras, los mercados populares deben generar y
potenciar condiciones que les permitan a los vendedores y clientes mejorar su calidad de vida
en todos los ambitos. De esa manera, la importancia de mantener a los mercados como
espacios activos recae en la funcion del mercado como espacio de integracion e identidad de
una localidad.

En la ciudad de Lima, los mercados, segun los volimenes de venta que manejan, se dividen
en mayoristas y minoristas. También pueden tener por origen un acuerdo entre socios: a este
tipo se les llama asociaciones de comerciantes o cooperativas y para su funcionamiento se
asigna una Junta Directiva, elegida en elecciones democraticas. El Consejo Administrativo o
Junta se encarga de hacer cumplir los acuerdos entre los socios, es decir, los comerciantes
gue poseen uno o varios puestos en el mercado.

Cabe resaltar que, en la ciudad de Lima, el 82 % de la poblacion econdmicamente activa
(PEA) se dedica a la actividad comercial, segtn los datos del INEI? en el 2011. De este grupo
no se precisan cifras que indiquen la cantidad que se dedica al comercio tradicional (en
mercados de abastos) y al comercio por retail® (en centros comerciales y supermercados). Por
su parte, tanto los mercados como los centros comerciales se han organizado y agrupado en
la Federacion Nacional de Trabajadores en Mercados del Perd (FENATM) y La Asociacion
de Centros Comerciales y de Entretenimiento del Pert (ACCEP). Ambas instituciones vienen

2 Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
3 Término usado para referirse a la venta por menor o al detalle. Engloba el sector de negocios de capital privado como
supermercados, centros comerciales entre otros.
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realizando esfuerzos por mejorar la calidad de servicio que brindan a sus clientes,
fomentando la competitividad de sus colaboradores.

Todo indica que los mercados seguirdn siendo centros importantes econémicos y sociales.
Al respecto, Beatriz Filgueiras* argumenta en un articulo® denominado “Miradas sobre el
comercio popular en la ciudad de Lima. Notas de una antropologia no-intencional”” comenta
que, en Lima, los mercados de abastos no son reliquias, sino parte del paisaje y del cotidiano
(2009).

En nuestra ciudad, uno de los principales desafios que afrontan estos espacios es la
penetracion de otros formatos comerciales, principalmente los supermercados, los cuales
generan pérdidas econdémicas para los comerciantes locales y promueven un estilo de compra
de autoservicio. Por este motivo, es hora de que los mercados populares o tradicionales se
adapten a los cambios que traen consigo diversos habitos de consumo. Entre otros desafios,
los mercados tradicionales deben trabajar en la formalizacién del comercio y mejorar el
servicio en cuanto a las condiciones de salubridad y seguridad. Pero, sobre todo, deben
impulsar la imagen de los mercados, para que se asocie a una figura de mercado que fomenta
el desarrollo local que no solo dinamiza la economia, sino que también fortalece las
relaciones sociales de una comunidad. En ese sentido, constituye un reto para las ciencias de
la comunicacion indagar como las relaciones sociales contribuyen al desarrollo de dicho
espacio.

Desde la década de los setenta, se han conformado conglomerados comerciales en los tres
conos (Norte, Sur y Este) de la ciudad de Lima, constituidos por mercados formales
minoristas y comerciantes informales (campos feriales y ambulantes), los cuales realizan su
actividad de manera diaria, abasteciendo a la poblacion local (Garcia y Corzo, s.f). En el
distrito de Chorrillos especificamente, existen multiples mercados; varios de ellos lidian con
la competencia de los supermercados que se vienen instalando en la zona con gran fuerza.
Tal es el caso de la aparicion de minimarkets y tres supermercados inaugurados entre el 2010

y 2014 en zonas populares de este distrito.

4 Socitloga, Candidata a PhD en Sociologia por el Instituto Universitario de Pesquisas do Rio de Janeiro —
IUPERJ/UCAM.
5 En Revista Argumentos, afio 3, n° 2, mayo 2009.
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Para la Camara de Comercio de Lima (CCL), el incremento que viene registrando la
economia peruana, asi como la mejora en la capacidad adquisitiva de los hogares gracias al
aumento del empleo y el mayor acceso a los canales financieros, ha permitido que el sector
de comercio experimente una notable expansion en la Gltima década, tanto en los principales
conos de la capital como también en provincias (2013).

Con respecto al proceso de comunicacion, los supermercados, a diferencia de los mercados,
se encargan de gestionar sus recursos bajo un plan de marketing. En la teoria clasica de esta
disciplina se contempla el acercamiento hacia el producto, la plaza o distribucion, la
promocion y el precio. Es mediante la planificacion de cada uno de los procesos que se llega
al cliente y de esta manera se crea en su mente una idea del producto (posicionamiento) y a
la alusién de una marca especifica. EIl proceso de comunicacion entonces queda explicito en
la planificacion del marketing mix que busca combinar las variables previamente
mencionadas, a fin de que el producto cumpla con su ciclo.

Los mercados populares, por el contrario, no cuentan con la I6gica de planificacion de sus
procesos, por lo que sus estrategias responden directamente a la demanda més que a la idea
de posicionarse con una identidad de mercado. Por su forma de administracion, pueden ser
cooperativos, como el mercado Cooperativa Santa Rosa de Lima, que se ubica en el distrito
de Chorrillos, en una zona en la que predomina el comercio. Alrededor de este lugar existen
tres mercados mas que abastecen a clientes del mismo distrito e incluso de los aledafios como
Santiago de Surco y San Juan de Miraflores.

El mercado Cooperativa Santa Rosa ha innovado en la calidad de servicio que ofrece, siendo
un referente de modernizacion en Chorrillos, pero sin perder su esencia de espacio de
comercio tradicional. Bajo este caso, podria uno preguntarse: ¢es posible hacer sostenibles a
los mercados populares fortaleciendo sus procesos de comunicacion? Sobre todo si se
considera que la gestion organizacional, usando a la comunicacién como enfoque integrador,
es incipiente en nuestro pais. Sin duda alguna, estas premisas estan guiadas por la
comunicacion para el desarrollo, basada en un enfoque social que promueve la participacién
y el empoderamiento de los grupos humanos a través de la comunicacion.

Las diversas manifestaciones en materia de comunicacion en este espacio permiten plantear

la siguiente interrogante:
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¢Como los socios del mercado Cooperativa Santa Rosa de Chorrillos incorporan el factor
comunicacional en sus practicas comerciales hacia sus clientes y en sus practicas de
comunicacion interna desde una perspectiva de desarrollo de la organizacion, el

empoderamiento y participacion activa de los asociados?

1.1 Formulacién de preguntas de investigacion

Preguntas especificas:

1. ¢Como se manifiestan las practicas de comunicacion y recursos comunicacionales que
emplean en su interaccion diaria los comerciantes del mercado cooperativa con los
clientes?

2. ¢Coémo se manifiestan las practicas de comunicacion y recursos comunicacionales en la
interaccion diaria de los comerciantes del mercado cooperativa entre ellos mismos?

3. ¢Cudl es el concepto - discurso sobre la gestion de la comunicacion para el
empoderamiento la organizacion, el fortalecimiento de la organizacion de los asociados,

el marketing eficiente, la fidelizacion y el posicionamiento?

Justificacion:

La eleccién del tema de investigacion se basé en el gusto personal por los espacios que
forman parte de la cotidianidad: lugares que ain mantienen practicas tradicionales en la urbe
y que se mezclan con la apabullante modernidad.
El mercado popular comprendido como unidad de analisis en una investigacion del area de
las comunicaciones indaga en aquellos procesos de interaccion entre
vendedor/clientes/medios o recursos de comunicacién que varian segun el contexto y la
temporalidad. La importancia de los mercados radica en su valor:

a) Econdmico, ya que dinamiza la economia local, abastece a sus consumidores con

productos a precios asequibles.
b) Social, ya que fomenta diversos tipos de relaciones humanas entre los actores

sociales.
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c) Cultural, porque transmite habitos estrechamente ligados a las expresiones de nuestra
cultura.

Por tales motivos, la comprension del espacio (mercado) y los sujetos que intervienen
(vendedores Yy clientes) deben ser estudiados desde las ciencias de la comunicacion a fin de
que se fortalezcan sus mensajes, se reconozcan los medios que utilizan y se potencialice el
valor del propio mercado; que bien podria construir estrategias clave de comunicacion para
su imagen y organizacion social.
En la actualidad, en otros lugares del mundo, los mercados populares o tradicionales son
vistos como nucleos clave del turismo, ya que no solo contribuyen a la construccién de un
modelo de ciudad sostenible, sino que fomentan habitos saludables de alimentacion y ofrecen
el equilibrio entre calidad y precios. Ademas de estos valores, un estudio del mercado desde
la comunicacién para el desarrollo permitiria el reconocimiento de espacios o nucleos
urbanos en los que los investigadores de esta disciplina pueden fijarse para la aplicacion de
estrategias de comunicacién ligadas a lo popular; aunque poco explorado, el tema del
mercado popular en la ciudad de Lima tiene gran potencial para la investigacion en este

campo de estudios.

1.2 Formulacion de objetivos

Objetivo general:

Analizar cdmo los socios del mercado Cooperativa Santa Rosa incorporan la comunicacion
en sus practicas comerciales con sus clientes y en sus practicas de comunicacion interna
desde una perspectiva de desarrollo de la organizacion, el empoderamiento y la participacién
activa de los asociados.

Objetivos especificos:
1. [Identificar las practicas de comunicacion y recursos comunicacionales que emplean
en la interaccion diaria los comerciantes del mercado cooperativa con los clientes

de este espacio.
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2. Conocer las practicas de comunicacion y recursos comunicacionales utilizados en
la interaccion diaria de los comerciantes del mercado cooperativa entre ellos
mismos.

3. ldentificar el concepto - discurso sobre la gestion de la comunicacion para el
empoderamiento la organizacion, el fortalecimiento de la organizacion de los

asociados, el marketing eficiente, la fidelizacion y el posicionamiento.

1.3 Planteamiento de hipotesis

Hipdtesis general:

Los socios del mercado cooperativa Santa Rosa ejercen un uso de la comunicacion
predominantemente informativo y de promocion o publicidad. Si bien es cierto que se
esfuerzan por incluir la comunicacién interna y externa, ain se encuentra lejos del enfoque
de comunicacién para el desarrollo, que considera una comunicacion estratégicamente

organizada y adaptada a los contextos y demandas reales de los actores involucrados.

Hipétesis especificas:

1. Los socios del mercado Cooperativa Santa Rosa ejercen la comunicacion con fines
publicitarios, orientados a promocionar sus productos ante sus clientes. Asimismo,
utilizan las plataformas y espacios de comunicacion para difundir informacion
relacionada a la cooperativa. Los clientes, por su parte, perciben los recursos de
comunicacion como una forma creativa de promocionar el mercado, mas no como

informacién que de ayuda y clave al momento de efectuar las compras.

2. Los socios del mercado Cooperativa Santa Rosa utilizan la comunicacion para los
acuerdos relacionados al mercado como institucion. Ademas, usan las plataformas de

comunicacion que posee este espacio Yy las reuniones para informar cuestiones precisas.
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3. Enel mercado, la gestion de la comunicacion adn dista del enfoque participativo, siendo
esto Ultimo necesario para llegar al enfoque de comunicacion para el desarrollo, en el que
las estrategias de comunicacion estén planificadas y dispuestas a cubrir las necesidades
orientadas al desarrollo de la organizacion y fortalecimiento de sus herramientas de

marketing.
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2. Capitulo I1: Estado de la cuestion

El presente capitulo indagara en aquellos estudios® que se acercan a los topicos de esta
investigacion y lo planteado en la pregunta de investigacion que precede a este capitulo. Por
tal motivo, se ha seleccionado y agrupado a las investigaciones en tres rubros: los mercados
populares y su dinamica social, los mercados como espacios de comunicaciéon y las
estrategias que se efectlian en estos espacios; del mismo modo, se expondra de qué manera

aportaron dichos estudios.

2.1 Los mercados populares y su dindmica social

Los mercados son espacios que poseen un caracter dinamico por las actividades que se
efectlian en su interior. Dichas acciones son llevadas a cabo por los vendedores y clientes,
quienes se apropian del espacio y lo hacen suyo, transmitiendo su quehacer cotidiano y hasta
sus préacticas culturales. Desde las ciencias sociales se ha estudiado el fenémeno de los
mercados y su dinamica social y, a continuacion, se presentara dos estudios relacionados a
este tema, sus aportes y la relacion que guardaria con la investigacion realizada.

A partir del estudio de caso del mercado central de Belo Horizonte’ (Brasil), Filgueiras busca
establecer relaciones entre los mercados tradicionales y su dinamica social a través del
analisis de la vida cotidiana y la actualizacion de las tradiciones, que da la posibilidad de
existencia a otros modos de socializacion que promuevan el uso de espacios de este tipo. La
hipdtesis muestra una inquietud por el deterioro de la vida social en las ciudades brasileras
contemporaneas. Por ello, es clave estudiar lo que sucede en las ciudades; el no darles
importancia implica reducir sus complejidades y la multiplicidad de manifestaciones.

6 Se han considerado como material a los articulos, tesis, documentos de talleres, proyectos de cooperacion internacional,
etc. La mayoria de las investigaciones se realizaron a partir del afio 2000.

" La lucha por la modernizacién de esos procesos hicieron que en algunas partes los mercados paulatinamente desaparecieran
por completo, como por ejemplo, en las principales ciudades brasilefias. En las grandes ciudades de Brasil donde todavia
existen, son mantenidos como vestigios de otros tiempos (y de otra ciudad), sufren intensos procesos de transformacion y
son disputados por y/o integrados a proyectos de conservacion del patrimonio histdrico-cultural y de incentivo al turismo.
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Filgueiras sefiala que los mercados constituyen referencias historicas y socioculturales por
su origen y trayectoria en el espacio urbano, y estan insertos en los nuevos modelos de
planeamiento de la ciudad. Las relaciones intrinsecas entre el comercio y el fenémeno
urbano, y de las modalidades de comercio popular, en las cuales la negociacion —en oposicion
al puro negocio— aun pueden tener lugar (Filgueiras, 2006). Negociacion que, entendida en
su sentido amplio, no se restringe al simple acto de comerciar, incluyendo, en su tendencia,
la negociacién entre modos de vida y usos del espacio urbano (y sus distintas
temporalidades), muchas veces negociandose el propio derecho de existir en la ciudad.

Por otro lado, Luis Garcia Calderdn en su articulo “El mercado de Barro hace ciudad” sefiala
que las dindmicas comerciales en Peru estan sujetas a las dindmicas sociales y econémicas
de cada zona. Para profundizar en el tema, aborda el fendbmeno del comercio tradicional
intentando comprender las razones por las que los nuevos formatos comerciales
(supermercados), insertos en los barrios populares, ponen en riesgo su continuidad.

Los mercados de abasto generan un movimiento econémico, pues insertan un gran nimero
de puestos de trabajo que aportan al desarrollo y evolucion de lo que hoy son las ciudades.
En ese sentido, es vital destacar la potencialidades y amenazas, siendo una de ellas la
penetracion de otros tipos de comercio (supermercados). Estos centros desarrollan técnicas
cada vez més profesionales de captacion y fidelizacién de clientes, asi como estrategias de
marketing y publicidad, logrando reducir el comercio tradicional, que a su vez se ve afectado
por el mal funcionamiento que efecta. Al respecto, el autor sefiala lo siguiente: “los
mercados de barrio adolecen de planes de desarrollo comercial, causado principalmente por
la acumulacion de conflictos personales al interior de sus organizaciones, ausencia de
liderazgo, egoismo e indiferencia interna. En pocas palabras, el principal problema son los
propios comerciantes que reconocen sus debilidades, identifican las amenazas pero no tienen
la capacidad de concertar y ejecutar soluciones de corto, mediano y largo plazo” (Garcia
Calderon, s.1:8).

Asimismo, los problemas relacionados con la infraestructura, saneamiento y el mal uso de
los espacios publicos también le juegan en contra a los mercados de abastos. Todo ello
sumado a que los comerciantes desarrollan sus actividades sin aplicar ni preparase en técnicas

de gestion comercial.
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En sintesis, ambas investigaciones destacan la importancia del mercado como un espacio de
actividad comercial que posee una dinamica social diferente, siendo vital la indagacion en
las manifestaciones y practicas culturales con el fin de adaptarse a los cambios que trae la
modernizacion. Darles importancia a estos espacios implica la reinvencion del sentido de su
existencia y, para lograrlo, debera ser estudiado desde la Optica de varias ciencias. En ese

sentido, suma valor el planteamiento de un trabajo de la comunicacion en dichos espacios.

2.2 Los mercados como espacios de comunicacion

Los estudios culturales en Latinoamérica modernizaron los paradigmas tradicionales de la
cultura, situdndola de manera simultanea con las dinamicas globales de intercambio y
consumo en la sociedad global (Diaz, 2008:60). Desde las ciencias de la comunicacion, los
estudios culturales se han relacionado con el consumo cultural, audiencias y recepcion,
realizando de esta manera investigaciones de espacios y medios no convencionales, siendo
el mercado popular ain poco explorado. A continuacion se presenta el quehacer de tres
investigadores que abordan la tematica de los mercados populares desde una mirada de la
comunicacion:

En primer lugar, se abordara el aporte de Jesis Martin Barbero®, quien durante décadas ha
contribuido al estudio de las teorias de las ciencias de la comunicacion. En un articulo
denominado ‘Practicas de comunicacién en la cultura popular: mercados, plazas,
cementerios y espacios de ocio” sefala que, en respuesta al populismo originado por la
modernidad mercantil, se encuentra aquellas practicas de comunicacion cotidianas realizadas
por las masas populares; el mercado popular, en ese sentido, es denominado como un lugar
aun no homogeneizado ni funcionalizado, pero cuya especificidad es rescatable por oposicion
a los supermercados. Los modos de comercializacién denotan que, en los mercados, cada
vendedor es independiente y que las relaciones estan en funcién de los lazos familiares. Por

el contrario, en los supermercados la relacion constitutiva es otra: un solo duefio-invisible y

9 Tedrico latinoamericano, Doctor en filosoffa, con estudios de antropologia y semiologia, es un experto en cultura'y
medios de comunicacion.
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todos los trabajadores asalariados (Martin Barbero 1981). En la misma linea, este autor, en
su aporte al desarrollo de la comunicacion popular, destaca la importancia de la diversidad
cultural de Latinoameérica, siendo uno de los primeros autores en relacionar la comunicacion
con la cultura y los medios con las mediaciones®. Concepto que, segiin Leonor Perdomo
(2011) empez6 a evolucionar y fortalecerse, dejando muy claro que, en los procesos de
comunicacion, no solo el conocimiento es clave, también lo es el reconocimiento, pues solo
asi los pueblos o comunidades logran apropiarse de estos. Se concluye entonces que el aporte
de este autor en el significado de la comunicacion para el desarrollo en Latinoamérica incluye
el intercambio cultural desde lo popular, pero no solo desde las culturas indigenas o
campesinas, sino también desde lo masivo que incluye, por supuesto, a las sociedades
urbanas y rurales. De esta manera, podria afirmarse que es dentro de este panorama cultural
que los medios acttan y por lo tanto, es precisamente desde estos escenarios culturales que
lo que ellos hacen tiene sentido y sirven a la sociedad.

En la misma linea, Franklin Cornejo!! realiz6 un articulo denominado “Las audiencias de la
calle: entre mercados, calles y musica en Peru” en el que analiza el contexto en el que algunos
grupos sociales hacen uso de los medios de comunicacion. Rescata la idea de que los
mercados populares son epicentros urbanos y escenarios de cultura popular masiva de las
sociedades de los pobres y excluidos (2008:12). Asimismo, sefiala la importancia de las
audiencias de la calle, pues estas reinventan el sentido de los espacios, sus usos y practicas:
“existe una tradicion oral presente en espacios colectivos y publicos entre migrantes del
campo en la ciudad poco estudiada en Latinoamérica, que le ha dado ese corte comunitario
participativo a su modo de comunicar”2008.

Por otro lado, Soledad Sabrera, comunicadora social de la Universidad Nacional Mayor de
San Marcos, desarroll6 una tesis? en la que analiza el uso de las emisoras comunitarias en
los mercados de San Martin de Porres. En ella, determino que las radios comunitarias en los

mercados son un medio alterno, el cual le da cobertura a los codigos de comunicacion popular

10 Término que alude al lugar donde se comprende la interaccion entre el espacio de la produccién y el de la recepcién
(Martin Barbero y Mufioz,1992:20)

1 Coordinador del Diplomado en Gestion de la Comunicacién Ciudadana en Universidad Antonio Ruiz de Montoya.
Director - Escuela de Periodismo en Universidad Antonio Ruiz de Montoya

12 Tesis para obtener el grado de licenciatura en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos titulada “Radio comunitaria:
alternativa de comunicacion y desarrollo en el Distrito de San Martin de Porres de Lima Metropolitana”.

17

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis



http://pe.linkedin.com/company/universidad-antonio-ruiz-de-montoya?trk=ppro_cprof
http://pe.linkedin.com/company/universidad-antonio-ruiz-de-montoya?trk=ppro_cprof

PONTIFICIA

TESIS PUCP 32'1'-‘65,_'}2'}3“"

DEL PERU

por su proximidad con su audiencia. Asimismo, destacé que la Idgica de trabajo en las
emisoras ofrece una comunicacion horizontal, permitiendo que se efectle un relacionamiento
directo entre la audiencia y los encargados del espacio radial. La radio comunitaria integra a
los migrantes en su proceso de adaptacion a la ciudad, posibilitando la conservacion de su
identidad. Se interpreta entonces el valor que tienen estos medios alternativos para el
desarrollo de las culturales locales, asi como la promocion de la participacion. Para que las
radios comunitarias sean eficaces es necesario que los encargados se capaciten en cuestiones
técnicas y de manejo del espacio radial; de este modo, se podria mejorar los niveles de
audiencia e impacto. Finalmente, es clave lograr el involucramiento de otros actores sociales,
organizaciones populares y/o politicas.

En sintesis, se puede afirmar que las practicas de comunicacion que se efectdan en los
mercados han sido estudiadas en relacion a sus caracteristicas culturales, estudios de
audiencias populares y analisis de medios. Sin embargo, la redefinicion de estos enfoques,
asi como la modernizacién de los mercados en espacios cada vez mas globalizados e
individualistas, significan un reto desafiante para los investigadores de la comunicacion, reto
que la presente investigacion busca afrontar desde el aporte que otros tedricos ya han iniciado

en este rubro.

2.3 Lagestion comercial en los mercados populares

El principal reto que asumen los mercados populares es brindar un servicio de calidad al
consumidor. Para lograrlo, implementan estrategias en la gestién comercial, entendida como
la administracion de los recursos materiales y humanos en las organizaciones (en este caso,
en el mercado popular propiamente).

En nuestro pais los mercados populares carecen de un planeamiento estratégico integral,
debido a que la mayoria aun trabaja de forma particular, sin articularse. Esto, sumado a las
problematicas relacionadas a la formalizacion y condiciones de trabajo justas, ha originado
que un grupo de congresistas efectle un proyecto de ley denominado “Ley marco de

promocion y desarrollo para los mercados de abastos”. Esta iniciativa busca establecer el
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marco legal que facilite la promocién, desarrollo, formalizacion y consolidacion de los
mercados de abastos en el contexto de la globalizacion a fin de mejorar la calidad de servicio
hacia los consumidores e incrementar el empleo sostenible (Proyecto de ley N° 1733,
2012:11).

Entre las disposiciones de la ley N° 1733-2012 destacan las politicas de promocion de la
competitividad, la formalizacion para el desarrollo y la competitividad del mercado
minorista, asi como también la promocién e incentivacion de los mercados como unidades
empresariales. Al parecer la ley aborda todos aquellos puntos clave, pues incluye también
disposiciones vinculadas a los actores locales y regionales, un régimen tributario que permita
a los mercados formalizarse y recibir beneficios, la creacion de un 6rgano rector nacional y
una propuesta de seguridad social que admite un sistema pensionario para los comerciantes.
Lo cierto es que hacia el 2014 aun no se ha aprobado este proyecto de ley que apuesta por la
creacion de un modelo de gestion comercial que de seguro seguira modificandose.

Por otro lado, EMMSA (Empresa Municipal de Mercados), que tiene a su cargo la
administracion del Gran Mercado Mayorista de Lima, posee un reglamento®® interno de
trabajo, insumo que dicta normas y disposiciones en relacién a los trabajadores; sus derechos,
obligaciones y prohibiciones; las Jornadas del trabajo; los beneficios laborales; la seguridad
e higiene; y el bienestar social, entre otros. Si bien es cierto que existe tal reglamento, ain no
hay informacion de su cumplimiento. Lo que se puede deducir es que existe un esfuerzo por
ejercer un cambio positivo, principalmente en el marco legal enfocado a la formalizacion del
sector comercial en nuestro pais, cuestion que presenta un panorama distinto en otros paises.
En Espafa, por ejemplo, los mercados municipales son espacios gestionados por las
autoridades, las que cobran impuestos por el derecho al ayuntamiento. Por lo general, los
productos son mas baratos que una tienda (carniceria o verduleria), pero mas caros que un
supermercado. Esta situacion ha generado que las juntas* promuevan movimientos

promercados para que se valore la dindmica social que estos espacios generan. En esta misma

13 Instrumento interno aprobado en el 2013. Disponible en
http://www.peru.gob.pe/docs/PLANES/13122/PLAN_13122_Nuevo_Reglamento_de_Mercados_- 2011 2011.pdf

14 Una junta es la institucion en que se organiza el autogobierno de cada comunidad auténoma. Representando el poder
ejecutivo de la comunidad. En el cual habra una consejeria/departamento de empleo, industria y comercio que se
encargard de gestionar y coordinar los mercados.
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linea, los supermercados se han aliado a los comercios de barrio para proponer un nuevo
formato de mercado (un hibrido entre un supermercado y un mercado de barrio). Para
lograrlo, modernizan edificios histdricos deteriorados por el tiempo y los convierten en
nacleos comerciales vanguardistas pero que intentan conservar algunas caracteristicas de los
mercados tradicionales.

Las juntas saben que es importante desarrollar el potencial de la actividad comercial en
cualquiera de sus formatos; para lograrlo exponen planes, manuales y otros recursos en los
que transmiten habitos o practicas que deben ser implementadas para adaptarse a la
modernizacion. Por lo general, las estrategias estan orientadas hacia la competitividad,
centrandose en ofrecer un servicio de calidad al cliente. Para lograrlo, los comerciantes
(segiin un manual®® andaluz) deben fijar su atencion en tres aspectos:

a) La gestion de calidad: la calidad estd muy relacionada con lo que el cliente espera
encontrar cuando entra en un establecimiento (sus expectativas) y con lo que recibe
dentro del mismo (sus percepciones).

b) La gestion medioambiental: para una correcta gestion medioambiental, la empresa
deberia identificar los aspectos medioambientales para controlar adecuadamente
aquellos aspectos sobre los que se pudiera influir y, ademas, determinar cuales de
estos aspectos pueden tener impactos significativos. Las préacticas medioambientales
se han agrupado en cuatro aspectos: compras responsables, consumo de agua,
consumo de energia y minimizacion y reciclaje de residuos.

c) La prevencién de los riesgos laborales: puede ser organizada e implantada en la
empresa a traves de un Sistema de Gestion de los Riesgos Laborales (riesgo al ejercer
alguna actividad en el trabajo), de tal manera que todas las actividades gque tengan
una relacion directa sobre la prevencion de los riesgos en el trabajo estén controladas.

Si bien es cierto que los mercados en Espaiia y en nuestro pais funcionan bajo légicas muy
diferentes, en la actualidad en todo el mundo se estan promoviendo acciones en favor de la
proteccidn de espacios tradicionales en la urbe. Los mercados seguiran, por lo menos en

nuestro pais, siendo el principal abastecedor de productos a la localidad, situacién que se

15 “Buenas practicas para el pequefio comercio”.
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desarrolla en un contexto en el que la aparicion de centros comerciales es abundante, incluso
en los sectores populares. Al respecto, ESAN trabajo un documento llamado “Factores
criticos de éxito en los centros comerciales de Lima Metropolitana y el Callao” cuyos aportes
permiten analizar aquellas estrategias que estos formatos estan implementando; a
continuacion se detallan las mas resaltantes:

a) Analisis del mercado: esta técnica permite conocer cuantitativa y cualitativamente lo
relacionado a la oferta y demanda.

b) Analisis de consumo y perfil del consumidor: necesario para plantear estrategias
direccionadas por publico y para incidir en la compra de manera conveniente.

c) Uso de las TICS: las tecnologias de informacion permiten a los comercios alcanzar
mayor eficiencia operativa a través de los sistemas y programas operativos
desarrollados al manejar grandes volimenes de datos que un negocio de estas
caracteristicas almacena.

d) Estrategias de publicidad y marketing: su objetivo es comunicar en forma adecuada
los mensajes que buscan captar la mayor atencion del publico. Lo que el centro brinda
al publico es una experiencia de compra, un lugar donde le ofrezcan los bienes y
servicios que requiere y, ademas, un lugar de esparcimiento.

Lineas arriba se identifica aquellos rubros que un abastecimiento comercial deberia tener en
cuenta para gestionar el espacio y el grupo humano de forma integral. Incluso en el Peru, es
minimo el esfuerzo por tratar esos aspecto se cumplan en los mercados populares. Sin
embargo, se ve que en la cotidianidad muchos comerciantes comentan de la “atencion al
cliente” o de la “calidad de servicio”. Lo certero es que las practicas realizadas por los
comerciantes deben adaptarse al apabullante crecimiento de los supermercados. En esa linea,
la presente investigacion plantea un estudio desde las ciencias de la comunicacion; analizar
a fondo el enfoque de comunicacion para el desarrollo en estos espacios permitira

dimensionar su rol y afrontar los retos del futuro.
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3. Capitulo I11: Marco Teorico

A continuacion, se repasaran las teorias relacionadas a los mercados populares y al enfoque
de la comunicacion para el desarrollo. En algunos casos se expone informacion basada en
patrones comunes asimilador por la autora, que se ofrecen para crear un sentido mas amplio

de lo que se ha investigado hasta el momento.

3.1 Los mercados

3.1.1 Definicion

La nocion mas amplia del mercado aparece cuando el ser humano se da cuenta que puede
obtener productos que no posee intercambiandolos con sus pares. Gracias a esa situacion, se
establece entre los pueblos una relacién social que, a medida que va evolucionando, genera
el comercio, actividad que se instituye para poner al alcance del consumidor aquellos
productos que no posee por restricciones espaciales y temporales. La actividad comercial
gesta, entonces, un tipo de relacion social que busca satisfacer necesidades primarias,
secundarias e incluso superfluas.

Para ello, los comerciantes debian estar al alcance de sus clientes, es asi que se comienzan a
acentuar en espacios céntricos que pueden variar periodicamente para cubrir espacialmente
una zona y abastecer a mas consumidores: “entiéndase por mercado de abastos a un local de
uso comercial con areas comunes en cuyo interior se encuentran constituidos y/o distribuidos
puestos organizados en secciones y/o giros definidos dedicados al expendio de productos
alimenticios perecibles y no perecibles, y otros adicionales no alimenticios, asi como
servicios complementarios™*® (Proyecto de ley N° 1733, 2012:11).

Estos espacios se configuran al cambio de las ciudades, adaptandose a la modernizacion y
sus exigencias, por ello varian segun la cantidad de produccién que manejan (minorista y

mayorista), segun su administracion (mercado municipal, mercado Cooperativa) y segun el

16 Definicion extraida del Proyecto de Ley N1733. Congreso de la Republica del Peri 2012. Lima, Perl
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producto que ofrezcan (mercado de flores, de frutas, etc.). Un mercado es entonces un espacio
(temporal 0 no) en el que se realiza la actividad comercial, el cual implica necesariamente a

dos actores para darse:

Quienes ofrecen un
bien o un servicio a
cambio de una

retribucion
economica

Clientes

Adquisidores de un
bien o servicio
mediante una
transferencia o
transaccion

Fuente: elaboracidn propia

Los mercados son una de las instituciones mas antiguas de la humanidad y han ido

transforméndose al ritmo vertiginoso de la historia. Sin embargo, hasta hoy conservan en

todo el mundo la caracteristica de ser “Populares”, término definido de la siguiente manera:
Popular, (Del lat. Popularis) adj. Perteneciente o relativo al pueblo. Que es peculiar
del pueblo o procede de él. Propio de las clases sociales menos favorecidas. Que esta
al alcance de los menos dotados econdémica o culturalmente. Que es estimado, al
menos conocido por el pablico en general. Dicho de una forma de cultura, que el
pueblo considera propia y constitutiva de su tradicion.’

Los mercados guardan una estrecha relacién con lo popular por la actividad comercial que

envuelve este espacio, que involucra a una masa de personas que podrian denominarse

“pueblo”. Este ofrece y demanda aspectos culturales que, tal como sefiala la definicion,

" MOTA H. Ignacio. Diccionario de la comunicacién. Madrid,1998. Pag. 199.
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constituyen su tradicion. En la época en la que los mercados se acentuaron en nuestra ciudad,
movilizaban grandes muchedumbres; los vendedores eran principalmente indios y negros
(los menos favorecidos o de clases sociales mas bajas), constituyendo de esta manera lo que
hasta hoy conocemos como mercado popular en el que conviven a diario comerciantes que
“comienzan desde abajo”.

La atencion a lo popular apunta al analisis de las ideas, creencias, practicas y condiciones del
pueblo pobre como quiera que se le defina y, por extension, a los tipos de lazos que las
vinculan a las estructuras de poder, privilegio y significado. Lo popular también se funda en
las préacticas variadas en torno a las necesidades basicas, pero no se agota ahi. Lo popular se
refiere ademés a las instituciones, relaciones y cultura en que se organizan y toman
conciencia esos esfuerzos en torno a la reproduccion y ademas, las condiciones sociales y

econdmicas que llevan a esas practicas (Palma 1987:66).

Clasificacion
La clasificacion de los mercados que se presenta a continuacién ha sido creada
exclusivamente para la investigacion en curso. Para construirla se ha recurrido a patrones

comunes, Yy cabe resaltar que la informacion esta centrada en la ciudad de Lima.

Por su tipo de
gestion

Por su extension "

' Clasificacion
delos
mercados

_ Por su
temporalidad

especializacion

Fuente: elaboracion propia
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Por su extension y distribucion

Mayoristas

Son grandes nucleos urbanos en los que se genera el flujo comercial desde los centros de
origen de produccion hacia otros centros de abastecimiento en la ciudad. El gran mercado
mayorista de Lima —Mercado Mayorista N°1 “La Parada” — es administrado por la Empresa
Municipal de Mercados SA (EMMSA) y dispone de un area total de 31,437 m?, con 744
puestos de venta dispuestos en 24 pabellones para la comercializacion de productos agricolas
alimenticios perecederos. Esta infraestructura disponible fue desbordada conforme la ciudad
de Lima fue creciendo. La comercializacién de productos agricolas alimenticios perecederos
se expandié més alla de la infraestructura disponible “intra muros™ hasta en la via ptblica u
otros ambientes privados, atrayendo ademas a vendedores ambulantes que generaron la
interrupcidn de las vias y por ende se fue creando el desorden, descontrol e inseguridad que
ha derivado en caos®®,

Durante décadas en “La Parada” se ha lidiado con estos problemas, planteando la reubicacion
de los comerciantes hacia Santa Anita como la situacion ideal. Para lograrlo se desarrollo el
proyecto GMML?'® (Gran Mercado Mayorista de Lima) que “...contemplara la posibilidad
de acoger estos productores en pabellones adecuados, condiciones de holgura y salubridad

buenas”.

Minoristas

También Ilamados mercados de barrio, mercadillos 0 mercado de abastos, es una agrupacion
de establecimientos de venta al por menor, dispuestos en un mismo recinto. Los mercados
minoristas venden variedad de productos y la forma de comercializacién es la tradicional y
de tipo detallista (Garcia 2003:15).

18 Tomado del texto de los Términos de referencia para la Consultoria “Analisis del sistema de comercializacion actual y
potencial de los principales productos transados en el mercado mayorista N°1 y por transarse en el Gran Mercado Mayorista
de Lima-Santa Anita” proporcionado por EMMSA. En Paititi-Tesoro de los Andes SAC. “Analisis del sistema de
comercializacion actual y potencial de los principales productos transados en el mercado mayorista no. 1 y por transarse en
el gran mercado mayorista de lima — Santa Anita” .Informe producto n°3. Anélisis del potencial sistema de comercializacion
de los principales productos agricolas perecederos a transarse en el gran mercado mayorista de lima. 2012, Pag 5.

19 a implementacion de este proyecto atin esta en curso.
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Por lo general, abastecen una determinada zona en la ciudad, por lo que su demanda esta
sujeta a la extension poblacional. A diferencia de los mercados mayoristas, estos mercados
ofrecen un flujo constante monetario, por lo que dinamizan la economia a pequefa escala y
refuerzan el tejido social, ademas de insertar una fuerza laboral en los distritos. Los mercados
de este tipo comercializan principalmente productos perecibles como verduras, frutas y

carnes.

Por su tipo de gestion

Cooperativa — Asociacion

Si un mercado es gestionado por un grupo de comerciantes organizados, entonces el mercado
es un mercado cooperativo. Por lo general, comienza siendo una invasion del espacio que
luego se formaliza. Para lograrlo, los comerciantes se inscriben legalmente como una
asociacion y de manera organizativa van desarrollando lo necesario para que se implemente
un espacio y se convierta en mercado. Normalmente, las reglas que rigen para la
administracion de este tipo de mercados designan a una Junta Rotativa por periodos. En cada
uno de ellos la Junta Directiva es la maxima autoridad del mercado y se encargara de
coordinar las distintas actividades propias de estas instalaciones. Organiza todos los espacios,

tales como locales de comercio o tramos, servicios, circulacion, carga y descarga, entre otros.

Municipal

Un mercado municipal es aquel que es gestionado por los municipios de la localidad. En
Lima existe una Unica Empresa Municipal de Mercados de derecho privado, formada bajo la
modalidad de Sociedad Anonima Cerrada. Sus acciones y patrimonio son propiedad de la
Municipalidad Metropolitana de Lima, gozando de autonomia econémica y administrativa
(EMMSA, 2014).

En tal sentido, EMMSA tiene por objeto dedicarse a la administracién, control, supervision
y direccion de los mercados publicos, sean estos mayoristas 0 minoristas, existentes en la
Provincia de Lima. Asimismo, de promocionar y participar en la construccion de nuevos
mercados con la finalidad que se garantice el abastecimiento de productos alimenticios en

general para la ciudad de Lima. También podrd normar los regimenes internos de
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administracion de cada uno de estos mercados, conceder el uso de sus instalaciones y otorgar
los contratos de concesion respectivos, fijar las obligaciones y derechos de los
concesionarios, fijar el régimen compensatorio por tales concesiones y demas asuntos
conexos Yy/o afines con los entes enunciados (EMMSA, 2014).
Segun el Manual Elemental del Servicio de Mercado Municipal de Nicaragua?®, en cuanto a
la localizacion de un mercado municipal, es conveniente recordar y tomar en cuenta lo
siguiente:
* En cada caso se puede estimar que el mercado servira a una poblacion que tiene su
residencia a una distancia no mayor de unas 10 cuadras, considerando que es una
distancia prudente para desplazarse a pie; es decir, el mercado debe servir en una
buena medida, para peatones.
* Un mercado municipal debe ubicarse a una distancia promedio de unas dos cuadras
de una via de acceso principal, lo que facilitara la circulacién del transporte de carga
hacia y desde el mercado.
* La localizacion del mercado debe estar acorde con las normas de desarrollo urbano
municipal, planes de crecimiento de la ciudad, otro tipo de proyectos futuros,
demanda poblacional, acceso al transporte de carga y no significar una molestia para
otras actividades urbanas, tales como la vialidad y el transporte publico.

Por su especializacion

Mercado de Frutas

Llamado también Mercado Mayorista N°2, ha sido tradicionalmente dedicado al comercio
mayorista de frutas, sean nacionales o importadas.

La operacion de este mercado mayorista fue puesta, en afios anteriores, bajo la
responsabilidad de EMMSA, después de una ley del afio 1996 que da a las municipalidades
la posibilidad de privatizar sus mercados, la municipalidad de La Victoria, duefia de las

instalaciones y de los terrenos del Mercado N°2, decidi6 aprovechar esta ley y privatizar el

20 Este grafico se basé en la informacion brindada en GARCIA, Leonardo. “Manual Elemental de Servicios
municipales”. AMUNIC e INIFOM. 2003:17,18
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mercado para dar a los mayoristas tanto el manejo como la realizacion de eventuales
inversiones para mejorar el mercado.

Sin embargo, la privatizacion del mercado nunca se pudo hacer por varias razones de tipo
administrativo y la municipalidad considera importante el traslado de este comercio hacia
Santa Anita.

Una de las condiciones del éxito del proyecto de Gran Mercado Mayorista de Lima es
justamente la posibilidad de realizar también el traslado del mercado N°2 o de gran parte de
sus actividades. Ademas del Mercado Mayorista N°2 estd el Mercado Modelo, que se
origind como resultado de la saturacion del mercado N°2 en los afios 90: un grupo de
mayoristas se organizé y construyé un nuevo mercado utilizando un terreno pegado al
Mercado N°2. Las condiciones de operacion son bastante similares, pero es un mercado
totalmente privado.

Finalmente, El mercado Tldpac Amaru Il es especializado en la maduracién y la
comercializacion al por mayor de platanos. Es un mercado privado que pertenece y es
administrado por una Cooperativa de mayoristas que cuenta con cerca de 50 socios.

Es un espacio de alrededor de 10,000 m? con 3 pasillos centrales de 9 metros de ancho que
sirven tanto para el abastecimiento (el descargue de un camién de 60 a 80,000 platanos
necesita 8 horas) como para las ventas y el desabastecimiento.

Mercado de Flores

Los mercados de flores en nuestra ciudad son también de tipo mayorista. Abastecen a toda
la ciudad e incluso a las provincias cercanas. El principal se encuentra muy cerca de la Plaza
de Acho.

Mercado de Pulgas o artesanias

Son mercados que se instalan por temporadas en distintos puntos de la ciudad; en el interior

del pais suelen ser mas comunes que en la capital.
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Por su temporalidad

Ferias

Para Garcia (2003) las ferias son un conjunto de actividades comerciales de expendio de
alimentos, productos agropecuarios, artesanias, ropa y otros productos de consumo popular.
Se pueden desarrollar actos culturales, corridas de toros, juegos mecéanicos para nifios,
diversion, entre otras actividades. En cuanto a la infraestructura sefiala que puede ser de tipo
rustico o tipica, desmontable o de caracter permanente, en dependencia de la duracion de las
actividades. Existen ferias especializadas, tales como: feria de ganaderia, feria de vestuario,
feria del maiz, feria de calzado, feria de artesanias, etc. En el Pert es comun ver que las ferias
se asientan en zonas céntricas de zonas en el interior del pais. Principalmente, esos espacios

se montan en festividades locales.

Mercado sobre ruedas

Esta modalidad es poco conocida en nuestra ciudad, pero suele implementarse en otros
paises. Se les denomina mercado sobre ruedas a aquellos que se asientan en un espacio
céntrico de la ciudad por una temporada, puede ser por dias. Normalmente ofrecen productos
perecibles y algunos abarrotes a precios asequibles que en algunos casos es subsidiado en

parte por el municipio o el estado.

3.1.2 Los mercados en el Peru

Los mercados son una de las instituciones mas antiguas en todo el mundo. Grandes
civilizaciones como los incas y los aztecas practicaban el sistema de trueque para realizar las
transacciones comerciales. Afios mas tarde, con la colonizacién espafiola, el mercado se
ubicé en la Plaza Principal de la ciudad, otorgandole a este espacio mas significados que el
de intercambio. Al respecto, Villegas describe la situacion en México: “(...) la iglesia por su
parte, no paso por alto la ventaja de tener reunidas a tantas personas, de modo que plantd y
establecio la catedral junto al mercado tal como se realizaba en Europa (...) Los sacerdotes

estaban cerca del mercado para una mejor escucha y sobre todo una mejor vigilancia (...) El

29

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP 32'1'-‘65,_'}2'}3“"

DEL PERU

mercado colonial era también un lugar punitivo: se condenaba en publico, se castigaba, se
ejecutaba, se hacian actos de fe. Era también un lugar de ceremonias solemnes, se
organizaban farsas, juegos, corridas y carreras de caballos” (2010:100).

En el antiguo Peru operd la division de las labores. Asi se fue desarrollando la especializacion
por oficios: agricultores, orfebres, ganaderos, pescadores, etc. Tales productos abastecian al
trabajador y a su familia; sin embargo, el excedente de su produccién podia ser utilizado para
satisfacer necesidades de otros miembros de la poblacion; por ello, debian de ser
intercambiados con quien tuviese distintos productos para ofrecer: “(...) encontramos a un
sujeto con productos a ofrecer y a la vez demandar otros, y otro con las mismas necesidades
pero con diferentes productos de tal modo que, ambas oferta y demanda deberian encajar
perfectamente para mediar la mutua satisfaccion”.

En las comunidades serranas y de la costa sur, el trueque quedd limitado a unas cuantas
mercaderias de caracter alimentario, ceremonial y/o sagrado. Los pequefios excedentes se
permutaban en mercados (catu?), situados en lugares estratégicos. Estos lugares de
intercambio no se practicaban en la costa centro y norte, razén por la cual dicha zona se
convirtié en el eje comercial mediante sus mercaderes, denominados ‘“‘catucamayoc”?
quienes se encargaban de la comercializacién de ciertos productos y cuyo labor basicamente
consistia en ser un intermediario entre el productor y el consumidor.

En la cultura andina se ordeno la cosmovision en torno al intercambio y reciprocidad. Estos
ejes determinaban incluso el orden social. Al respecto, Solano comenta que, a nivel
intercomunal, la socializacion mediante el comercio se da entre Comunidades cercanas o
lejanas. Ocurre durante una nueva delimitacion de linderos o cuando los “truequeros” inician
el viaje, generalmente, de las partes méas altas hacia las mas bajas, llevando productos y

subproductos de la llama y alpaca para realizar trueques con productos de la parte media y

21 |os excedentes de produccion eran llevados al catu (mercado) que alcanzaron gran importancia en el cotidiano vivir de
la cultura andina" (Espinoza, 1987).

22 No existian diferencias entre oficios y profesiones, artesanos, técnicos en olleria, cirugia, farmacologia, adivinacion,
chicheria, dibujo, etc.; se les denominaba camayoc en lengua quechua, es decir expertos, diestros, habiles o sabios en algo,
diferente a maestro, cuyo sindnimo es yachachic (persona que ensefia algo). De las voces quechuas "experto" y "mercado”
se acufia el término "catucamayoc" (Espinoza, 1987).
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baja. De esta manera no solo se abastecen de variados productos para garantizar la
alimentacion familiar durante el afio, sino que brindan y reciben informacion directa, sobre
distintos temas, como tecnologia, clima, productos, familiares, madsica, religiosidad y otros
(2009: 10). Las plazas mayores eran los lugares de reunion de todos los poderes: el civil, el
religioso y el comercial, con una carga simbdlica muy fuerte, de dominio, orden y civismo.
La plaza era el lugar de la comunicacion ciudadana por excelencia, donde se hacia las
compras del mercado (“hacer la plaza”). Era el centro, tal vez no fisico, pero si significativo
y simbolico. Esto continud hasta fines del siglo XIX, hasta la aparicion del automdvil y la
construccion de edificios de mercado. Su uso se vuelve més elitista y pierde sus funciones

sociales urbanas de la época de la colonia.(Solano 2009:16)

Breve historia de los mercados en el Pert

“En Lima, los mercados no son reliquias, son parte del paisaje y del cotidiano, pieza
fundamental en el abastecimiento de gran parte de su poblacion, retrato de la ciudad

misma”. (Filgueiras, 2009)

Existen vestigios de que los mercados en Lima se acentuaron alrededor de las plazas del
centro de la ciudad. La Federacion Nacional de trabajadores en Mercados (FENATM) indica
que entre los afios 1615 a 1673 existio un sacerdote catdlico, Francisco del Castillo, quien
congregaba multitudes, principalmente esclavos negros e indigenas, en un mercado de
abastos de la capital del Perd, [...] un local de madera llamado mercado del baratillo, en
donde negros e indios hacian sus compras” (2013).

Las primeras actividades econdmicas se dieron durante las mafianas en el centro de la plaza
donde tenia lugar el mercado de flores, frutas y comestibles, llamado tianguez o gato®® a
donde acudian indios y negros para quienes se decia misa en el atrio de la catedral. Este hecho
produjo la aparicién de elementos méviles como cajones o toldos, y su ubicacion producia

desorden, pues de dia se usaban para las ventas y de noche servian de cobijo para sus duefios.

23 palabra derivada del quechua “ccatu”, que significa mercado.
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Las covachuelas son edificaciones que aparecieron a principios del siglo XVII. Eran tiendas
de un solo frente hechas a modo de excavaciones bajo el atrio o cementerio con puertas y
techos de roble y con vidrieras de reducido tamafio en las que se exhibia calzado u otros.
Estas pequefias tiendas fueron propiedad del cabildo y alquiladas a particulares. Las
covachuelas duraron hasta inicios del siglo XX y pueden considerarse antecesoras a los
kioscos, entendidos como lo son actualmente, son propios del siglo XIX. Eran de propiedad
municipal y alquilada a particulares (Garcia, 1980).

Por otro lado, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) narra la historia
del Mercado Central de Lima, en la que sefiala que su concepcidn se gesta desde la creacion
de la ciudad de Lima en 1935, ubicado en la Plaza de Armas, frente a la catedral. Los
siguientes afos se traslada por varias plazas hasta que en 1851 el presidente Ramén Castilla
dispone construir el Mercado Central de Lima entre las intersecciones de los Jirones Huallaga
y Ayacucho. Su construccion se realiz6 con una fuerte influencia europea, la que buscaba
limpieza, orden y sanidad, visto como muestra de desarrollo. En 1960, el mercado sufre un
incendio y sobre este terreno se levanta el nuevo Mercado Central de Lima, tal como lo
conocemos en la actualidad.

Con el paso del tiempo, hacia el siglo XX, los mercados municipales y centros de abastos
comenzaron a funcionar. "En la década del cuarenta aparecid el mercado mayorista N° 1
conocido como “La Parada” y, simultdneamente, se formaron conglomerados informales o
paraditas en otra parte de la capital. En los sesenta, se instalaron los primeros supermercados
en Lima, pero la dictadura del general Juan Velasco frustro el crecimiento del formato™
(Torres Lopez, 2009). Las constantes migraciones del campo a la ciudad desde la década del
cuarenta en adelante exigieron que la ciudad crezca, combinando de esta manera sus
costumbres con las propias de la urbe. Para Sabrera, los migrantes en la capital tuvieron a la
familia como el primer grupo asociativo al cual se integraron. Posteriormente, en sus centros
de trabajo tuvieron la oportunidad de relacionarse con "otros provincianos” (2002). Para
subsistir, los nuevos citadinos tuvieron que insertarse en diversas labores, siendo el comercio
informal una de ellas. Es asi como progresivamente (y como resultado de las asociaciones
entre los migrantes) se generan nucleos comerciales que en algunos casos se establecieron

como Cooperativas comerciales.
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Hoy en dia, segin Filgueiras el resultado es una ciudad con mercados populares en la

mayoria de sus distritos. Al respecto, una autora comenta: “en Lima, por lo contrario, los

mercados populares estan por todas partes. En la gran mayoria de los distritos que conforman

Lima Metropolitana, es posible encontrar por lo menos uno de esos mercados cumpliendo

una importante funcién en el abastecimiento de su distrito”.(2009)

3.1.3 El mercado como espacio publico

Tal como se ha mencionado, el mercado es primordialmente un espacio compuesto por

individuos que crean una dindmica social. En él, se puede identificar las siguientes zonas®*:

a) Zona de venta

o Alimentos:

Verduras y frutas.
Abarrotes y productos de limpieza.
Carnes.

Especierias, embutidos, lacteos.

o Accesorios: articulos para el cuidado personal y para el hogar.

o Comidas: juguerias, puestos que ofrecen desayunos y almuerzos.

o Servicios: zapaterias, costureria, electricisismo.

b) Zona de carga y descarga: debe ubicarse cerca del area de almacenamiento o en un

lugar equidistante de todas las areas que demandan su uso. Este espacio no debe

interferir con las actividades ordinarias de compra y venta que se realizan durante

todo el dia en las instalaciones del mercado.

c) Zona administrativa: es el cuerpo de gobierno de las instalaciones del mercado, es la

gerencia o administracion, la que debe contar con oficinas apropiadas para las

actividades que desarrolla.

24 Esta informacion se recopilé de Garcia, Leonardo. “Manual Elemental de Servicios municipales”. AMUNIC e INIFOM.

2003:20
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Las actividades desarrolladas en las zonas previamente descritas incitan a considerar el
mercado como un espacio publico: “... supone un dominio publico, uso social colectivo y
multifuncionalidad. Se caracteriza por su accesibilidad; su calidad se evalda por la intensidad
y calidad de las relaciones sociales que facilita por su fuerza mixturante de grupos y
comportamientos y su capacidad de estimular la identificacién simbdlica de la expresion y la
integracion culturales (Borja, 1998: 6). Siguiendo con esta definicion, el espacio publico (en
este caso, el mercado) busca promover la accesibilidad de los sujetos con la finalidad de que
se potencien las actividades que se dan en su interior, principalmente la del comercio. Las
reflexiones en torno los espacios publicos y su relacion con la sociedad son debatidas en un
libro llamado “Espacios Publicos y Construccion Social”?. En este, la editora expone las
cuestiones descritas a continuacion:
(...) ¢Qué lugar ha venido a ocupar el espacio publico en un contexto urbano de
multiples transformaciones econémicas, sociales y culturales, que se expresan en
nuevas formas de organizaciéon real y simbodlica de la ciudad y que manifiestan una
manera diferente de vivirla, de pensarla y de relacionarse en ella, de parte de mujeres
y hombres? Y luego, ¢como esta siendo afectada la vida cotidiana, la convivencia
colectiva, la construccion social en la ciudad, en un escenario cultural donde
prevalece un imaginario que pone énfasis en lo privado, en lo individual, en lo propio
y exclusivo? (Segovia 2007:9)
Los estudios han determinado un vinculo cercano entre el espacio publico y las nociones de
ciudadania, construccién social, democracia, identidad colectiva. Las hip6tesis centrales
apuntan a que una alta calidad de uso y de apropiacion de los espacios publicos contribuye
al fortalecimiento del sentido de pertenencia y la sociabilidad de un barrio, una zona o una
ciudad, y que, por tanto, la relacion que se establece con el espacio publico puede ser un
factor importante en los procesos de integracion y convivencia social y de formacién de
identidad en el seno de la sociedad urbana.
Un mercado, por su caracter popular, entonces representa la cultura viva; puede impulsar el

desarrollo de la identidad colectiva urbana de nuestra ciudad y, mas adn, puede reavivar una

5 SEGOVIA, Olga. Espacios publicos y construccion social. Ediciones SUR.2007.Pag 9
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convivencia colectiva en la que los actores sociales relacionados a este espacio pueden forjar
su valoracion. “La dimension econOmica se ha desequilibrado en espacios publicos de
ciudades como Lima —donde las economias de subsistencia son la base del sustento de gran
parte de su poblacion—, aludiendo al uso intensivo del espacio publico como un espacio
laboral de tiempo completo, mas que un espacio del intercambio e interseccion entre lugar y
flujo, como la teoria lo suele caracterizar’?.

El parque, la plaza, la avenida, el medio de transporte publico son hoy espacios tradicionales
del comercio en el Perd, y son inherentes a nuestro espacio publico, asi como también son
inherentes a nuestra ciudad los conflictos que de estas dinamicas devienen. Incidir en favor
de una relaciéon armdnica y complementaria entre las dimensiones social y econdmica del
espacio publico (Takano-Tokeshi 2007:20).

3.1.4 El mercado como organizacion social

La dimensidn social de los mercados populares esté relacionada con la nocion de “espacio
publico”, un punto de encuentro social en el que los individuos se organizan para cumplir
determinados roles. Son ejemplos de organizaciones sociales la familia, el gobierno, las
empresas, las iglesias, etc. Todas esas instancias entran en un debate en el que se discute la
orientacion de sus labores, asi como sus intereses. En otras palabras, se debate sobre quiény
coémo deben servir estas organizaciones. El tejido social de los mercados populares esta

integrado por diversos actores sociales, descritos a continuacion?’:

Productores
e Son personas en cuyas parcelas (propias o alquiladas), producen frutas, cereales,

tubérculos, hortalizas y otras verduras.

26 Cf. CASTELLS, Manuel. La ciudad informacional. Tecnologias de la informacion, reestructuracion econémica vy el
proceso urbano—regional. Alianza Editorial, Madrid 1995.

27UEste grafico se realizo con la informacién obtenida en Paititi Tesoro de los Andes SAC. “Andlisis del sistema de
comercializacion actual y potencial de los principales productos transados en el mercado mayorista no. 1 y por transarse en
el gran mercado mayorista de lima — Santa Anita”.

Informe producto n°3. Analisis del potencial sistema de comercializacién de los principales productos agricolas perecederos
a transarse en el gran mercado mayorista de lima. 2012, Pag 12.
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Algunos de ellos se encuentran organizados en asociaciones para el uso de la tierra 'y
comercializacion del cultivo.

Realizan actividades relacionadas a la produccion, cosecha y post cosecha de sus
cultivos en la unidad productiva.

La mayoria de los productores comercializan directamente con el comerciante

mayorista vendiéndose su producto en pie o cosechado.

Acopiadores

Algunos poseen vehiculos con el cual realizan su labor de acopio. Existen otros que
brindan en el servicio directamente al comerciante mayorista.
Acuden a comprar a la misma chacra.

La mayoria trabaja para mas de un comerciante mayorista.

Transportadores

Son las personas encargadas de acopiar el producto y/o transportarlo.
Algunos son propietarios de sus vehiculos.

En algunos casos acuden a comprar en la misma chacra.

La mayoria trabaja para mas de un comerciante mayorista.

Son contratados por el mismo productor o comerciante.

Comerciantes Mayoristas

Son personas de diferente zona de procedencia del Pert (Lima, Norte Chico, Sierra
Central, Sur del pais).

Poseen solvencia econémica.

Consumidores Minoristas o detallistas

Son quienes adquieren el producto en fresco por calidades y con algun proceso de
valor agregado. Comerciantes minoristas de los principales mercados distritales de
Lima, proveedores de: restaurantes: pollerias, chifas, cevicheras; supermercados.

Microempresarios duefios de pequefios restaurantes y empresas de catering y hoteles.

Municipios

Entidades que podrian intervenir en apoyo en la seguridad y control de accesos en la

periferia del mercado.
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Estibadores

e Personas naturales que podrian estar agremiadas en sindicato Unico que brindaria el
servicio de descarga. Actualmente lo estan de acuerdo a cada “giro de negocio”.

Carretilleros - Montacarguistas

e Son personas que brindarian el servicio del traslado del producto a diferentes puntos

dentro y fuera del mercado de abastos.

El aspecto social en los mercados populares se caracteriza por insertar en la escena local
movimientos propios de los roles que esos individuos desarrollan. Para James Gibson, las
organizaciones sociales se explican mediante su comportamiento, su estructura y sus
procesos. Esta vision reflexiona en funcién de lo que se es, lo que se tiene y lo que se hace.
Segun este autor, las personas que forman parte de la organizacién conforman una estructura;
luego, ella participa en procesos de comunicacion, tomas de decisiones, recompensas, y
evaluaciones.

Tal como se ha mencionado, una organizacion debe explicarse por lo que es, eso significa la
busqueda de su razén de ser. Para lograrlo se plantea vision y mision: la primera define el
tipo de mundo al cual desea contribuir y la siguiente es una expresion de la manera en que
las personas ven el funcionamiento de la organizacién. Como siguiente paso, una
organizacion piensa en lo que tiene; dicho de otro modo, en los recursos humanos y
materiales con los que cuenta. Situando el primer punto, se piensa que este grupo de
individuos debe cumplir con un perfil que se corresponde con la funciones o roles que debe
cumplir en la organizacion. Para ello se suelen establecer normas de convivencia, todas ellas
orientadas al fomento de la armonia en el cumplimiento de su accionar. Este ha de ser guiado
por un plan operativo que busca principalmente situar las actividades, asignandoles un
tiempo, recursos y responsables. De otro lado, el éxito del trabajo de las organizaciones
necesita de una evaluacién constante que procure reforzar algunos procesos; para ello, se
establecen mecanismos tales como el analisis de las relaciones de poder y la revision de las

fortalezas y debilidades internas, asi como de las oportunidades y amenazas.
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3.1.5 Los mercados de Limay su dinamica social

Los mercados tradicionales en la capital (incluido el Callao) estan bordeando los 1,300, los
cuales, conjuntamente con las paraditas (500) y ferias (1,150), representan el 70% del
abastecimiento de los hogares limefios. En el &mbito nacional suman un total aproximado de
2,500 centros de abastos, que involucran a casi tres millones de micros y pequefios
empresarios del comercio, siendo uno de los grupos mas grandes y potenciales en la
economia del pais (Garcia, s.f).

Segun Garcia y Corzo, existen varios ejes tematicos relacionados a la actividad comercial
tradicional que se desarrolla en los mercados populares en los centros urbanos, entre ellos
destacan:

a) Laactividad comercial como transformador de la urbe: el comercio tradicional en la
ciudad de Lima afecta el espacio publico, privatizdndolo y dejando de lado la
recreacion e identidad y espacio de encuentro ciudadano. La utilizacion de los
espacios publicos genera conflictos con los vecinos y los usuarios de la ciudad en
general y del area ocupada. Se dan, entre otros, problemas como la dificultad de
acceso a las viviendas y, en general, un deterioro significativo del ornato en la zona
donde se instale la actividad comercial.

b) La actividad comercial como fuente de ingresos: la actividad comercial constituye,
en las principales ciudades del pais, una importante alternativa de empleo para un
gran namero de personas que ha encontrado en él una fuente de ingresos y el sustento
de su economia familiar. En la ciudad de Lima existen cerca de 200 mil comerciantes
minoristas tradicionales formales e informales y alrededor de 80 mil vendedores
ambulantes estacionarios, la mayoria de los cuales conduce negocios familiares, dan
trabajo a terceros y constituyen una modalidad de autoempleo para los pobres
urbanos.

c) La insercion laboral en los Gltimos afios ha predominado en el sector de servicios y
actividades comerciales de pequefio y mediano tamafio. EI comercio minorista,
entonces, se ha convertido en una actividad de autoempleo ocasional o de "refugio™

para algunos ex trabajadores del sector formal de la economia y para otros, en un
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potencial de desarrollo econdmico, reflejado en la logica y vision empresarial de la
actividad a largo plazo.

d) Desarrollo econdémico local: el comercio minorista de abastos (0 comercio
tradicional), se convierte en un potencial de desarrollo local cuando sus actores (los
comerciantes) adquieren la capacidad de acumular recursos para reinvertirlos en las
mejoras de sus negocios, generando diversas articulaciones al interior del sector,
constituyéndose en polos de desarrollo en distintos puntos de la ciudad. Sin embargo,
son muchos los retos que deben superar los comerciantes: en primer lugar, deben
modernizarse para hacerle frente a la enorme competencia de productos y servicios
de grandes cadenas empresariales, que operan principalmente con capitales externos.

Los Grandes Centros Comerciales (GCC) se instalaron en una etapa inicial en los distritos de
estratos socio-econdémicos altos y medios de la capital; sin embargo, actualmente se han
instalado en las zonas populares de Lima. Los GCC se han convertido en los nuevos espacios
publicos de la ciudad; cada uno de los cuales recibe mensualmente un promedio de un millon
de compradores Yy visitantes.

El atractivo para estas GCC de incursionar en las zonas de estratos socioecondmicos bajos
estd basado en el tamafio de poblacion que se concentra en dichas zonas, lo cual justificaria
una inversion por volumen de demanda. Esta presencia cada vez mayor de las GCC esté
obligando a los comerciantes de los centros minoristas de abastos a incurrir en nuevos
modelos de gestion, marketing y servicios de calidad para atraer a la demanda real y
potencial. Frente a los GCC en la ciudad de Lima, es necesario hacer competitivo y atractivo
el comercio local, visualizando su contribucion al desarrollo econdmico local. Esto se ve
muchas veces frustrado por algunos problemas que deben ser superados en base a la
consolidacién de organizaciones, redes de comerciantes y de su relacion con las autoridades

locales®,

28 Entre los principales problemas estan: débil organizacion, de caracter mas bien reivindicativo y no propositivo
con miras a una modernizacion; desarrollo de la actividad en condiciones precarias (sanidad y seguridad);
limitado acceso al financiamiento e informacion; invasién de espacios publicos para comerciar.
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3.1.6 Principales Mercados de Lima

En la ciudad de Lima existen otros importantes mercados mayoristas, entre los que destacan:
Complejo Comercial Unicachi

Un grupo de comerciantes oriundos del distrito de UNICACHI, en el afio 1999, decidi6
comprar un inmueble para ejecutar el proyecto de un mercado mayorista de Lima Norte.
Adquirié un inmueble de 74,048 m?, ubicado en la Av. Alfredo Mendiola N° 1780, Comas.
Luego, en el afio 2002, adquirio otro inmueble de 61,280 m?, ubicado en la Av. Metropolitana
N° 2450, Urbanizacién de Retablo, Comas. Inicialmente, ambos proyectos confluyeron, pero
la unidad se frustrd, ocasionando que cada uno de los proyectos tuviera un rumbo propio. El
inmueble es de propiedad de la empresa Complejo Comercial y Residencial Unicachi S.A. 'y

tiene un area comercial por desarrollar de 61,280 m?2.

Minka

En 1999, el grupo Romero inauguré MINKA con 150 locales en un area de 50,000 m?.
Actualmente operan mas de 1,000 locales comerciales en un area de 114,825 m?. Este gran
centro comercial posee un multimercado dividido en zonas: verduras, abarrotes, carnes y
pescado. El establecimiento se encuentra en el Callao y abastece a Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmen de la Legua, San Miguel, Pueblo Libre, San Martin de Porres, Jesis Maria,
Lince, Cercado de Lima y Ventanilla. Minka agrupa una amplia variedad de negocios; tiene
ademas un Centro Comercial, que alberga a las mas importantes tiendas por departamento,
bancos, farmacias, tiendas de calzado y ropa de reconocidas marcas, gimnasio, restaurantes

y una amplisima y gran oferta de entretenimiento, entre muchos otros comercios.

Makro Supermayorista S.A?°
Es una organizacion mayorista de productos alimenticios y no alimenticios con méas de

cincuenta afos de experiencia en el mercado mundial. Inici6 sus operaciones en el Peru en el

29 http://www.makro.com.pe/empresa/

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




_ "2 | PONTIFICIA
TESIS PUCP gz_ur\éeaggno

DEL PERU

afio 2009, con el fin de satisfacer las necesidades del mercado institucional, profesional y
comercial (Hoteles, Restaurantes, Caterings, Bodegas y Puestos de Mercado). Makro cuenta

con diez tiendas a nivel nacional.

3.1.7 El marketing y los mercados populares

Desde el marketing, se entiende por mercado a la confluencia activa y simultanea de la oferta
y demanda, el intercambio de los bienes o servicios por dinero (Ordozgoiti y Pérez, 2003:19).
Se identifica entonces a dos principales actores: quienes ejercen la venta y quien ejerce la
compra. Para los primeros, su importancia radica en cumplir con una serie de pautas que lo
lleve a posicionar sus productos entre los clientes, de tal manera que el nimero de ventas
crezca junto con los ingresos que proviene de ello. Para lograrlo ejecuta una planificacion
estratégica en el Marketing que centra su atencion en las ya conocidas 4 P:

e Producto: todo aquello que se ofrece en el mercado, sea tangible o intangible.

e Precio: el costo total del producto.

e Plaza: es el lugar en donde se comercializa el producto o servicio.

e Promocion: comunicar, informar y persuadir para lograr el intercambio. (Fuente:Pixel

Creativo S.A.C)

O
=)
U W Las 4Ps del
_% Marketing Mix
Y
(0

Fuente: Pixel Creativo S.A.C
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Por otro lado, los clientes o publico objetivo, segun sus juicios, adjudican un valor a la
compra relacionado principalmente con la percepcion de calidad de servicio que les ofrece
cierto bien o servicio. “Las personas tienen deseos casi ilimitados, pero sus recursos son
limitados. Por consiguiente, deben elegir los productos que proporcionan el valor y la
satisfaccién mayores por su dinero. Cuando estan respaldados por el poder adquisitivo, los
deseos se convierten en demandas” (Kotler 2008:5).

Tal como menciona este autor, las relaciones de valor estan basadas en los beneficios
percibidos al utilizar los productos y la investigacion de dichas tendencias deben ser
estudiadas por los vendedores para asegurar la rentabilidad. El valor para el consumidor esta
estrechamente ligado a la calidad de servicio. Esta Ultima en funcion de la satisfaccion del
cliente, para Kotler, depende del desempefio percibido de un producto para proporcionar un
valor en relacion con las expectativas de un comprador. Las expectativas del cliente se basan
en parte a las experiencias de compra, en las opiniones de amigos y en la informacién, asi
como en las promesas del mercadologo y de su competencia (2008:8).

En esa linea, se pueden establecer criterios para desarrollar una buena estrategia de marketing
de servicios basada en el conocimiento del mercado, los clientes y los competidores, teniendo
en cuenta los recursos de la empresa y estableciendo metas realistas para facilitar el progreso.
El marco para desarrollar dicha estrategia, segin GESTION ADN 5/5 se puede dividir en 4
partes:

1. Conocer al cliente: es importante conocer al cliente, comprender sus necesidades y
comportamiento en ambientes de servicio, en algunos casos esto se conoce como
analisis de mercado.

2. Construir el modelo de servicio: se debe crear una proposicion de valor significativa;
en otras palabras, un paquete de beneficios y soluciones.

3. Gestionar la interrelacion con el cliente: se deben desarrollar estrategias para manejar
todos los momentos en los que se interactua con el cliente.

4. Implementacion de estrategias de servicios: se debe buscar maneras de establecer y
reforzar la lealtad o fidelizacion.

Aln cuando la empresa centrada en el cliente trata de proporcionar un elevado nivel de

satisfaccion a este en relacion con sus competidores, no siempre trata de incrementar al
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maximo la satisfaccion del consumidor. Una compafiia siempre puede incrementar la
satisfaccion del cliente bajando sus precios 0 mejorando sus servicios, pero esto puede dar
como resultado utilidades més bajas (Idem). Por tanto, la calidad de servicio se define en
funcion del cliente y de si estd o no satisfecho con el producto que recibe a cambio de su
dinero. En el caso de los mercados populares, la relacion se da por el servicio que reciben,
asi como por el producto que consumen.

Para Ordozgoiti y Pérez existen tipos de mercado definidos por el tipo de demanda, cantidad
de oferta, por productos y servicios que ofrecen y por si son masivos o relacionales. Este
ultimo tipo cobra relevancia en la investigacion, dado que un mercado relacional requiere
que los productos y servicios se adapten a las necesidades de cada cliente y, en cierta medida,
en los mercados populares se crean reglas de venta, ofertas y restricciones propias. Las
dindmicas de los mercados populares aluden a un tipo de venta relacionado con la cantidad
de producto que ofrecen, esto se define como venta al por menor y alude a la especificacion
por productos en cantidades minimas. Los clientes cada vez orientan sus preferencias a
propuestas de mayor valor, concepto que puede estar determinado por el ahorro, el precio, la
calidad, mezcla de productos, categorias, etc.

Asimismo, se debe tomar en cuenta que “(...) la aparicién en los mercados de nuevas
propuestas con ventajas competitivas sobre los jugadores locales tradicionales, cambiando
los patrones de valoracion de los clientes a favor de propuestas mejor formuladas”. (D'andrea,
2007:197). Este autor menciona, ademas ocho puntos en los cuales se sitla el éxito de la
venta minorista:

1. Tienda: en esta es importante el tamafio, ya que de su espacio y distribucion
dependera que el cliente se sienta comodo efectuando la compra; de otro lado,
también es importante la ubicacion: las tiendas pueden abarcar una zona ampliamente
comercial. En el caso del mercado, esta variable es importante dado el tipo de
producto que se ofrece; estas tiendas podrian agruparse o aislarse segun les convenga.
También es importante el disefio y diagramacion de la misma, ya que esto es valorado
generosamente por el cliente. Este elemento adicional ofrece un valor extra que le

dara una buena imagen al local.

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP 32'1'-‘65,_'}2'}3“"

DEL PERU

2. Variables del producto: es fundamental el surtido y la variedad de la mercaderia que
se ofrece, asi como el marketing mix: este alude al conjunto de factores clave para
conseguir captar y fidelizar a los clientes.

3. Valor: es definido desde el consumidor y hace referencia al precio y la calidad de
servicio.

4. Variables del personal: esta variable es considerada por ser parte de la propuesta de
la venta al por menor. En el caso de los mercados, cobra importancia debido a los
vinculos que se generan entre ellos y sus clientes. Su trabajo se define en funcion del
servicio que ofrecen, asi como del conocimiento y el clima de la tienda.

5. Comunicaciones: orientado hacia los medios y espacios por los que comunica una
tienda, asi como por las promociones que ofrece. En el mercado el tema de las
comunicaciones es trastocado no solo por cada puesto sino por el mercado como una
gran tienda en la que se ofrecen promociones, anuncios y ofertas.

6. Gestionando la mezcla comercial: alude al tratamiento de los recursos materiales o
humanos que posee la tienda y hace énfasis en que esta puede renovarse cada vez que
asi lo crea conveniente.

7. Eficiencia minorista: esta estrechamente ligada a los sistemas superiores, la gestion
de la logistica y las relaciones con los proveedores.

8. Sistemas: son los que soportan las decisiones operativas y los procesos de negocios.
Alude, en la mayoria de los casos, a los sistemas tecnoldgicos tales como codigo de
barras y deméas soportes. Para el mercado esto se puede traducir en los sistemas de

comunicacion no tradicionales.

Ya se hamencionado la importancia de poseer una estructura adecuada para las ventas y todo
ello alude a la aplicacion de las técnicas de merchandising, que consisten en destacar la
presencia del producto o servicio en el punto de venta, haciéndolo mas visible, accesible y
atractivo. Cordoba y Torres (1990) hablan de dos puntos de vista: el del fabricante y el del
distribuidor. Segun estos autores, para el fabricante, el merchandising es el conjunto de
actividades publicitarias y promocionales realizadas a nivel detallista, con el objeto de atraer

la atencion del consumidor hacia su producto, ofrecido en venta en la tienda. Para el
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distribuidor, es el conjunto de medios para asegurar la rentabilidad 6ptima de la superficie de

venta.

3.1.8 Potencial de los mercados populares y principales desafios

“El habitante del Peru tiene todavia la bendicion de poder disponer de muchos de esos
mercadillos locales, mercadillos que le dan la posibilidad de consumir productos frescos,
con todo su potencial nutritivo completo y libre de manipulacién quimica” (Huerta 2012).

Hoy en dia, en nuestro pais los mercados destacan por la importante labor de abastecimiento
de productos que realizan a los consumidores. Estos espacios se han adaptado al cambio
vertiginoso de las ciudades, aportando no solo al desarrollo econémico del pais sino también
reforzando el tejido social que se gesta entre vendedores, clientes y demas actores. “Por lo
tanto, es razonable considerar los mercados de barrio como servicios que alientan la vida

urbana y no como una actividad comercial mas” (laciudadviva.org).

Entre las principales potencialidades destacan las siguientes:

e Abastecedor primordial: los mercados populares deberian aspirar a convertirse en la
méas importante fuente de abastecimiento de los ndcleos urbanos, sin perder sus
caracteristicas tradicionales.

e Generacion de la identidad cultural a través del turismo en los mercados populares:
en el mundo entero los mercados populares son vistos como reliquias que estan
incluidas en un tour citadino, siendo factible el hecho de ser parte de un tour
gastronémico, tan en boga hoy en dia en nuestro pais.

e Promocion de la seguridad alimentaria y en armonia con el medioambiente: los
mercados populares tienen el potencial de promocionar la vida saludable a través de

la venta de productos frescos.

Entre los principales desafios que enfrentan los mercados se encuentran:
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e Modernizacion: los mercados populares deben indagar en nuevas formas de atraer a
los clientes. Esto depende de la renovacion de sus espacios, superar cuestiones
administrativas y, en general, ofrecer variedad, calidad y trabajar en la presentacion
de sus productos.

e Formalizacion y mejora en la calidad de servicio: muchos mercados son tratados
peyorativamente por el caos y desorden que promueve la actividad comercial.
Sumandole las débiles condiciones de higiene y salubridad en las que se desarrolla la
actividad comercial, el reto deberia enfrentarse con un respeto por las leyes y con
una organizacion solida de quienes administran el mercado. Al respecto, Huerta
comenta lo siguiente: “en su afan de ‘hacerse la vida mas facil’, mucha gente prefiere
comprar sus frutas y verduras en un supermercado. Eso no solamente afecta al
productor local, sino que cambia los tradicionales habitos de alimentacion de la
poblacion, quienes empiezan a consumir productos fuera de estacion, extrafios a sus
costumbres” (Huerta, 2012).

3.2 Lacomunicacién para el desarrollo

Es innegable reconocer que la comunicacion es un fendmeno que parece estar presente en
todo aquello que el ser humano realiza; sin embargo, muchos ignoran que la comunicacion
posee una base tedrico-cientifica. A continuacion se presentaré las disciplinas relacionadas a

este enfoque en lo tedrico asi como en lo préctico:

3.2.1 Lacomunicacién para el desarrollo: paradigmas y teorias

Las nociones iniciales de comunicacion para el desarrollo se gestaron a partir de teorias como
la de la modernizacion, pensamiento y practica de desarrollo, predominantes tras la Segunda
Guerra Mundial. Tal como sefala Beltran en su articulo “La comunicacion para el desarrollo
en Latinoameérica: un recuento de medio siglo”, en esos afios se hacia referencia al “atraso”,

caracterizado por la “primitividad” y la miseria con sus penosas secuelas, hasta el “progreso”,
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caracterizado por la “civilizacion” y la prosperidad que traia aparejado el bienestar. Surge
entonces la conviccion de que los paises mas favorecidos o mas “desarrollados” debian
brindar asistencia a los paises que pertenecian al tercer mundo. Fueron entonces los medios
de comunicacion de masas los indicados para actuar como agentes del cambio. “Desde este
enfoque, los medios masivos y las tecnologias de la informacion son un medio para la
difusion de innovaciones. Ayudan a que los mensajes disefiados desde los paises del norte
sean diseminados entre un puablico al que se le persuade para que adopte determinadas
estrategias de desarrollo (Mari, 2010:3).

A finales de los afios 50, los estadounidenses fueron pioneros en teorizar el paradigma de
comunicacion para el desarrollo. El sociélogo Daniel Lerner del MIT3! publicé un estudio
sobre la extincion de la "sociedad tradicional” para dar paso a la "modernizacién” de ella,
determinando la correlacion entre desarrollo nacional y la comunicacion social. Asimismo,
sefiald que esa transicion se daba en las siguientes etapas: urbanizacion (aparejada con

industrializacion), participacion de la gente en la comunicacion masiva, alfabetismo y
participacion en politica. Propuso que las funciones de la comunicacion en tal proceso eran
estas: (1) crear nuevas aspiraciones, (2) apuntalar el crecimiento del nuevo liderazgo para el
cambio social, (3) fomentar una mayor participacion de los ciudadanos en las actividades de
la sociedad y (4) ensefiar a ellos la "empatia"”, la aptitud para "ponerse en el pellejo del
préjimo™. Y sostuvo, en resumen, que la comunicacion era a la vez inductora e indicadora de
cambio social (Beltran, 2005).

En la misma linea, Everett Rogers, en 1962, divulgd su teoria de la difusion de innovaciones,
centrandose en la habilidad de los mensajes y los lideres de opinién para persuadir a las
audiencias y de esa manera introducir “modernizacion” (Melkote 2003:110). Asimismo,
Rogers afirmo que para que la innovacion fuera lograda, la conducta tenia que pasar por estas
etapas: percepcion, interés, evaluacion, prueba y adopcién. Y comprobé que los innovadores
eran, en general, aquellos que poseian elevados indices de ingreso, educacion,
cosmopolitismo y comunicacion. Encontré que, en cada una de las etapas del proceso, la

comunicacion cumplia papel clave por via de diversos medios (Beltran, 2005).

31 Por sus siglas en inglés MIT , Instituto tecnolégico de Massachussetts.
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En 1964, Wilbur Schramm, comunicélogo de la Universidad de Stanford, publicd un
trascendental estudio sobre comunicacion y cambio en los paises "en desarrollo™, percibiendo
a la comunicacion masiva como "vigia"“, "maestra” y "formuladora de politicas (Beltran,
2005).

Cuando las teorias de Lerner y Rogers quedaron obsoletas surgié un proceso llamado
marketing social, sustentado en la promocién de causas sociales. En 1970, las campafias
trataron temas de planificacion familiar, equidad de género, prevencion y control de
enfermedades como el VIH y SIDA. (Melkote, 2003:111). El aporte del marketing social
hace énfasis en el desafio que implica un cambio en la actitud de los beneficiarios, que son
quienes adoptarian una nueva conducta. En esta instancia, también se cuestiona el
paternalismo que esto genera. No por casualidad el marketing social se halla dentro del
paradigma de la modernizacion.

Tal como sefiala Perdomo, si bien es cierto que los autores estadounidenses enfocaron sus
teorias en favor del desarrollo, muchos reforzaban la tendencia desarrollista en el crecimiento
econdmico, la produccién y el consumo. Al respecto, otro autor citando a Chaparro sefiala lo
siguiente: “en el plano comunicativo, la década de los setenta marca el fracaso de las politicas
de desarrollo impulsadas hasta la fecha, asi como la confrontacién entre dos modelos de
Comunicacion para el Desarrollo contrapuestos: el enfoque modernizador y el enfoque de la
dependencia. EI modelo ‘modernizador’ que se habia impuesto no era democratico” (Mari,
2010:4). En la misma linea, en los afios setenta los indicadores para evaluar el desarrollo
apuntaron hacia el crecimiento con equidad, provisién de necesidades basicas asi como las
relaciones interpersonales, adicionalmente se incorporaron las tematicas de conservacion del
medio ambiente y culturas nativas (Melkote 2003:113).

Todo lo anterior generd el clima propicio para que en América Latina se gestaran varios
enfoques de comunicacion para el desarrollo. Entre los tedricos mas importantes destacan
Luis Ramiro Beltran, Mario Kaplin, Paulo Freire, Jesus Martin Barbero y Juan Diaz
Bordenave. En los afios 80, se pone énfasis en la identidad cultural y en la
multidimensionalidad. En sintesis, el desarrollo debe conducir a un cambio estructural, y para
ello tienen que ponerse en marcha transformaciones a varios niveles. A esta década también

se le atribuye la indagacion en la perspectiva del “otro desarrollo”, orientada hacia la
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participacion de la comunidad como elemento esencial en el disefio y la implementacion de
los programas de desarrollo.

En la década de los noventa se continta con la necesidad de adjetivar el término ‘desarrollo’,
con el fin de superar las limitaciones y errores de periodos anteriores. La nueva formulacion
del desarrollo humano impulsada desde el PNUD incluye, adicionalmente, el caracter

participativo que debe tener este proceso (Mari, 2010: 6).

3.2.2 Comunicacion para el desarrollo: Paradigmas afines

Para aclarar la relacion entre comunicacion y desarrollo, Beltran sefiala que han prevalecido
tres conceptualizaciones respecto de la relacion entre comunicacién social y desarrollo
nacional: "comunicacion de desarrollo”, "comunicacién de apoyo al desarrollo” vy
"comunicacion alternativa para el desarrollo democratico".

e La comunicacion de desarrollo es, en esencia, la nocion de que los medios masivos
tienen la capacidad de crear una atmdsfera publica favorable al cambio, la que se
considera indispensable para la modernizacion de sociedades tradicionales por
medio del progreso tecnoldgico y el crecimiento econémico.

e La comunicacion de apoyo al desarrollo es la nocion de que la comunicacion
planificada y organizada, sea 0 no masiva, es un instrumento clave para el logro de
las metas practicas de instituciones y proyectos especificos de instituciones que
propician el desarrollo.

e La comunicacion alternativa para el desarrollo democratico es la nocion de que, al
expandir y equilibrar el acceso y la participacion de la gente en el proceso de
comunicacion, tanto a niveles de medios masivos como a los interpersonales de base,
el desarrollo debe asegurar, ademas de beneficios materiales, la justicia social, la
libertad para todos y el gobierno de la mayoria.

Para EDUPAS, las concepciones tradicionales de comunicacion y desarrollo han tenido
cambios sustanciales en los grupos, organizaciones y comunidades involucrados en

iniciativas de desarrollo: la comunicacién ha dejado de ser un “instrumento al servicio de”,
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para convertirse en una “dimension estratégica” del desarrollo. Asimismo, los comunicadores
requieren mucho mas que destreza técnica, siendo indispensable la sensibilidad y vision
estratégica (UNICEF, 2006:5).

Tal como se observo en el apartado anterior, la comunicacion para el desarrollo tiene
variantes tedricas relacionadas al quehacer efectuado a lo largo del tiempo. Al respecto, cabe
destacar aquellos enfoques que surgieron y que hasta hoy vienen enriqueciendo el enfoque.
Lo que a continuacion se presenta podra ser entendido también como aquellos distintos

nombres que -en un sentido mas amplio- se refieren a comunicacion para el desarrollo:

C. para el
cambio social
Los grupos humanos
participan del cambio
ocial mientras ejercen
la comunicacion

Com.
Comunitaria

Popular
Incita a recuperar
o reivindicar las
practicas sociales
y culturales de un
po humano.

Busca el
involucramiento de
la comunidad en los
procesos de
intervencio:

rganizacional

Dirigida hacia los
procesos internos y

externos de una .
organizacion "

Fuente: elaboracion propia

La comunicacién para el cambio social
Este enfoque esta en la llamada comunicacion participativa para el cambio social, cuyo

maximo exponente es el boliviano Alfonso Gumucio, quien afirma que “los principales
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componentes que caracterizan a la comunicacion participativa se relacionan con su capacidad
de involucrar a los sujetos humanos del cambio social en el proceso de comunicar”. Para este
teorico, la comunicacion para el cambio social es una comunicacion ética, es decir, de la
identidad y de la afirmacion de valores; amplifica las voces ocultas o negadas, y busca
potenciar su presencia en la esfera publica. Recupera el didlogo y la participacién como ejes
centrales. Ambos elementos existian entrelazados con otros modelos y paradigmas y estaban
presentes en la teoria como en un gran nimero de experiencias concretas, pero no tenian carta
de ciudadania entre los modelos dominantes, de modo que no alimentaron suficientemente
la reflexién (Gumucio Dragon 2004:5).

En la misma linea, Beltran menciona que la comunicacion para el cambio social es "un
proceso de didlogo, privado y publico, a través del cual los participantes deciden quiénes son,
qué quieren y como pueden obtenerlo™. De este concepto surge el planteamiento de que las
comunidades deben ser actores protagdnicos de su propio desarrollo, de que la comunicacién
no debe ser necesariamente sindnimo de persuasion, sino primordialmente un mecanismo de
dialogo horizontal e intercambio participativo y que, en vez de centrarse en forjar conductas
individuales, debe hacerlo en los comportamientos sociales que se correspondan con los

valores y las normas de las comunidades (Beltran: 2005).

La comunicacién organizacional
También llamada comunicacion corporativa. Esta orientada hacia aquella comunicacion que

se desarrolla en las organizaciones, entiéndase por ella al conjunto de personas que
desarrollan labores orientados a un fin comun. Este tipo de comunicacion por lo general se
desarrolla en la corporacion y organizacion. EI nombre también alude a un tipo de orden al

momento de aplicar las estrategias, las cuales seran disefiadas en funcion de:

e Laidentidad corporativa: se refiere a la esencia de la empresa expresada a través de
su presencia, actuaciones y manifestaciones. Puede dividirse en dos componentes:
o La identidad conceptual: definida por la mision, vision, filosofia, ética de la

empresa o responsabilidad social.
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o La identidad visual: hace referencia al logo, tipografia, codigos cromaticos.
Incluye desde el disefio del papel corporativo al disefio del uniforme o
sefialética de una oficina. Para organizar todo aquello relacionado con estos
aspectos se suele elaborar un manual de identidad visual corporativo, que es
un documento escrito con caracter normativo e integrador, en el que se
reflejan todos los aspectos relacionados con la construccion del logo y su uso,
asi como las aplicaciones corporativas.

e La imagen corporativa: se basa en la percepcion que un determinado publico tiene
sobre la empresa, focalizada en la personalidad, cultura y comportamiento

corporativo de la misma, es decir, en qué dice, qué hace, como lo dice y como lo hace.

La comunicacion organizacional debe establecer sus acciones comunicativas teniendo en
cuenta la identidad corporativa y su imagen. Para lograrlo existen varios mecanismos o
herramientas que, a traves de una serie de estrategias, tiene como fin comunicar los beneficios
de la marca con el objetivo de que el consumidor o destinatario la elija en lugar de otras. La
marca abarca asi una dimension comercial (generar ventas) ademas de corporativa (contribuir
a crear y transmitir la imagen de la empresa).

El branding es cominmente usado para el proceso de creacion de marca, disefio y evaluacion
de la misma, siendo indispensable definir muy claramente quién es la organizacion, qué hace
y cémo lo hace. El branding define todo lo que influye a la marca, y es un proceso desde
fuera, pensado desde el punto de vista del consumidor, pues es a él al que se dirige la marca.
Todo lo que debera definirse en relacion a la marca enntonces es: las relaciones publicas,
publicidad, comportamiento, nombre, identidad/logo, personas que la consumiran, productos
y servicio que ofrece, presencia en la web, relacion con inversores, comunicacion
corporativa, entorno/contexto y material promocional. (Junta de Galicia s.f: 43)

En relacion a la imagen de las organizaciones y la posibilidad de hacerse conocida de una
manera estratégica, la comunicacion organizacional se ha desarrollado en dos areas clave:
Comunicacion externa

Conocida también como comunicacion comercial, contribuye a la creacion de la imagen de

la empresa, pero su objetivo en concreto es actuar sobre la imagen y posibilidad de venta de
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las marcas que crea la empresa. La dimension de la comunicaciéon externa incluye al
marketing, la promocién —como una de sus variables— y el medio donde se realiza esta
comunicacion.

El marketing es una forma de comunicacion orientada a la satisfaccion de las necesidades y
deseos de los individuos a través de los productos que comercializa la empresa. Philip Kotler,
reconocido autor de este campo de estudios, lo define como el “proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Por otro lado, la Publicidad es un instrumento de comunicacion que tiene como objetivo
informar a los consumidores receptores del mensaje comercial de la existencia de
productos/servicios y convencerlos para su adquisicion.

No debe confundirse marketing y publicidad, puesto que el marketing se refiere a un conjunto

de herramientas, entre las que puede encontrarse la publicidad. (Junta de Galicia s.f:46-47).

Comunicacion interna

Se centra en el capital humano. Es un proceso comunicacional donde se integran los
dirigentes (gerentes/as, directores/as, etc.) de una organizacion con todos los niveles de
trabajadores/as de la misma.

El principal objetivo de la comunicacion interna es implicar en el proyecto empresarial a
todos los miembros de la organizacién. Se trata de crear un clima de trabajo cordial y de
confianza, lo que conllevara menos conflictos, menos absentismo laboral... En pocas
palabras, que todos y cada uno de los que forman parte de la organizacion trabajen més a
gusto y se sientan implicados y motivados en el proyecto empresarial, de manera que sus
objetivos y los de la empresa estén interrelacionados. Todas las acciones y su gestion
contribuirén a fortalecer la cultura corporativa.

Es fundamental para asegurar el éxito de la comunicacion interna que se lidere desde el méas
alto nivel de la empresa, pues solo serd eficaz cuando esté incorporada en la cultura
empresarial.

El proceso de comunicacion interna no debe entenderse como un proceso en una unica

direccion, sino que es la participacion de ambas partes la que conseguird satisfacer las
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necesidades de ambas y crear un buen clima. Es asi muy importante el feedback o

retroalimentacion que se produzca por ambas partes en la comunicacion interna.

Comunicacion
Externa

Contribuyeala
creacién de la
imagen institucional

Comunicacion
Interna

Busca implicar en el
proyecto
institucional a todos
sus miembros.

Fuente: elaboracion propia

La comunicacién popular

Denominada también comunicacién alternativa, se refiera al proceso de interaccion que se
da dentro de un grupo de seres humanos con el propoésito de recuperar su significado, de su
memoria historica, de su vida cotidiana y de su experiencia humana de la realidad para
estructurar estos significados como guias de accion vital (Merino, 1988). Existen
experiencias comunicativas que se gestan para cubrir necesidades en las zonas populares. Se
da entonces la practica o el ejercicio de la comunicacién popular a través de la creacion de
recursos, mensajes y medios alternos a los convencionales. Su objetivo, por lo general, esta
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centrado en transmitir informacion y consolidar relaciones entre los sujetos, por lo que hacen
uso de los elementos reconocibles.

Rosa Maria Alfaro destaca del movimiento de la comunicacion alternativa el haber mostrado
muy de cerca el mundo popular y su importancia en la sociedad, asi como la apuesta por una
organizacion més ciudadana y democrética. Con esto, los actores marginales se convirtieron
en protagonistas y empezaron a considerarse como los nuevos y auténticos gestores del
cambio social (Perdomo, 2001:12). Por su parte, Kaplin sefiala que los sectores populares
no quieren seguir siendo meros oyentes; quieren hablar ellos también y ser escuchados, pasar
a ser interlocutores. Junto a la «<comunicacion» de los grandes medios, concentrada en manos
de unos pocos grupos de poder, comienza a abrirse paso una comunicacion de base, una
comunicacion comunitaria, democratica (Kaplun, 2002: 57).

A continuacion se presentan algunos rasgos de la comunicacion popular centrados en las

practicas y los recursos.

Las practicas de la comunicacion popular

La comunicacion popular en la practica se ha relacionado con los quehaceres de las personas
entendidas como “pueblo”, y pueden estar representadas en grupos (organizados por general)
que, con el objetivo de comunicarse entre si, recrean recursos de comunicacion haciendo uso

de “lo que tienen a la mano”:

“...por ejemplo, el caso de los altoparlantes en algunas zonas populares de Lima, adquirido
hace algunos afios por las dirigencias vecinales que sirven inicialmente para convocar
asambleas o comunicados Unicamente y que hoy se constituyen en medios de comunicacion,
en la medida que sirven inicialmente para que la gente de la zona se comunique entre si y
ademas, para intentar la produccién de algunos programas de corte educativo y de
entretenimiento. Esta situacion no sélo ocurre con medios radiales, sino con carteles de
avisos, afiches populares, publicaciones locales como las que se hacen dentro de las
organizaciones, también con la propia experiencia y préctica organizativa de los sectores

populares. Que son muy creativas” (Sabrera, 2010).

Los recursos en la comunicacién popular
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Un recurso de comunicacion como tal hace referencia a una herramienta o instrumento
gréfico, sonoro o audiovisual. Por lo general, un recurso buscara cumplir con un objetivo de
comunicacion; en ocasiones, incluso esta sujeto a una estrategia. En el caso de la
comunicacion popular y aludiendo a la estética que poseen, los recursos son asimilados desde
la cultura popular aprehendida también como “chicha”2. El caracter de lo chicha va a ser
representado en los colores estridentes asi como por el “horror al vacio” comprendiendo que
cada espacio debe estar “extremadamente poblado” (Huerta Mercado 2005:137).

Por su parte, Perdomo sefiala que para lo que los recursos sean exitosos, las comunidades
deben apropiarse de los mismos; debe darse un empoderamiento que invite a la participacion
y al compromiso por parte de las personas de esa comunidad. Solo cuando esto sucede, los
medios convencionales pasan a un segundo plano y se establece una agenda propia de
intereses y necesidades comunes pensada por la misma comunidad, no por agentes externos.
Ese es el éxito de los procesos comunicativos generados a través de los medios comunitarios

0 populares.

La comunicacion participativa o comunitaria

Para Esteli, este tipo de comunicacion incluye la participacion activa de las personas en el
disefio, ejecucion y evaluacion de un proyecto de comunicacion. Esto lograria la
identificacion de las necesidades relacionadas con la problemaética y de las principales
alternativas de solucion accesibles a las capacidades locales (Esteli 2010:11). Del mismo
modo, las estrategias de comunicacion participativa requieren de tres actores locales cuyo
papel es vital para el éxito de las acciones : (1) El organismo (o instancia) que ejecuta la
Estrategia, (2) La Comisién de Seguimiento al Plan y (3) las/os promotoras/es
comunitarias/os.

El organismo ejecutor de la Estrategia de Comunicacion Participativa

32 f, Perti. U. en aposicion para referirse a cualquier manifestacion cultural de origen occidental interpretada y desarrollada
por inmigrantes andinos en ciudades grandes como Lima.
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El organismo, institucién o grupo que ejecute la Estrategia sera el principal encargado de
velar por el cumplimiento de cada una de las Etapas y, por consiguiente, del cumplimiento
de las actividades definidas en el Plan de Comunicacion. EI organismo ejecutor tiene el rol
de facilitador del proceso; sera quien gestione los recursos, coordine con el donante o
financiador, garantice el cumplimiento de los objetivos y facilite el disefio del Plan de

Comunicacion y de seguimiento a las actividades.

Comisidn de Seguimiento al Plan de Comunicacion Participativa
La organizacion de esta comisién es importante porque en el enfoque participativo definido
en esta Estrategia es vital involucrar y responsabilizar a la comunidad en las distintas
actividades y fases del proyecto.
Esta Comision es electa durante la sesion de Planificacion. Entre los asistentes se proponen
a personas de la comunidad, con la mano alzada se eligen por mayoria. La Comision esta
integrada por 4 a 5 personas que han reunido los requisitos de responsabilidad, servicio a la
comunidad y honestidad.
Principales funciones de la Comision de Seguimiento:

e Participar activamente en las actividades del Plan de Comunicacion.

e Dar seguimiento y monitoreo al Plan.

e Coordinar las actividades entre el organismo ejecutor y la comunidad.

e Participar en reuniones de planificacion y seguimiento de las actividades del Plan.
Tanto la Comision de Seguimiento como los Promotores de electos por la comunidad son
indispensables para garantizar el cumplimiento de las actividades del Plan de Comunicacion

y la sostenibilidad de esta intervencion.

Las/os promotoras/es de Comunicacion en la comunidad

Los promotores de comunicacion son personas que viven y conocen la realidad de su
comunidad y estan dispuestas a servir y orientarla en forma voluntaria, o0 como parte de su
trabajo. Los promotores —junto con la Comision— son los ejecutores de la estrategia en la

Comunidad, siendo elegidos por la misma (Esteli, 2010:14).
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3.2.3 Lacomunicacion para el desarrollo: el ambito estratégico

De todos estos enfoques, los que aportan a la comunicacion para el desarrollo son: el enfoque
participativo, de empoderamiento, estratégico. El escenario actual de la comunicacion en el
mundo se torna mas participativo, de caracter interpersonal, global y operativo, es decir,
volcado a la accién (Junta de Galicia s.f).

El disefio sistemético y los usos de actividades para la participacion tienen como fin el
facilitar la participacion de la poblacion en todos los niveles del proceso de desarrollo, para
identificar e implementar politicas apropiadas, proyectos y programas para prevenir y reducir
la pobreza y asi mejorar las estrategias de vida de la poblacion de una manera sostenible
(Esteli, 2010:4).

Normalmente, se enfoca sobre las necesidades de las comunidades y de aquellas
organizaciones que trabajan con ellas. Fortalece a todas las personas en el desarrollo,
especialmente a los pobres en las areas rurales y urbanas para contribuir activamente en los
procesos de toma de decisiones del desarrollo, como un todo. (Esteli, 2010:4).

La comunicacion para el desarrollo utiliza actividades participativas, medios y materiales
para empoderar a la poblacion a articular y compartir sus propias opiniones, necesidades,
problemas y destrezas, entre ellos mismos y con las organizaciones. Esto permite a la
poblacion influenciar los procesos para la toma de decisiones y para la formulacién e
implementacién de proyectos y programas que se proponen satisfacer sus necesidades y
resolver sus problemas: “el resultado de esta clase de participacion, es a menudo exitoso y
sostenible porque la gente mira las decisiones y los planes como suyos y se empefia en
asegurar una efectiva implementacion” (Esteli, 2010:4).

De esta manera, la comunicacion para el desarrollo asegura que la informacion de las
organizaciones se entregue a la poblacion de tal forma que la encuentren atractiva,
comprensible, Util y relevante. También permite a la poblacidn transmitir sus percepciones y

conocimientos de manera entendible parta ellos mismos y las organizaciones (Esteli 2010:5).
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fs Identificar las audiencias
* Identificar necesidadesy
capacidades de las
audiencias
* Analizar circuitos de
comunicacion

* Planificar las actividades
* Hacer el cronograma

* Medir los resultados y
el impacto que genero
del proyecto para

realizar los ajustes

debidos

« Formular los objetivos
* Definir los beneficiarios « Elaborar el presupuesto
*Definir los resultados * Definir los criterios de
*Diseflar las actividades evaluacion
*Validacion Logica

Fuente: “La planificacion de la comunicacion en los proyectos de desarrollo” (UNICEF
2006:10).

3.2.4 Estrategias y recursos de comunicacion

Asumiendo la funcién estratégica de la comunicacion, disefiar un plan de comunicacion
integral supone previamente disponer de un plan estratégico global, que sirva como base para
elaborar el plan de comunicacidn estratégica, cuyo fin es el de contribuir a la consecucion de
los objetivos estratégicos de la empresa.

El plan estratégico de comunicacion integral es un documento que recoge los objetivos,
destinatarios, politicas, estrategias, recursos y acciones de comunicacion a desarrollar en

todos los ambitos (Junta de Galicia s.f).

Estructura del plan estratégico de comunicacion integral
1. Anélisis: estudio de la informacion del entorno externo e interno. Resumen DAFO
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).
2. Antecedentes: andlisis de la informacidon de la empresa, historia, ventas.
3. Objetivos: se deben sefialar cuales son los objetivos, qué se quiere conseguir con
las actividades que se pongan en marcha. Los objetivos deben poder ser cuantificados,
medibles y han de ser alcanzables, realistas.
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4. Publico objetivo o target de la comunicacion: es imprescindible determinar a quién
se va a dirigir la comunicacion. Definir cual o cuéles son los destinatarios o grupos
de destinatarios en los que se centraran los esfuerzos comunicativos. Conocer al
publico al que se dirige la empresa, los medios que utiliza para informarse y el estilo
comunicativo que maneja son aspectos claves y criticos que influiran en el éxito de la
comunicacion.
5. El mensaje: es el elemento que se quiere comunicar eligiendo las caracteristicas o
atributos a comunicar, asi como el tono o estilo de la comunicacion.
6. Estrategia: eleccion del modo a desarrollar cada una de las &reas de comunicacion
con el fin de alcanzar los objetivos.
7. Acciones: concrecion de las actividades a desarrollar y los medios a utilizar para
desarrollar el plan.
8. Cronograma o calendario: planificacion en el tiempo de cada una de las acciones.
9. Presupuesto: cantidad econdmica que se destinara a la puesta en marcha del plan
estratégico de comunicacion integral.
10. Control y seguimiento: medicion del transcurso y cumplimiento del plan con el
fin de realizar acciones de correccion para intentar alcanzar los objetivos marcados.
11. Indicadores
a. De realizacion fisica: miden el grado real de cumplimiento de las acciones
programadas.
b. De realizacion financiera: mide qué presupuesto real ha sido ejecutado
sobre el presupuesto en principio destinado a esta accion de promocién y
divulgacion.
c. De impacto: mide el numero real de personas impactadas a través de las
acciones puestas en marcha. Por ejemplo, numero de apariciones en los
medios, numero de materiales enviados.
d. De resultado: mide el namero real de resultados alcanzados como por

ejemplo el nimero de visitas de la pagina web (Junta de Galicia s.f :62).
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3.2.5 Recursos comunicaciones y plataformas de difusion

“Los puestos del mercado hablan con voz propia, estan hechos de un entramado simbélico

que mezcla imagenes y ritos” (Martin Barbero, 1982)

En las ramas de las ciencias de la comunicacion se aborda la misma como un proceso inmerso
en otros procesos dinamicos de las relaciones sociales. Existen varios medios de
comunicacion colectiva y, segin Jesus Manuel Martinez, los medios de alcance masivo son
los siguientes:

e Medios de difusion y cultura: encargados de hacer llegar a las grandes masas las

expresiones de la cultura humana de todos los tiempos.

e Medios informativos: encargados de difundir los datos relevantes del mundo actual.

e Medios educativos: cumplen la funcion formativa.

e Medios fiscalizadores: controlan, critican, denuncian.

e Medios recreativos: ilustran, informan, educan.

e Medios de opinidn: captan las inquietudes de los receptores y emisores.

De todo lo anterior se desprenden las funciones de los medios. La primera de ellas alude a la
funcién modernizadora y progresista, que consiste en el alcance de la modernizacion de la
tecnologia hacia los ciudadanos; la siguiente responde a la funcién universalista y esta
relacionada con la globalizacién; y la ultima alude a la democratizacion de los medios que
principalmente deben informar, orientar, educar y entretener. Desde este escenario, se
comprende que una plataforma de difusion sea aquella que emita un mensaje direccionado
hacia un pablico meta.

En esa linea, un recurso o plataforma de comunicacion debera ser planificado en respuesta a
una estrategia comunicacional que a su vez responda a objetivos factibles de realizar. Cabe
destacar que un medio y un espacio de comunicacion no son lo mismo; aunque suelen apuntar
hacia cuestiones similares tienen algunas particularidades. En principio un medio, tal como
se menciono lineas arriba, se concreta en sus usos y funciones mientras que un espacio de
comunicacion es aquel que es creado 0 que innatamente sirve como punto de encuentro. Son

61

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




1A

TESIS PUCP iy

ERU

ejemplos de espacios de comunicacion las reuniones, las plazas o los mercados, incluso la
ciudad en si misma. El contexto de nuestro pais nos provee audiencias inesperadas tales como
las que se instauran alrededor de un mercado o al interior de él. Ellas estan redefiniendo sus
identidades en base a los elementos tales como los medios de comunicacion.

Las audiencias de la calle tienen y viven una intensa oralidad publica cargada particularmente
de musica, conversaciones, comentarios y asuntos de resistencia, placer y diversion que
hacen alusién a lo que es popular y a lo que es urbano en Perd, es decir, aquello que viene
preponderantemente del mundo de la sierra, lo andino, y del mundo urbano de la capital,
Lima.

El encuentro entre lo urbano y lo rural en Lima es parte de la migracion masiva interna que
ha repoblado en los Gltimos 30 afios la ciudad capital y traido consigo, a raiz de este encuentro
entre lo rural y urbano, viejas diferencias étnicas, regionales, locales y comunitarias que se
redimensionan en espacios publicos y colectivos como el del mercado popular (Cornejo
2009:30).

Estas nuevas audiencias han cobrado presencia al interior de los mercados populares, ya que
ahora se definen como un publico cautivo que recibe mensajes que provienen de contenido
publicitario y de entretenimiento. A continuacién se expone un breve acercamiento

descriptivo de los recursos comunicacionales que la investigacion en curso ha definido:

Recursos de comunicacion: validacion de mensajes

La validacion es una metodologia que permite medir el nivel de aceptacion de los mensajes
y productos comunicativos antes de exponerlos publicamente. Mediante técnicas de grupos
focales se testean los mensajes y se recogen aportes, los cuales permiten ajustar los productos
comunicativos. De esta manera, se puede tener mayor certeza sobre los impactos del plan de
comunicacion. Se recomienda que la validacion sea realizada por un especialista de
comunicacion y que, en base al informe del estudio de validacion, se incorporen los ajustes
necesarios a los productos comunicativos. En este proceso de testeo, también se puede
recoger informacion valiosa como qué medios de comunicacion podrian ser mas efectivos

para la emision de los mensajes, qué franjas de horarios y frecuencias de emision son las mas
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recomendadas para la emision de los mensajes, entre otra informacion que permita hacer un
plan de difusion (MINTRA, 2007:19).

Vender o comprar en la plaza de mercado es algo méas que una operacion comercial. Aunque
deformado por la prisa y la impersonalidad de las relaciones urbanas, el puesto de la plaza
recuerda sin embargo esas tiendas de los pueblos en las que el tendero no solo vende cosas;
sino que presta una buena cantidad de servicios a la comunidad la tienda de pueblo. Es un
lugar de verdadera comunicacion, de encuentro, donde se dejan razones, recados, cartas,
dinero y donde la gente se da cita para hablar, para contarse la vida. Donde las relaciones
estan personalizadas, donde el prestigio no lo ponen las marcas de los productos sino la
fiabilidad del tendero, donde aun existe el trueque. Y donde el crédito no tiene mas garantia
que la palabra del cliente. La comunicacion que el vendedor de la plaza de mercado establece
arranca de la expresividad (Martin Barbero, 1982).

En el mercado popular, los medios de comunicacion cominmente usados son la radio
altoparlante y el mismo vendedor; este puede actuar como medio interpersonal hacia sus
clientes y con sus pares en este espacio. En relacion a los espacios de comunicacion existen
las reuniones entre los comerciantes asi como las zonas de intensa interaccion. Ademas
existen recursos graficos como los afiches publicitarios, las sefialéticas, los carteles y panales
murales. Como sustento de un recurso grafico se encuentra la publicidad, que se define como
una forma especial de comunicacion que busca persuadir a los consumidores actuales y
potenciales con respecto a un producto o un servicio (Fondo editorial 2003:15). En publicidad
se distingue al usuario y, para definir su rol, se ejecuta un andlisis del consumidor, después
se realiza un andlisis del producto o servicio y finalmente el analisis de la competencia. Esto
tres rubros guian la ruta de la publicidad que se ajusta al éxito de su posicionamiento en el
mercado y su recordacion en la mente de los usuarios.

El tipo de publicidad se distingue por su funcién o por sus caracteristicas fisicas. Por su
funcion nos interesa la publicidad de venta, la de captacion de clientes, la de atraccion del
publico, la publicidad colectiva. Por sus caracteristicas nos interesan las piezas publicitarias
impresas, estas definidas como toda aquella comunicacion persuasiva elaborada, disefiada o
realizada para ser reproducida por algin sistema de impresion o para ser difundida por algun
soporte de caracter impreso (Gutierrez, 2006:23).
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En nuestro pais, el tipo de publicidad impresa que se realiza es denominada publicidad
popular o callejera: “... esta pertenece a los dominios del arte grafico popular. Con este
nombre se pueden agrupar todas las manifestaciones graficas hechas por cualquier ciudadano
o un grupo de ellos, guiados por las mas disimiles y controversiales sensibilidades estéticas
nacidas de la cultura popular y de las necesidades aleatorias de la cotidianidad” (Vergara,

2011:sf).
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4. Capitulo IV: Marco metodolégico

4.1  Tipo de investigacion
Las investigaciones se conducen por el método que usan y también por los objetivos que se
esperan concretar. En la presente investigacion se halla la recopilacion de un trabajo que fue
descubriéndose a si mismo. Dicho descubrimiento alude al caracter exploratorio de la
presente, ya que responde a un espacio (el mercado) poco investigado desde las Ciencias de
la Comunicacion. Cabe resaltar que algunos estudios culturales han fijado su mirada sobre
los procesos comunicacionales que ocurren en los espacios publicos. Al respecto, un autor
menciona lo siguiente:
“... hablar de audiencias en la calle nos pone frente a aglomerados de personas,
sociedades multiculturales y pluriétnicas que estan viviendo procesos indistintos,
donde el placer, la resistencia, los usos y los significados ligados a la recepcién de los
medios entra en una dinamica compleja entre esferas personales y publicas,
identidades locales, regionales y nacionales... el intento de estudiar las audiencias es
el de relacionar medios y publicos a favor de una comunicacion critica, deliberadora,
constructiva, inclusiva, social y humana” (Cornejo, 2009:5).
La primera etapa de la investigacion fue en la que se us6 al méaximo el tipo de investigacion
exploratoria, ya que, tal como se ha expuesto, la dinamica de los mercados y espacios
publicos en general involucran procesos de interaccion que deben ser analizados de modo
que se explore el espacio y sus procesos in situ. Fue gracias a este tipo de investigacion que
se logré un acercamiento hacia el objeto de estudio; con ello se pudo plantear el problema,
las preguntas de investigacion e incluso las hipotesis.
De hecho, lo recopilado llevé a crear las bases para una investigacion de tipo descriptiva que
en lineas generales se centrd en el estudio de caso del mercado cooperativo “Santa Rosa”. ES
gracias a este tipo de investigacion que se logro obtener datos objetivos de las unidades de
analisis asi como del espacio. Esos datos representativos de la situacion existente conduciran
el analisis posterior en base a la eleccion de una muestra de sujetos. Cabe resaltar que este
tipo de investigacion permitié evaluar diversas fuentes para corroborar y contrarrestar la

informacion que se iba obteniendo.
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4.2  Metodologia

Por el tipo de investigacion, los procesos fueron descritos cualitativamente. Esta metodologia
permitié indagar a fondo en las relaciones entre los objetos y sujetos involucrados en el
proceso. En el caso especifico de los mercados, la dinamica es constante, ya que tiene
audiencias permanentes (vendedores) pero también audiencias esporadicas (usuarios). De
ellos se pudo describir sus percepciones, actitudes y précticas relacionadas a la actividad
comercial y a los recursos comunicacionales de los que son provistos. Cabe resaltar que la
investigacion cualitativa permitié preferentemente situar un estudio a pequefia escala que
diera cuenta de sus procesos de forma variante; por ello, fue vital que el espacio a investigar
fuese elegido teniendo en cuenta una interaccion fluida entre los sujetos que pertenecian a
dicho espacio. En las investigaciones cualitativas se discute mucho acerca de la objetividad
del investigador; para ello la presente investigacion busco el balance entre su postura y la de
los sujetos en cuestion, ejerciendo de esta manera un compromiso con la comprension de los

imaginarios de los vendedores y clientes.

4.3 Unidades de analisis y de observacién

Chorrillos es uno de esos lugares entrafiables donde se mezcla lo antiguo y lo
moderno, el mar y las grandes avenidas, el lujo y la naturaleza, los pantanos y el
desarrollo, todo esto en un distrito con mas de 300 mil habitantes

(Reportaje al Pera , 2012)

Lima Metropolitana, segun recientes estudios se divide en: Lima Moderna, Lima Norte, Lima
Centro, Lima Este y Lima Sur. Este ultimo sector es el que interesa detallar , dado que la

presente investigacion se realiza en un distrito de este blogue.
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Lima Sur ’ .
Informacién demogréfica l 1’819,669 habitantes J

% de Lima Sur respecto a Lima Habitantes, Hogares, Viviendas, Manzanas
Metropolitana (Comparativo 2000-2013)
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Fuente: IPSOS APOYO, 2013

Tal como lo muestra el gréafico, Lima Sur posee 1°819,669 habitantes en total hasta el afio
2013, constituyendo el 19% del total de la poblacion de Lima Metropolitana. A
continuacidn se presenta informacion adicional:

Datos Relevantes Lima Sur®
Total de 1°819,669
habitantes
Superficie 851.7
(Km2)

Puestos de mercado 15,828

Fuente: IPSOS APOYO, 2013

Tal como se menciond, el estudio de caso se desarrolla en el distrito de Chorrillos, ubicado
en la Costa Peruana a orillas del Mar (Océano Pacifico), a una distancia aproximada de 20
kms. del centro de la ciudad de Lima. Por el norte colinda con el distrito de Barranco; por el
noreste, con el distrito de Santiago de Surco; por el este, con el distrito de San Juan de
Miraflores; por el sureste, con el distrito de Villa EI Salvador; y por el oeste con el Océano

3 Compuesto por los distritos de Chorrillos, Lurin , Pachacamac ,Pucusana ,Punta Hermosa ,Punta Negra

San Bartolo ,San Juan de Miraflores ,Santa Maria del Mar ,Villa El Salvador ,Villa Maria del Triunfo , segin la clasificacion de
IPSOS APOYO
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Pacifico (munichorrillos.gob.pe). Tal como lo muestra el siguiente cuadro, Chorrillos posee

318,483 habitantes; la mayoria de ellos pertenecen a los niveles socioeconémicos C, Dy E.

Datos Relevantes Chorrillos

Habitantes 318,483

Hogares 77,066
Viviendas ocupadas 74,888
Puestos de mercado 2,796

Fuente: IPSOS APOYO, 2013

Dada su ubicacién, este distrito ha sido escenario de la guerra con Chile, librandose batallas
como la de San Juan. Fue duramente golpeado, ademas, por el terremoto del afio 1940. A
partir de ahi se intent6 reconstruir sus plazoletas y demas monumentos pero a duras penas se
fue logrando. Chorrillos albergaba a una clase media limefia; sin embargo, con las olas de
migraciones se fue poblando, invadiendo faldas de las antiguos valles y campifias.

Segun la municipalidad, Chorrillos posee una zona periférica donde se encuentran los barrios
mas populosos, producto de un sistema constructivo informal, pues la mayoria surgen de
terrenos invadidos, empezando su construccion con material bastante precarios pero logrando
después construcciones de ladrillos y cemento. Los nuevos migrantes se asientan en las zonas
denominadas como Buenos Aires de Villa, Cocharcas, San Genaro, Las Delicias de Villa,
Héroes del Pacifico, Nueva Granada, entre otros.

En Chorrillos, el crecimiento demogréfico se ha dado por las migraciones andinas, que ha
producido una estructura econdmica con desigualdades sociales. Coexisten grupos
adinerados pero también personas con nivel socioecondmico bajo. Sin embargo, sorprende
que en todo Lima Sur se identificaron 613 entidades (DIME) de tipo empresarial, institucional y
medios. Los rubros a los que se dedican estan relacionados principalmente a la venta al por mayor y

la construccién de materiales de construccion. Del porcentaje total se concentra en el distrito de

Chorrillos el 46%, demostrando que es un sector con amplia proyeccion para crecer COmo empresa.
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Entidades DIME por distrito:

Pucusana_, Punta Hermosa
Punta Negra

Pachacamac 1% . San Bartolo
3% 0% 0%
Villa Maria del Santa Maria del
Triunfo Mar
7%
San Juan de‘/‘

0%
Miraflores

13%
Lurin
14%

Villa El Salvador_/
15%

Fuente: IPSOS APOYO, 2013

Chorrillos
46%

Chorrillos, tal como queda demostrado, se caracteriza por presentar una dindmica comercial
e industrial en crecimiento. En la zona, en los Gltimos afios, se han instalado varias cadenas
de supermercados. En el Plan de Gobierno municipal 2011-2014 destaca la promocion del
desarrollo econdmico local a través de la formalizacion, promocion y capacitacion
actividades como el comercio. Asimismo, Chorrillos cuenta con varios mercados

importantes, mencionados a continuacion:

Chorrillos

5
6
7
8
o

Fuente: Elaboracion propia
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La unidad de andlisis de la investigacion en curso es el mercado “Santa Rosa”, que se
encuentra en una zona en la que predomina el comercio. A su alrededor se encuentran dos
mercados de abastos y dos supermercados. Estos han representado competencia para el
mercado Santa Rosa, lo cual ha hecho necesaria una constante innovacion para no perder a
los clientes. Sin duda el valor de este mercado radica en su ubicacion preferencial y la
variabilidad de los productos que ofrece, no solo por tipo de producto sino ademas por vender
al por mayor y menor, de ahi que la distribucién de los negocios dentro del mercado se fuesen
agrupando por rubro.

La primera unidad de andlisis son los vendedores como tal, son socios propietarios o
arrendatarios de sus puestos; cada uno de ellos labora segun la actividad comercial que
realizan: por lo general los puestos de frutas y verduras comienzan y terminan su labor méas
temprano.

La segunda unidad de analisis son los clientes; quienes provienen no solo del distrito al que
pertenece el mercado sino también a los distritos aledafios. Esta audiencia es aun mas dificil
de clasificar ya que esta en constante transito. Sin embargo, se observa gque asisten al mercado
mayoritariamente durante horas de la mafiana y que por lo general son amas de casa. Al
respecto, algunos estudios referidos concluyen lo siguiente:

Las amas de casa de Lima Metropolitana de niveles socioeconémicos C,D y E , realizan sus
compras preferentemente los fines de semana, pero tienen una frecuencia diaria de acudir al
mercado también. Cuando acceden a este espacio por lo general lo realizan solas o en
compafiia de un hijo. A continuacion se muestran dos graficos que demuestran la importancia
de los mercados populares o el formato de comercio tradicional en las vidas de las amas de

casa de Lima Metropolitana:
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De otro lado, existen otros sujetos claves a analizar en la investigacion en curso, como la
Junta Directiva, conformada por cinco socios que son elegidos democraticamente en
elecciones de los demas socios. Dicha Junta se encarga de gestionar las funciones
administrativas del establecimiento, ademéas de ser mediadores entre los socios, quienes
pueden acudir a ellos para solicitar informacion o resolver dudas. Por ello es importante situar
a esta Junta como proveedor de informacion del propio mercado y principalmente como
aliado para el acercamiento con los vendedores. Asimismo, estan los sujetos que
esporadicamente asisten a realizar promociones en los mercados en general, su mecanismo
de publicidad actua por concursos en los que a cambio del empaque de cierto producto se

obsequia merchandising o implementos de cocina o limpieza.

4.4  Técnicas de recojo de informacion

En primer lugar, se hizo uso de la observacion no participante con el objetivo de abordar al
objeto de estudio y determinar sus caracteristicas para que, en funcién de ello, se fuese
recolectando informacion referida a:

e Espacio, el mercado como tal y las actividades que desarrollaba.

e Actores, personas que tienen una relacién directa (vendedor) o clientes.

e Interacciones, la manera en la que las personas se comunican.
Por otro lado se uso entrevistas a profundidad para todas las unidades de analisis, incluso las
esporéadicas. Este instrumento consiste en dialogar con el entrevistado en forma comoda para
que relate su experiencia o vivencia de algin tema en especifico. En la investigacion fue Gtil
para contrarrestar la informacién que se obtuvo de la observacion y también para recolectar
datos exactos y profundizar en temas tales como las percepciones en la comunicacion en el
mercado. Ademas, se uso el andlisis de contenido para describir e interpretar piezas
publicitarias como afiches, paneles, videos y contenido radial que posee el mercado. Fue
gracias a esta herramienta que se logré comprender el imaginario o idea que los vendedores

tienen de sus productos.
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4.5 Etapas de investigacion y procesamiento de datos

En primer lugar, se usé la observacion no participante, la cual consiste en abordar el objeto
de estudio sin interferir en los procesos que se desarrollen en €l. Sin duda, el objetivo de esta
técnica fue recolectar la mayor informacion posible del espacio, de sus recursos, de la
interaccion entre los sujetos. Posteriormente, una vez que ya se habia establecido un nexo
con los sujetos se efectud la observacion participante, en ella se recolecto breves relatos,
datos relevantes del mercado e incluso algunos habitos de las que posteriormente fueron las
unidades de anélisis.

En paralelo se fueron procesando los datos y conceptos de los que se iba a valer la
investigacion para su rigurosidad. Estas labores fueron efectuadas en el lapso de un afio. En
ese tiempo, con una guia basica de observacion, se ejercié un acercamiento al objeto de
estudio de aproximadamente dos veces al mes. Las consideraciones para todas las visitas
buscaron la asistencia en varios lapsos de horas y durante varios dias de la semana, ello con
la finalidad de ver si existian variantes en la descripcion del espacio y los sujetos.

Una vez que se identifico que se investigarian a fondo los recursos comunicacionales como
paneles, programacion de la radio de altoparlante, afiches y carteles se vio factible hacer uso
del analisis de contenido para evaluar la estrategia publicitaria de quien ofrece el recurso, lo
cual sera Util para potenciar su uso.

En paralelo al andlisis de contenido se efectuaron entrevistas a profundidad a actores clave
tales como: los miembros de la Junta Directiva, los socios méas antiguos y mas recientes, la
locutora radial, los productores de eventos promocionales en dicho mercado y a usuarios del
mercado. La pertinencia de esta herramienta descansa en una evaluacion detallada de sus
puntos de vista acerca de sus roles y los roles de sus miembros, inmersos todos en los
procesos de comunicacion del que forman parte. La entrevista a profundidad permite ahondar

en puntos clave y acercarnos a nuestro objeto de forma diferenciada.
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5. Capitulo V: Analisis
5.1 Observacion
5.1.1 Espacio
Donde se ubica
Mercado Cooperativo @ Mibanco
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El mercado Santa Rosa estd ubicado en la Urbanizacion “La Campifia” que colinda con los
asentamientos de Buenos Aires de Villa, Las Delicias de Villa y la urbanizacion Paseo de la
Republica. La zona es predominantemente comercial e industrial, constituyendo también
nucleos econémicos de comercio formal e informal.

La construccion del mercado se erige en la esquina que forma la interseccién de las avenidas
Guardia Peruana y Guardia Civil, vias claves de acceso que conecta a la zona con otros
distritos y con otras zonas del Chorrillos. La avenida Guardia Peruana es predominantemente
industrial; se encuentran gran cantidad de fabricas asi como el centro de salud “Policlinico
San José Rodriguez Lazo”. De dia se observa que el transito vehicular es despejado; sin
embargo, dado a que solo una ruta de transporte publico ofrece el servicio, la acumulacion
de mototaxis ha proliferado en la zona. Empresas o asociaciones como “Union de villa

Chorrillos”, “Los pioneros del Sur”, “Ariosto Matellini”, “Lima Sur”, “La Campifia”, “Union
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Guardia Peruana”, “Los Gorriones” y “Las Gaviotas” circundan en la zona,
predominantemente en direccion al mercado “Santa Rosa”, trasladando pasajeros desde la
urbanizacion Matellini y Paseo de la Republica.

Por otro lado, la avenida Guardia Civil es una via principal que conecta a Chorrillos con el
distrito de Surco, esta zona esta caracterizada por ser comercial destacando en ella dos
mercados populares, dos supermercados y un market, asi como alrededor de seis bancos y
mas de 50 establecimientos comerciales de repuestos, ferreterias y talleres para vehiculos.
Por Guardia Civil transitan entre doce y quince lineas de transporte publico, dos rutas de
alimentadores del metropolitano, taxis, automoviles particulares y mototaxis, convirtiéndola

en una zona altamente transitada y con mucho movimiento.
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En la zona existen, tal como se menciond, dos mercados que abastecen al distrito. Ninguno
de estos tiene la denominacién de ser Cooperativa; uno de ellos, “Asociacion Comerciantes
de Villa”, fue producto de una invasion, por lo que corren el riesgo de ser desalojados. El
segundo mercado llamado “Los Angeles” fue inaugurado hace un par de afios y visiblemente
no cuenta con muchos clientes. Sus dimensiones se acercan a las del mercado Santa Rosa,
asi como la variedad de productos que ofrece.

La organizacion limita la cantidad de recursos con los que cuenta cada mercado, en cuanto a
la evolucion de la calidad de servicio se nota una diferencia entre los tres mercados. Sin duda
existen dos atributos en relacion al éxito del mercado “Santa Rosa”: la ubicacion
predominantemente céntrica y el horario de atencion, que se extiende desde las 8 0 9 am
hasta las 8 0 9 pm.

En el caso de los supermercados, exactamente frente al mercado “Santa Rosa” se ubica
Metro, en un formato més reducido en comparacion con los dos que existen en el mismo
distrito. Dicho establecimiento se encuentra en un area comercial junto con bancos, tiendas
y restaurantes recién inaugurados. Pese a que el lugar es pequefio se puede observar que esta
surtido de la mayoria de productos. La principal ventaja es que su horario, en comparacion
con el mercado, se extiende hacia las 10: 30 pm. De otro lado, se observa cierta apropiacion
por parte del supermercado de elementos propios del mercado como la modalidad de tener
mesitas exteriores en donde se exhiben algunas ofertas o productos como empanadas o

choclos.
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El mercado Santa Rosa posee un area cercada de 80 m de largo por 70 de ancho; en el ingreso
por la puerta principal se aprecia una estatua de Santa Rosa de Lima, adornada siempre con
flores artificiales. Es usual ver movimiento de personas que ingresan y salen del mercado.
Algunos comerciantes ambulantes y confunden con el bullicio de los vehiculos.

El acceso se da por cualquiera de las cinco entradas que posee (de uso peatonal) y una entrada
para los vehiculos que da hacia el estacionamiento. Tres de las puertas cuentan con un
vigilante. Ellos transitan la zona para asegurar que todo esté en orden pues esta prohibido el
ingreso a comerciantes ambulantes y a mascotas. Las puertas del mercado se abren a las 8
am y cierran en promedio a las 8 pm. La seguridad se refuerza en la noche, pues el mercado
cuenta con un centro de pagos Multifacil y un cajero del Banco Continental. Todas las
entradas son concurridas, las del estacionamiento por los vehiculos que circulan y hasta los
camiones que dejan los productos de todo tipo.

De lo anterior se puede deducir que el mercado popular constituye un nucleo importante del
comercio en la Campifia. En el distrito de Chorrillos se desarrolla en una zona
predominantemente comercial e industrial, insertando ademas otros negocios como el
transporte publico de mototaxis. Esta modalidad de trabajo coexiste como una fuente de
trabajo dependiente de la actividad comercial. De igual manera, lo analizado demuestra que
se vienen insertando otras modalidades comerciales en la zona, como lo son las cadenas de
supermercados que representan una competencia agresiva para el mercado Santa Rosa y el

comercio tradicional que durante afios ha prevalecido en Chorrillos. En sintesis, se puede
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afirmar que el mercado popular como nucleo urbano representa un punto en el que confluyen

los factores sociales, econdémicos y culturales de un distrito.

> HEE

d  Informar un problema

Fuente: GOOGLEMAPS

Las zonas comerciales

Al ingresar por la puerta principal se aprecia un corredor. Hacia la derecha hay un patio al
que le otorgan diversos usos, normalmente funciona como zona de descarga,
estacionamiento; adicionalmente se usa para desarrollar eventos promocionales. El uso varia
segun el horario y dias: de lunes a viernes de 8 am a 5 pm algunos comerciantes ofrecen
productos comestibles como miel de abeja, yogurt o postres, pero a partir de las 5 pm la zona
ofrece picarones, mazamorras, anticuchos. Su funcionamiento se prolonga hasta la hora que
cierra el mercado (8 pm).

Algunos eventos promocionales de canjes, concursos o campafias de salud son realizadas en
este lugar, por lo general durante las mafanas, intensificando su periodicidad los fines de
semana. Durante la observacion de los domingos se aprecian largas colas en las que los
clientes canjean pafales de bebés con empaques vacios de una determinada marca. Por otro
lado, hacia la derecha del corredor principal se ubica el campo ferial (denominado asi por
ellos mismos). Uno puede apreciar carteles en los que los puestos tienen una numeracion un

poco desordenada pero Util para clasificarlos por tipo de producto. En esta se divide por un
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corredor. Hacia un lado hay alrededor de 25 puestos que ofrecen tubérculos, hortalizas y
verduras frescas. Hacia el otro lado hay 20 puestos que ofrecen variedad en frutas.

Existe una distribucion por tipo de producto o zona en las que ofrecen abarrotes, carnes,
embutidos, especias, servicios de comida, servicios de zapateria, costureria, restaurantes, etc.
El interior de cada puesto posee un area promedio de 3 x 5 metros; la distribucion de cada
puesto es del criterio del vendedor: normalmente cuenta con estantes en los que expone sus
productos y una zona en la que los almacenan. Cada puesto estd numerado y solo algunos
tienen un cartel en el que indican el nombre del establecimiento. Al interior de estos espacios
algunos puestos tienen un televisor y una pequefia radio, pero no son muchos.

Otro espacio son las oficinas administrativas, que estan ubicadas en el segundo piso (ahi
también se encuentra la cabina de radio). El espacio radial es cedido a la radiodifusora Prime
Time, del grupo RPP. Ellos manejan la mayoria del contenido, orientado por dos locutores
que precisan algunas promociones e invitan a los clientes a disfrutar su estadia en el mercado
Cooperativa, asi como conciertos y, en fechas, como el aniversario del mercado, hay eventos
que involucran a los socios y concursos de decoracidén de puestos. Otro espacio es un
auditorio que se alquila parra distintos eventos o talleres, es un potencial espacio a ser usado
por los socios también.

Adicionalmente, el mercado ofrece el servicio de un cajero automatico del BBVA Banco
Continental, una cabina ubicada cerca el estacionamiento de los vehiculos y zona de
descarga. Asimismo, posee una agencia multifacil de distintos bancos. En este lugar se puede
realizar el pago de los servicios basicos (agua, luz, teléfono) asi como retirar dinero en

efectivo.
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El aspecto que mas resalta en el andlisis previo es la diversidad de usos que se le otorga al
mercado popular, acentuando su caracter de dinamizador de la sociedad. Las areas estan
distribuidas por una cuestion de organizacion por producto, que en cierta forma también
facilita el proceso de compra por parte de los clientes. Contar con una mejor distribucion del
espacio es un atributo bien conocido por los comerciantes, quienes buscan potenciar los
servicios que ofrecen renovandose constantemente.

Un claro ejemplo es la diversidad de actividades promocionales que se realizan en el patio
gue también funciona como estacionamiento del mercado. Este espacio sirve para intercalar
el comercio con puestos de comida, campafias promocionales y camparias de canjes. En
sintesis, se podria afirmar que el uso de los espacios en el mercado popular se reinventa

constantemente, constituyendo un potencial que los mercados deben aprovechar.

5.1.2 Actores

Comerciantes

e Junta Directiva: por lo general, la junta rota cada afio y para su eleccion se realizan
votaciones en la que tienen poder de decisidn todos aquellos socios que estén al dia
en sus deberes. Los miembros que conforman la Junta tienen un horario de atencién
(de 8am a 5 pm) en las oficinas administrativas y estan dispuestos a atender a quien
requiera de ellos. Su labor se desempefia en paralelo a su labor de comerciantes en el
mercado.

e Comerciantes socios: son alrededor de 400 los socios con los que cuenta el mercado,
teniendo deberes que cumplir. Estos conforman el grupo mas grande: por lo general,
son hombres y mujeres adultos de entre treintacinco a sesenta afios. La mayoria acude
a abrir sus puestos alrededor de las 8 am, depende mucho del tipo de comercio que
realicen: si es que los vendedores ofrecen desayunos, verduras, frutas aperturan sus
negocios mas temprano, seguidos por quienes ofrecen abarrotes, carnes y embutidos.
Los comerciantes que ofrecen servicios de zapateria, costureria 0 venta de ropa

inician la venta entre las nueve y diez de la mafiana, pero también son los Gltimos en
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cerrarlos. Por su apariencia y forma de hablar, la mayoria de comerciantes provienen
de distintas zonas del Peru, principalmente de la sierra. Este fendmeno responde a las
migraciones realizadas a la capital a partir de los afios cincuenta. La mayoria de los
comerciantes del mercado Santa Rosa usan polos de color naranja y mandil blanco,

colores caracteristicos de la indumentaria que usa el establecimiento.

Clientes

e Amas de casa: el grupo dominante de clientes esta constituido por las mujeres que se
movilizan desde zonas aledafias al mercado Santa Rosa. Muchas de ellas son madres,
pues acuden con sus hijos a realizar las compras al mercado. La mayor afluencia se
da en horas de la mafana, siendo los fines de semana -sobre todo domingo- el dia en
el que el mercado esta repleto. Las amas de casa son mujeres de nivel socioeconémico
C y D, provenientes principalmente del distrito de Chorrillos, asi como de distritos
vecinos como Santiago de Surco y San Juan de Miraflores. Por su forma de hablar se
puede determinar que asisten al mercado para abastecer a sus hogares con productos
de primera necesidad.

e Vendedores minoristas: dado que en la zona predomina el comercio, es inevitable
encontrar a vendedores minoristas que acuden al mercado Santa Rosa a abastecerse
de productos. De este modo, se observan a pequefios comerciantes de bodegas,
duefios de puestos de comidas y ventas de desayunos y hasta duefios de negocios o
locales mas grandes realizar sus compras en el mercado. Estos vendedores son
diversos, de ambos sexos y de amplio rango de edad. Estos actores son mas
cuidadosos al elegir los productos que consumen, ya que por lo general son la materia
prima que usan para realizar algin otro servicio. Antes de culminar la venta revisan
que la calidad de producto sea la mejor, en algunos casos el vendedor puede ofrecerle
al comprador el producto para que lo deguste, ello en el caso de ser comestible como

frutas, embutidos o quesos.

Otros actores
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En el mercado Santa Rosa también se observan algunos estibadores y cargadores
encargados de trasladar la mercaderia desde el exterior hacia los puestos y desde estos
hacia las zonas de parqueo en la que los clientes estacionan sus vehiculos. Su instrumento
de trabajo son las carretillas que usan para trasladar los productos. Por lo general, su labor
empieza muy temprano y termina alrededor de las cinco de la tarde. Estos actores son
mayormente hombres y tienen entre 35 y 60 afios de edad; su indumentaria también
incluyen una vestimenta holgada, botas y fajas que usan para protegerse del peso que

deben cargar.

Por otro lado se encuentran los vendedores ambulantes que, pese a que tienen prohibido
el ingreso, se las ingenian para entrar al establecimiento. Estos actores son por lo general
hombres y mujeres adultos o ancianos que ofrecen caramelos, golosinas o bolsas de
basura. Aprovechan que los clientes estan realizando sus compras para ofrecerles sus

productos.

Finalmente se observo que algunas marcas hacen uso de impulsadoras para promocionar
sus productos. Ellas se ubican en el pasillo principal del mercado y comentan de las
bondades de los productos a los clientes e incluso, en caso de ser comestible, ofrecen

degustaciones.

5.1.3 Interacciones:

Relaciones entre comerciantes

La mayoria de los comerciantes se conocen entre ellos, al menos entre los socios que llevan
mas tiempo en el mercado. Se observo que tienen un trato cordial, sobre todo porque muchos
de ellos tienen lazos familiares o de compadrazgo. En el campo ferial se observa a padre,
madre e hijo atendiendo el mismo puesto; muchos de sus negocios se heredan de
generaciones pasadas y se espera que continuen la actividad comercial. Algunos hijos de los

comerciantes acuden después del horario escolar para ayudar a sus padres en el negocio; en
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el caso de los hijos mas pequefios, también se mantienen en dicho espacio, estando al cuidado
de sus padres. Al interior de cada puesto es dificil encontrar solo una persona a cargo. Segun
sea la actividad se observo que, en la mayoria de los casos, se contrata a personal adicional

para asistir el puesto y ayudar asi a la venta.

Los lazos que se han formado entre los comerciantes del mercado Santa Rosa demuestran
trabajo en equipo, solidaridad y compafierismo: si es que algin comerciante sufre algin
percance es inmediatamente ayudado por el comerciante mas proximo, si es que algun cliente
pregunta por algun producto en especifico siempre encuentra una respuesta amable de donde
0 como conseguirlo. Ellos manifiestan: “yo no tengo, pero en el puesto X si tienen”. Del
mismo modo, si llega la tarde y el comercio es menos intenso, los comerciantes aprovechan
para socializar, se trasladan hacia los otros puestos y conversan de diversos temas con sus

comparieros.

Se realizd la observacion en dos fechas clave: el dia de la madre en mayo y el aniversario de
Santa Rosa de Lima en agosto. En los dias contiguos a estas fechas el trabajo es mas arduo.
El mercado abre sus puertas mas temprano de lo usual y cierran cerca de las diez de la noche.
Es adornado para la ocasién, mientras que los pasillos se llenan de cadenetas. Los puestos -
en el dia de la madre- son adornados con globos y corazones. Por otro lado, en el dia de Santa
Rosa de Lima (Agosto) se realiza concursos en los que ganan quienes mejor hayan adornado

su zona. En esas fechas también se realizan actividades de confraternidad, campeonatos, etc.

Todo lo anterior demuestra que el mercado es un espacio de socializacion en el que los
comerciantes comparten muchas horas a diario. Ahi se cuentan historias, se crian a los hijos,

se crea el sentido de pertenencia y el trabajo en equipo.

Relacion comerciantes — clientes

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




1A

TESIS PUCP iy

ERU

La mayoria de vendedores procura ser cordial en el proceso de la venta. Recibe al cliente con
una sonrisa y usa diminutivos al ofrecer sus productos: “papita”, “cebollita” , “un poquito”,
asi como apelativos como “caserita”, “mamita”, “mamachita”. Al culminar la transaccion, el
vendedor agradece la compra e invita a volver pronto. Si el comerciante conoce al cliente y
es su “casero” le pregunta cuestiones personales, de su familia o cuestiones contextuales;
ambos establecen una conversacion que, aunque breve, genera lazos de confianza entre
ambos.

En fechas clave como el dia de la madre se organizan canastas de viveres y premios que se
sortean entre los clientes. Para que todos tengan derecho a participar se reparten tickets entre
los comerciantes y, por un monto aproximado de veinte soles, se entregan dichos tickets en
los que se llenan los datos, se pacta un dia y se realiza el sorteo. Del mismo modo, en la zona
que funciona como estacionamiento se suelen realizar campafias, eventos promocionales y
concursos. Esta zona es altamente transitada por los compradores que tienen la oportunidad
de hacer del mercado popular un punto de encuentro y socializacion. En fechas especiales el
patio también es usado como espacio para realizar conciertos de cumbia o musica folklorica,
entonces el mercado se aparta de su uso puramente comercial para constituirse como espacio
de entretenimiento.

Los dias de mas afluencia al mercado son los fines de semana, especialmente los domingos
por la mafiana hasta el mediodia. En la observacion se notd que los compradores acuden al
mercado acompafiados de sus menores hijos, razon por la cual algunos ambulantes se

disponen a ofrecer globos, golosinas y juguetes.

A manera de conclusién de las interacciones se puede deducir que el caracter comunicacional
de un espacio, como el mercado popular se enriquece con las relaciones interpersonales que
se desarrollan entre comerciantes y clientes. En el mercado no solo se realiza actividades
puramente comerciales, sino ademas se fomentan relaciones familiares y amicales. Por ello
constituye un espacio en donde se representan practicas culturales que son parte de la
tradicion de su cultura y que tienen su origen en las costumbres andinas, principalmente.
Asimismo, el mercado popular constituye una identidad colectiva para quienes lo conforman,

afirmando el caracter del mercado como organizacién social. Los socios, asi como los
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clientes, crean una comunidad en la que practicamente se convive; las précticas sociales son
cotidianas y las relaciones que se desarrollan en este espacio por lo mismo se vuelven

cercanas.

5.2 Analisis de Contenido

El presente punto destacara tres recursos comunicacionales: afiches publicitarios, videos y
contenido radial. Los criterios del analisis estaran centrados en el mensaje, las imagenes y el

estilo de comunicacion de cada uno de ellos:

5.2.1 Afichesy paneles publicitarios

Los paneles publicitarios son de varios tipos: los que publicitan una marca Unicamente, los
que usa el mercado para promocionarse y aquellos que combinan ambas modalidades. En el
caso de los paneles, son auspiciados por marcas especificas, a fin de promocionar sus
productos o servicios. Estos paneles estan ubicados encima del techo del establecimiento y
cuentan con iluminacion permanente, de modo tal que -aunque el mercado esté cerrado- el

recurso seguira publicitando a la marca.
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Santa Rosa

Volver a Mapa

Vista de paneles publicitarios. Fuente: GOOGLEMAPS.

Por otro lado, en los exteriores del mercado Santa Rosa se aprecian banners que estan

ubicados en la parte superior de dos partes laterales, tal como lo sefiala la figura. En ellos se
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muestran fotografias de los productos asi como de personas que simulan ser clientes, frases
alusivas y el logo del mercado Santa Rosa.

Al interior del mercado, los afiches publicitarios son de dos tipos: aquellos que sefialan la
ubicacion de las zonas por tipos de producto o servicio y que promocionan alguna marca
especificamente, y aquellos afiches que sefialan el nombre y nimero de los puestos. La

mayoria de los puestos lleva por nombre el apellido o nombres de los comerciantes duefios
del puesto:

Mensajes:
“Los productos frescos y de calidad garantizada”
“Encontraras todo al mejor precio”
“...nuestro planeta es nuestro hogar y nos pertenece a todos. Cuidemos el medio
ambiente”
“Comidas variadas de todas la regiones, tecnologia y mas, prendas de vestir de
calidad”
“Comidas variadas de las regiones del Peru”
“Confeccion, corte y cosmetologia, calzados y servicio técnico”

“El mercado Santa Rosa cuida tu economia”

Las imagenes usadas en los afiches o paneles publicitarios muestran fotografias de los

productos, asi como de modelos (en plano medio) que representan a los clientes y simbolos
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de la “Marca Pertt”. En los afiches que se encuentran en los exteriores del mercado no se
aprecia una secuencia légica ni de los mensajes ni de las imagenes. Los colores que
mantienen en los productos son el naranja y el verde oscuro; sin embargo, al interior, los
carteles de cada puesto son de diversos colores. En muchos casos muestran el logo de las
marcas que los auspician. Las iméagenes entre si no guardan una proporcion de tamafo ni de

estilo.

5.2.2 Videos

Video 1: ElI mercado Santa Rosa celebra sus 41 afios

El video fue realizado por “TEVEO tu magazine”, un medio de comunicacion virtual que
ofrece programas de entretenimiento, gastronomia, reportajes, etc. La publicacion fue
realizada en el 2013, afio en el que el mercado Santa Rosa celebr6 41 afios de vida

institucional con concursos y actividades de integracion.

Mensajes:

“El mercado inici6 su programacion el jueves 29 de agosto con el concurso decorativo
de pasajes y giros de comercializacion. Ademas sorteo de canastas y el estelar con el
artista de cumbia Tony Rosado” (Narrador del video)

“Al dia siguiente celebraron una misa y procesion en honor a la patrona Santa Rosa de
Lima”

“El comité de organizacion prepar6 una feria gastronomica para compartir con todos
los asistentes para luego seguir con la presentacion de mas artistas musicales”

(Narrador del video)

El video muestra iméagenes del mercado decorado para el aniversario, asi como la celebracion
con un concierto ,el narrador del video es puntual para describir las acciones realizadas por
el aniversario, utiliza un lenguaje coloquial asi como iméagenes capturas mientras el alcalde

del distrito felicita al mercado por su aniversario.
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VIDEO 2: “TV Bodegas en el Mercado Santa Rosa de Chorrillos”

El video fue realizado por “TV Bodegas y mercados”, un programa producido por Willax Tv
que realiza reportajes sobre bodegas y puestos de mercados entrevistando a comerciantes y
a sus clientes. Ademas, brinda consejos para hacer crecer el negocio. El reportaje al Mercado
Cooperativa Santa Rosa fue realizado en julio del 2012. En aquella ocasion el conductor
entrevista a un miembro de la Junta, a cerca de cinco comerciantes de giros y algunos clientes.
Los temas que aborda estan relacionados a la promocion del mercado Santa Rosa como un
espacio moderno, seguro y que ofrece un servicio de calidad a sus clientes. También brinda
consejos a los comerciantes para que empadronen a sus clientes y de esta manera puedan

fidelizarlos.

Mensajes:
“Se inicia en 1968. Tiene 12 mil metros cuadrados. Comenzaron con 28 socios; en el
2012 son 400 socios mas los trabajadores, 1000. La estrategia que tenemos es la
ubicacion y asi seguimos avanzando por la innovacion que competimos con los
supermercados, trabajamos con la imagen, trabajamos hacia el futuro. No queremos
quedarnos en este punto sino en el futuro tener hasta un tercer piso” (Junta directiva:

Rafael).

“Esa es la gente que queremos tener, esa gente emprendedora que tenemaos que apoyar
en nuestro programa Bodegas y mercados, seguimos adelante, arriba Perd y seguimos

trabajando” (Conductor del programa)

“Queremos visitarlos porque aqui estan bien uniformados, todos lo que atienden aca

cuidan su imagen” (Conductor del programa)

“Me gusta lo que es la venta, mis caseritos son muy importantes porque gracias a
ellos yo puedo avanzar con mis ventas, tener muchos mas ingreso y darles méas

atencion a los clientes” (Comerciante: Ruth)
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“El negocio nace con uno, es un trabajo de dia a dia, mas que todo para mi es un
hobby A mi me encanta lo que hago, estamos esperando a todos los clientes por el

aniversario, soy hincha de Santa Rosita” (Comerciante: Miguel Agapito)

En cuanto al estilo de la comunicacion el conductor usa el habla coloquial con comerciantes
y clientes. En la entrevistas que les realiza les pregunta acerca del tipo de negocio que
realizan, su lugar de procedencia y sus historias de vida, buscando dar mensajes positivos
relacionados al emprendimiento y desarrollo personal. Se representa el mercado como un

espacio de interaccion barrial y en el que predomina un buen clima laboral.

5.2.3 Contenido radial

La difusion radial se realiza mediante altoparlantes. En el grafico a continuacion se han
marcado la distribucion de estos en el mercado Santa Rosa. Como se puede apreciar, abarcan
todo el mercado. Sin embargo, por el bullicio de las actividades comerciales en algunas zonas
como el estacionamiento y campo ferial no se llega a escuchar la transmisién. En
consecuencia la radio altoparlante del mercado es un recurso poco valorado tanto por clientes
como por los vendedores, quienes estan adquiriendo equipos de sonido y televisores e
instalandolos en sus puestos. Se ha observado que, del total de puestos, el 20% cuenta con

alguno de los medios o ambos.
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En relacion a la audiencia a la que se dirige la radio, son principalmente los clientes que se
encuentran efectuando la compra en el mercado Santa Rosa los que reciben los mensajes. La
seleccion musical gira en torno a los siguientes temas: musica del recuerdo, masica criolla,
latin pop, baladas y, en menor proporcion, salsa y cumbia. Entre la tanda de canciones se
anuncian avisos informativos de la Junta sobre citaciones a reuniones ordinarias o
extraordinarias, cuestiones puntuales como desaparicion de nifios y difusion en relacién a
las actividades, sobre todo en agosto que se celebra el aniversario del mercado.

La locutora menciona “casera, no te olvides de pedir tus tickets por la compra de tus
productos, Ilénalos y depositalos en las &nforas en la puerta del mercado, increibles premios
esperan por ti”. También por la radio se anuncian campafias promocionales y cufias
publicitarias. Una de ellas relata: “Babysec te premia. Por la compra de tres pafiales canjea
uno gratis en el médulo que estara en el mercado el fin de semana”. Asimismo, la locutora
localiza al oyente mencionando “estas en tu mercado Santa Rosa, garantia al mejor precio.
El estilo de comunicacidn que usa se caracteriza por ser pausado pero enérgico y directo.
Por otro lado, esta plataforma tiene muy poco contacto directo con su publico objetivo. El
equipo no tiene por el momento ninguna estrategia de estudio de audiencias ni formas de
garantizar que los oyentes se mantengan fieles a la programacion radial, mas alla de la

informacidn que se brinda en relacion a los avisos de la junta o a publicidad externa.
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5.3 Entrevistas a profundidad

Para clasificar lo obtenido por esta herramienta se ha dividido la informacion en tres rubros.
El primero presenta datos relevantes del mercado Santa Rosa relacionados a su
conformacidn, caracterizacion y percepcion actual; seguidamente se aborda la percepcion de
la comunicacion y descripcion de los recursos comunicacionales. Por ultimo, se expone un

analisis desde la perspectiva de la comunicacion para el desarrollo.

5.3.1 Informacidén general del mercado

La Cooperativa del mercado Santa Rosa se crea en el afio 1972 y fue fundada principalmente
por migrantes asentados en Lima provenientes de la sierra del pais. Al principio, en la zona
habia nucleos comerciales informales que con el tiempo se formalizaron. “Llegué con mi
familia de Huancayo, la zona -La Campifia- era silenciosa. Habrian unas tres casas en todo
el lugar. Todos los paisanos comenzaron a venir a la zona, se llend en cuatro o cinco afios.
En la punta del cerro se hacia ganaderia (chivos, carneros, caballos)” (Julia Barrionuevo).
Asimismo, la zona en la que actualmente se desarrolla el mercado funcion6 como un espacio
de interaccion. Por su ubicacion podria congregar a los pobladores de la zona en los afios
previos a su fundacion.

“El mercado era como un parque en el que jugaban futbol. A veces venian los juegos
mecanicos, era una feria que hacian en fiestas patrias y en navidad asi. Eso sucedia en el afio

1970. Alrededor del mercado habian sequias y lagunas en las que la gente lavaba ropa y
también aprovechaba para bafiarse. Era un campo de recreacion... Yo iba mas por los juegos
mecanicos, mi papa me llevaba. Vendian solo golosinas, helados, aun no habia comercio”
(Esther).

Tal como se menciono, el mercado Santa Rosa se formo en el afio 1972. Desde entonces
ubica un area que originalmente fue una laguna. Entre cuarenta y cincuenta asociados tuvo

la Cooperativa formada para reubicar a los comerciantes que, metros mas alla, se habian
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apoderado de las calles para vender sus productos. En el afio en el que se logra la compra del
terreno, los primeros asociados tuvieron que trabajar duro para movilizar el agua que se
ubicaba en la zona donde actualmente se encuentra el mercado. Desde el principio tuvieron
a Santa Rosa de Lima como la patrona de su mercado, y en cada aniversario realizaba misas
y paseaban a la estatua de la virgen. Pasaron varios afios hasta que la cantidad de socios
crecio y pudieron ahorrar dinero y comenzar la construccién de concreto. Al parecer, el hecho
de que el mercado habia sido construido sobre una laguna no fue bien visto y se comenzo a
especular que el terreno era pantanoso y que el mercado se hundiria: “...durante mucho
tiempo el mercado estaba vacio porque la gente tenia miedo, le rogaban a la gente para que
comprara un puesto, ahi la Cooperativa fue fuerte. Yo tenia que botar mi mercaderia porque
la fruta se podria, pero aguantamos, aguantamos todos y miranos ahora” (Dulia Obispo).
Al parecer fueron tiempos dificiles los ocurridos hasta el afio 1990, que la Cooperativa logra
terminar la construccion. Hacia el siguiente afio, en el mercado funcion6 un centro de
Educacion Inicial, promovido por el estado. Este espacio funcioné como tal durante cuatro o
cinco afios y fue pensado en un principio para atender la demanda de los menores hijos de
los socios del mercado. “... No recuerdo mucho, solo algunas cosas, lo recuerdo como un
nido tranquilo para estar ubicado en un mercado, creo que la creacion del nido empez6 para
los hijos de los trabajadores” (Rocio Hinojosa). Aflos mas tarde, el mercado sigui6 creciendo
y mejorando, siempre bajo los principio del cooperativismo, nombrados a continuacion:

e Adhesion libre o voluntaria de socios

e Control democréatico (un hombre, un voto)

e Distribucién de excedentes en proporcién a las operaciones

e Interés limitado al capital

¢ Neutralidad politica, religiosa o de nacionalidad

e Provision al contado

e Fomento a la educacidn, con pequefia parte de los beneficios separados para este fin

(Estatuto General, 2001).

Con el tiempo el mercado se avocd a edificar su infraestructura. Se mejoro el sistema de luz,

agua potable y desaglie asi como la division por secciones, pisos y techos. “... El mercado
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siempre respetando el estatuto ha crecido en todo sentido, afio a afio con la mano de obra de
todos se ha puesto piso, techo, se ha hecho mas moderno, mas bonito” (Liborio Masco).

Desde sus inicios el funcionamiento de la Cooperativa obedece a la administracion de una
junta directiva que va rotando y es elegida en elecciones anuales. Los cargos son

mencionados a continuacion:

Consejo de administracion
e Presidente: Representa a la Cooperativa institucionalmente
e Vicepresidente: Remplazard al presidente en caso de ausencia, asumiendo todas sus
funciones, todos los deberes y obligaciones del presidente.
e Secretario: Lleva los libros de atas y de la asamblea general y sesiones de consejo.
e lery 2do vocal titular: desempefiaran las funciones de gerencia y tesoreria. Podra
presidir cualquier comité o desempefiar cargos en forma permanente o temporal.

e lery 2do suplente: podran actuar como titulares en forma temporal.

Consejo de vigilancia
Organo encargado de fiscalizar y supervisar todas las actividades de la Cooperativa. Contara
con 5 miembros titulares y un suplente. Debe exigir a quienes corresponda y bajo

responsabilidad la realizacion de controles contables y legales (Estatuto General, 2001).

Hoy en dia, la percepcion que se tiene del mercado Santa Rosa lo posiciona como un espacio
que se ha modernizado y que ha trabajado durante muchos afios en ofrecer variedad en sus
productos. “Tiene Variedad y mejor organizacion que los demas mercados, pero a veces se
ve muy recargado de cosas” (Rocio Hinojosa). Asimismo, destacan que su valor radica en
vender productos al por mayor y menor: “hace algunos afos el mercado vende también en
grandes cantidades y eso le permite a los comerciantes menores comprar ahi nomas” (Dulia
Obispo). Al respecto, una ex socia y actual cliente comenta: “ha mejorado en los carritos,
ahora es mayorista, entonces los mercados mas chicos se abastecen de ahi, ademas que los
que atienden los puestos son bien amables, sus ayudantes trasladan la compra hacia afuera,

incluso ayudan a cruzar la pista y tomar el taxi” (Esther).
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Lo anterior consolida al mercado Santa Rosa como un centro de abastecimiento para el
consumo local, pero también para la creacion de otros servicios. Es l6gico ademas que se
invierta en seguridad y ese es un aspecto que también han sefialado los entrevistados: “Creo
que falta organizacion para arreglar los puestos, para exhibir mas sus productos, pero algo
positivo que si veo es que si es bien seguro. Nunca he oido que a alguien le han robado algo
en el mercado” (Dora Blas). Los retos que tiene en la actualidad este espacio estan
relacionados con el desarrollo del potencial que poseen. Las ideas de construir un segundo
piso, doblar el numero de socios o0 construir un estacionamiento subterraneo, ain solo son
supuestos que se manejan entre quienes desean materializar el crecimiento el mercado. En
contraste con estas ideas, algunos consideran que deben centrarse en sus ventajas. “Su
gestidn es buena, pero podria ser mejor. Podrian aprovechar sus ventajas. Es grande, con
buena ubicacion vy tiene variedad de productos que va de la mano con sus precios, deben

aprovechar mejor sus recursos” (Juvencio Flores).

5.3.2 La percepcion de la comunicacion en el mercado Santa Rosa

Las labores relacionadas a la comunicacion en el mercado Santa Rosa, son implementadas
por diversos actores: mientras que el Comité de Educacion promueve actividades formativas
para los socios, el Gerente del Consejo Administrativo es el encargado de asumir las acciones
que tienen que ver con la imagen institucional. La mayoria de las decisiones es tomada en
consenso por la Junta de Administracion en asamblea, y por lo general no se ve a la
comunicacion como un rubro en el que se deba invertir tiempo y dinero: “si se ha pensado
en hacer una comision de imagen institucional o de comunicacién, si tenemos la intencion de
hacerlo, pero no ha habido algo, todo es por acuerdos de los socios, en funcion de las
necesidades que haya” (Comité de Educacion). Aunque el mercado esta en la capacidad de
fortalecer su comunicacion interna y externa, aun no ha podido implementar estrategias con
un enfoque comunicacional en sus actividades.

Los socios miembros del mercado Santa Rosa identifican como comunicacién a aquellos

mensajes que reciben a través de forma interpersonal o a través de algin medio escrito o

95

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP 32'1'-‘65,_'}2'}3“"

DEL PERU

radial: “claro nosotros nos comunicamos en nuestras asambleas que tenemos, también
cuando por la radio dicen algin comunicado o también comunicados escritos” (Dulia
Obispo). Asimismo, los socios destacan que por estar concentrados en su trabajo se les
dificulta participar en las actividades formativas que ofrece el mercado: “en el aniversario yo
iba al dia central en el que hacian parrillada, porque los otros dias igual tenia que atender mi
puesto. A cada socio le daban diez tarjetas para que venda y esa plata se iba para el mercado,

para el avance, para poner mayolica, para equiparlo todo” (Esther).

Cuando los entrevistados fueron cuestionados acerca de estrategias de comunicacion que
usaban con sus clientes hacian referencia a la importancia de “saber vender el producto”,
pero ninguno profundizé en el tema ni mostro interés en considerarlo oportuno o primordial:
“...th tienes que ofrecer un buen precio, también tratar bonito al cliente, pero mas importante

es el precio, ellos vienen por el precio” (Dulia Obispo).

Los entrevistados identifican que se desarrollan actividades promocionales y de publicidad
en el mercado, implementados a través de campafas y de la radio altoparlante. “Cuando voy
al mercado escucho una radio del mercado y algunos paneles pero no lo suficiente. A veces
escucho ofertas por sus locutores, pero no manejan bien eso”. Cuando se les pregunto a los
entrevistados por los aspectos positivos, la mayoria destaco la variedad de los productos. De
otro lado sefialaron como aspectos negativos la falta de comunicacion al interior de la Junta
asi como con sus clientes. “En algunas cosas se nota que falta mejorar en comunicacion,
deberian capacitarse mas, porque mientras que algunos en el mercado hacen bien su trabajo
y atienden bien, otros dan un mal trato y dejan mal al mercado” (Juvencio Flores). Otra
entrevistada comenta: ... hay mucha demanda; a veces te dejan esperando, pero la atencion
en el menu es rapida, en otros rubros creo que la atencidn deberia mejorar, se nota que paran
cansados a veces, por el horario. En lo que es comida solo se ajetrean hasta después de

almuerzo, pero los otros estan aburridos, cansados” (Luz Sotelo).
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5.3.3 Los recursos comunicacionales que posee el mercado Santa Rosa

Radio altoparlante

El espacio radial del mercado Santa Rosa, como la mayoria de los mercados en la zona es
manejado por una empresa privada que pertenece al Grupo RPP, denominada MCD
mercados: “es un BTL exclusivo dentro de los principales mercados de abastos de Lima y
provincias. Este producto fue creado para acercar la marca al consumidor, justo en el

momento y el lugar donde se realiza la decision final de compra” (Grupo RPP).

Esta misma empresa, a través de MCD mercados, se encarga de administrar la radio que llega
a mas de 90 mercados en la zona y que se transmite via satelital. De este modo, la sefial es
captada y direccionada en los mercados que la requieran. Al respecto el vicepresidente del
Consejo de Administracion menciona: “...ahora hay empresas que se dedican a hacer el
contenido para la radio, y asi es mas facil, ese trabajo no se vincula al nuestro, solo cuando
les tenemos que dar informacion para que difundan, ahi ellos se encargan” (Silvia Tello). En
la misma linea, una ex socia dice: “en la radio avisan reuniones de los socios, cuando muere
un socio, cuando estad enfermo para que hagan una actividad, para hacer una bolsita, una
colaboracion, anuncian si algin nifio se ha perdido, publicidad de las marcas, Ilaman a los
socios para cuando hacen limpieza, todos hacen unidos y después contratan a alguien para
que fumiguen, en el caso de los restaurantes y sitios de comida tienen que tener carnet de
sanidad” (Esther).

La radio del mercado, segun la locutora del mismo funciona desde las 8 am hasta las 10 pm,
horas en las que se emite el contenido que desde la central se envia. “Yo trabajo de 8 a 2 pm,
en esas horas entre una o dos canciones intervengo puntualmente para dar avisos de la Junta,
promocionar campafas externas o internas en el propio mercado” (Locutora radial). Los
acuerdos o decisiones sobre el contenido no es manejado por la Junta, su funcién es limitada

en este espacio pues en la cabina de transmision no se permite el ingreso a externos.

En el caso de los clientes que vendrian a formar parte de las audiencias esporadicas en el

mercado, la mayoria manifiesta que este recurso es poco o mal usado:
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“... He escuchado la radio, ponen noticias del mismo mercado y musica, pero no le presto
atencion a lo que pasan. A las 9, 10am si hay contenido, después no sé. Deberian pasar
mejores cosas en la radio en horario punta, deben buscar que se quede en la mente de la
gente” ( Luz Sotelo).

“Escucho las mismas publicidades es este y en otros mercados, lo manejan mal la radio. No
hacen nada pensando en la gente que los escucha” (Juvencio Flores).

“Cuando no hay mucha gente si se escucha la radio, pero como es tan grande a veces en

algunos sitios no se llega a oir”” (Dora Blas).

Recursos gréaficos

El contenido de los recursos graficos que publicitan al Mercado Santa Rosa es creado
colectivamente por el Consejo de Administracion. Después se terceriza el servicio de disefio
gréafico e impresion de banners. Por lo general estos recursos se renuevan cada cierto tiempo:
“los afiches dependen del uso. Si estan viejos o impresentables de inmediato coordinamos
para cambiarlos” (Comité de Educacion). Ademas, existe una modalidad que combina la
publicidad de marcas que auspician las sefialéticas que posee el mercado. Al respecto, un
socio comenta “en todo el mercado las marcas mas populares auspician los afiches, ponen a
un costadito su marca y después ponen el nombre del mercado, de la zona o giro o del puesto

de ser necesario” (Dulia Obispo).

En relacién al punto anterior, algunos clientes opinan que se ha incrementado el uso de
publicidad en el mercado. Tanto es asi que llega a confundir: “estaba bien cuando habian
carteles sefialando la zona en la que uno estaba, pero ahora hay demasiados afiches de marcas
que recargan el mercado, todo se ve un poco desordenado” (Rocio Hinojosa). Para los socios
es una buena manera de promocionarse sin gastar: “a mi me ofrecieron los de una marca

ponerme el nombre de mi puesto y me parece que asi me identifican mejor” (Silvia Tello).

Por ultimo, se encuentran los periodicos murales realizados por el Comité de Educacion. En
este caso trabajan un tema alusivo a la fecha. “El comité se encarga de dos peridodicos

murales, uno que esta al interior en las oficinas administrativas y otro que se encuentra
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disponible para el pablico en general. Hay frases bonitas, datos curiosos o motivaciones”

(Comité de Educacion).
Actividades promocionales

“La comunicacion y la informacion de los productos es importante porque esa informacion
te ayuda muchisimo a rotar el producto y que se venda, la gente duda de la calidad del
producto, entonces la gente debe estar informada. La gente compra més cuando hay canjes,
sino la rotacion es lenta, salvo que sea un producto que todo el mundo conoce, la informacion
que ta le das es importantisima” (Walter Gutierrez).

Las campafias promocionales se realizan con la finalidad de publicitar algun producto en el
mercado. Normalmente se hace uso del espacio denominado como estacionamiento “El
trabajo que nosotros realizamos es ayudar a rotar el producto, por ejemplo cuando un
producto esta estancado hacemos las campafias de canjes o juegos. Las marcas llegan por los
vendedores, nosotros nos encargamos de hacer un trabajo de rotacion de impulsacién, hacer
que la gente conozca los productos y los compre. Por ejemplo en lo que es degustacion pues.
Si es de arroz la chica invita al publico para que prueben la calidad del arroz” (Walter
Gutiérrez).

Asimismo, el entrevistado indica que para llevar a cabo la actividad debe de haber una previa
coordinacion con la secretaria de la Junta, ahi se llena un formato que después es revisado en
la reunion del Consejo administrativo, otorgando o negando el permiso para la actividad.
“Las chicas que van a promocionar reciben una induccion para realizar su trabajo en donde
se les indica cdmo deben actuar, el material de merchandising es dado por la marca que a su
vez da un brief. Es de ahi que las chicas sacan las bondades del producto” (Walter Gutierrez).
En el mercado Santa Rosa, algunas marcas se promocionan en las sefialéticas, pasillos y
hasta en los carritos; al respecto una socio sefiala que “el mercado tiene un acuerdo con dos
o tres marcas. Colgate, Babysec y Claro. Por eso tu ves en todos lados esas marcas en la
publicidad del mercado. Ellos también realizan las actividades como la feria de Claro que
estan ahi todo el dia ofreciendo celulares y con musica a alto volumen” (Dulia Obispo).
Desde la percepcion de los clientes, este tipo de actividades son utiles para conocer del

producto, ademas sirven de entretenimiento: “yo veo que los fines de semana la gente se
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amontona para participar. Una vez mi esposa jugo en la cabina regalona de Poett y gané

varios productos” (Juvencio Flores).

5.3.4 El enfoque de la comunicacion para el desarrollo desde el Mercado

Santa Rosa

Participacion

Los miembros del mercado Santa Rosa han manifestado que forman parte de una estructura
orgénica que funciona a través de un proceso democratico en el que se elige a quienes
asumiran el cargo en la Junta Directiva. La participacion, entonces, se genera en los espacios
de reunion que mantienen los socios con la Junta, asi como en las reuniones efectuadas entre
cada &rea de comercializacion y su representante. ... Si nosotros deseamos manifestar algo
que nos nos gusta, algo que esta mal hablamos con el representante del giro** y ya él coordina
para solucionar con la Junta” (Dulia Obispo).

En la misma linea, el Estatuto General de la Cooperativa del mercado Santa Rosa sefiala lo
siguiente: “la Cooperativa efectuara las operaciones propias sin fines de lucro, respetando los
principios de libre adhesion y retiro voluntario, igualdad de derechos y obligaciones,
neutralidad politica, religiosa y social, control democréatico y fomento de la educacion,
participacion en el proceso de permanente integracion e irrepartibilidad de la reserva
Cooperativa” (Estatuto General, 2001).

Asimismo, desde el Consejo de Administracion se realizan consultas publicas en relacion a
los cambios que se efectuaran en el mercado.

“El color de la Cooperativa es naranja, tiene su logotipo, pero ahora hemos pedido a los giros
que hagan una encuesta y que digan qué color quieren ser cada uno para que se les mande a
hacer sus polos y mandiles. Hay algunos colores establecidos los que atienden en carnes y
pollos tienen que estar de blanco por las hormas de sanidad. Eso si, siempre con el logo de la

Cooperativa” (Liborio Masco).

34 Rubro o tipo de servicio que se ofrece.
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Pese a que la participacion de los socios es transmitida a través de un delegado, en ocasiones
se han suscitado inconvenientes: “... el afio pasado la Junta Directiva no nos traté bien y
todos los que pertenecemos al giro de frutas y verduras decidimos no participar en el
aniversario de Santa Rosa, como somos bastantes se sintio la ausencia” (Dulia Obispo).
Enrelacion a la participacion en el mercado Santa Rosa, los clientes perciben que este aspecto
es clave en el desarrollo de este espacio. “En el mercado tu ves union, pese a que seguro tiene
problemas administrativos o de organizacion, mira lo que han llegado a construir” (Dora
Blas). Del mismo modo, la participacion es asimilada como el trabajo en equipo, rasgo
fundamental en la conformacion de las organizaciones populares. “Durante afios el mercado
resistio a la competencia, hasta hoy lo hace. Lo méas importante y que los ha caracterizado
siempre es que trabajan juntos, como una Cooperativa debe hacerlo” (Juvencio Flores).
Para fomentar la cohesion de sus trabajadores y socios, la Cooperativa organiza varias
actividades anuales. Estas ocasiones son buenas para recordar sus motivaciones, los afios de
trabajo y el esfuerzo que ha implicado la construccion el mercado. “Se hacen como cuatro
actividades al afio para cohesionar a las personas, para que estén todos juntos y conversen. A
veces no es facil lograr que todos asistan, pero en las reuniones se les invita, cuando se
organizan todos, sale bien bonito” (Liborio Masco). Al respecto, los socios manifestaron que
los motiva el hecho de participar en los eventos programados. Sefialan que es un momento
clave en el que pueden compartir, no solo entre ellos, sino también con los clientes. “Hace
dos afios, en el aniversario, el giro de futas y verduras se organiz6 super bien y ganamos el
concurso de decoracién que se da todos los afios, en la misma fiesta preparamos platos de
comida, pusimos una mesa y regalamos a los asistentes, ese afno todo salio bien organizadito”
(Dulia Obispo).

Por otro lado, el mercado Santa Rosa como organizacidn reconoce que las capacidades de
los comerciantes estdn en desarrollo, por lo que el Comité de Educacion que tiene por
finalidad “organizar y desarrollar programas de educacion cooperativa y capacitacion en
general, difundiendo los principios cooperativos. Asimismo, debe elaborar anualmente un
plan de trabajo y su presupuesto” (Estatuto General, 2001), realiza dos veces al afio
capacitaciones a las que asisten gran numero de comerciantes. “La Ultima charla fue acerca

del cooperativismo, asi nos esforzamos por traer especialistas que formen a los socios y les
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den habilidades o formas de actuar ante los clientes” (Comité de Educacion). Las lecciones
aprendidas en estas sesiones son implementadas por los comerciantes en el cumplimiento de
sus labores. La mayoria de los entrevistados sefial6o que, para ofrecer un servicio de calidad,
es importante implementar estrategias de como ofrecer una buena calidad de servicio: “...
tan importante como tener buenos precios es valorar a los clientes y atenderlos bien, eso nos
ensefiaron en una charla” (Dulia Obispo).

Por otro lado, los socios entrevistados sefialaron que la participacion que ejercen los clientes
en el mercado es especialmente notoria en dos ocasiones. Primero, sefialaron que los clientes
participan activamente en las camparias promocionales que ofrecen las marcas que auspician
publicitariamente al mercado Santa Rosa. “La gente participa en los sorteos, mas que todo
les gusta que les den a conocer el producto y estan felices cuando les das muestras gratis o
regalos” (Walter Gutierrez). En segundo lugar, los miembros de la Junta Directiva sefialaron
que existe una participacion masiva en el sorteo de canastas que se realiza en el dia de la
madre y en el aniversario de Santa Rosa de Lima: “...todos reparten tickets por la compra y
asi el dia central la gente participa y ganan y se van felices” (Ester).

En sintesis, la participacion de los clientes obedece al aspecto organizativo de la Cooperativa.
Pese a que ellos poseen un nivel de decision, existen demandas que no son cubiertas y
espacios de debate que deben ser evaluados comunicacionalmente y fortalecidos. Otro
aspecto para destacar es la limitada percepcion de los socios en relacion a la participacion de
los clientes, pues sefialan que estos “participan” cuando se les obsequia productos o cuando
son parte de una campafia promocional. Al parecer los socios ignoran que, tan importante
como ofrecer un servicio de calidad, es indagar en si los clientes se sienten 0 no a gusto y si
sienten que sus necesidades son cubiertas. En la misma linea, los socios desaprovechan
espacios otorgados por los recursos comunicacionales limitando la interaccion con los
clientes. Si la Cooperativa busca el fomento de la participacion podria optar por un abordaje

mas personalista y un estudio mucho mas profundo.

Emprendimiento, competitividad y empoderamiento
Los comerciantes socios del mercado Santa Rosa, son adultos duefios de uno o dos puestos,

muchos de ellos heredados de sus padres, socios iniciales de la Cooperativa. La actividad
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comercial que realizan representa el sustento econdémico de ellos asi como de sus familias,
generando una ganancia promedio de cinco mil soles mensuales, segin una representante

bancaria que ofrece créditos a los comerciantes de este mercado.

“...En si en el mercado Santa Rosa cada puesto estd presupuestado en 50 mil ddlares, pero la gente
no invierte mas en hacer algo en forma global Por ejemplo, ellos tienen crédito que le pueden dar a
sus socios, la tasa de interés es minima, pero ellos no impulsan que la gente saque crédito, no los
capacitan ni los apoyan, asi no hacen crecer su negocio si no lo invierten, con lo que ganan que es
una liquidez de cinco mil soles personales, pero no invierten. No saben como mejorar su calidad de
vida ni invertir’ (Luz Sotelo).

Esta percepcidn contrasta con la version de los miembros de la junta, ellos sefialan que estan
conscientes que las capacidades relacionadas al desarrollo de sus negocios. Es un tema clave,
pero dificil de abordar. Cuando se entrevist a los comerciantes acerca de la nocion de
competitividad, la mayoria manifesté una comprension limitada de lo que significa la
competitividad, pues lo asocian a la actividad comercial en relacion a la competencia que
generan otros formatos. “La competencia en el mercado se maneja con precios bajos y con
el buen trato a los clientes. Hay que mantener lo bueno y modernizarse. Siempre le decimos
a la gente que debe competir que debe de tener precios justos, siempre tratamos de
comunicarles cosas justas. No queremos que los supermercados absorban a los mercados”
(Silvia Tello).

Asimismo, otro comerciante manifestd que una desventaja de este tipo de comercio se
encuentra en la liquidez e inmediatez del dinero, pues este se invierte de forma inmediata.
“es dificil decirle a los comerciantes que inviertan en algo si es que su plata la ven a diario,
falta un criterio de ahorro para las mejores, pero eso no se puede manejar desde la Junta, es
mas decision de cada uno” (Consejo de Administracion).

En definitiva, la nocion de emprendimiento, competitividad y empoderamiento en el mercado
Santa Rosa es aun limitada, razén por la cual los comerciantes aun se resisten a los cambios.
No han descubierto que a través de la aplicacion del marketing y la comunicacion pueden
potenciar aquello que mantienen como actividad dia con dia. La confianza en la l6gica de

supervivencia sustentada en supuestos no les ha permitido “mirar mas alla” y situar sus
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ventajas y potenciarlas. Tal como lo sefialan en sus normas legales en relacion a los socios,
ellos pueden presentar cualquier proyecto para el mejoramiento de la Cooperativa (Estatuto
General, 2001).

Comunicacion estratégica

El ambito estratégico de la comunicacidn en el mercado es un aspecto que se ha omitido al
programar las acciones en el plan estratégico anual que implementa este espacio en su
gestion. Para los miembros de la Junta Directiva, las necesidades se cubren en relacion a la
seguridad, educacién, administracion, infraestructura y servicios. “Los comités han sido
asignados para cumplir con los temas mas importantes para una buena gestion, no siempre
es facil cumplir, programas las cosas y que se cumplan” (Liborio Masco). En los espacios de
encuentro que tiene la Junta con sus socios, han encontrado la manera de disefiar las acciones,
inclusive si tiene que ver con aspectos relacionados a la comunicacion. “...A nosotros en la
reunion se nos consulta y pide opiniones de lo que tiene que ver con la imagen del mercado”
(Dulia Obispo). Dicho de otro modo, en el mercado Santa Rosa las necesidades (diagndéstico),
acciones (disefio y ejecucion) y evaluacion en relacion a la comunicacién no son
implementadas. Si bien es cierto que existe un esfuerzo por cubrir las demandas de los
clientes y de los propios comerciantes, hace falta una integridad y un cambio de percepcion

de lo que la comunicacion y sus acciones podrian desarrollar.

Comunicacion organizacional

La Junta Directiva del mercado Santa Rosa se reline semanalmente para planificar sus
actividades. En los meses en los que tienen pendiente la celebracion del dia de la madre, dia
del cooperativismo o el aniversario de Santa Rosa de Lima, todas las comisiones se avocan
a las actividades que se desarrollaran en esas fechas: “...son muchos los pendientes, los
campeonatos, las canastas, el dia principal, en el mes de agosto por ejemplo casi solo

programamos eso” (Consejo de administracion)
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“Se realiza una asamblea obligatoria en marzo, ahi se dan las elecciones, las votaciones se
dan por tercios no por lista, algunos se eligen para un afio, para dos afios. A esa si deben de
ir todos los socios, en total son 357 socios mas los trabajadores, seran 800 en total. Se cita,
se convoca a través de un comunicado, a través de algunos periddicos de circulacion y en la
radio del mercado; hay multa para quienes no asisten. En las reuniones siempre inaugura la
presidenta y lee el acta de la reunion anterior. Asimismo, lee los informes de los dos consejos:
el de administracion vy el de vigilancia. Estos Ultimos fiscalizan e inspeccionan lo que hace
el consejo de administracion. Las reuniones duran cerca de cuatro horas; también hay
reuniones del consejo de administracion esas duran mas, cerca de cinco horas. En esas se
revisan todos los pedidos, documentos; las reuniones son semanales” (Liborio Masco).

En su mision, el mercado Santa Rosa se identifica como una empresa Cooperativa de
servicios especiales, lider que se desarrolla en forma sostenible teniendo como principal una
oferta de productos y servicios de alta calidad distinguiéndose por brindar confianza, garantia
y seguridad hacia la comunidad. Al respecto, destacan los valores que el mercado busca
potenciar, pero en su accionar no se refleja que realmente apunten hacia dichos aspectos. “La
mision y visién la construimos en conjunto, se dio una primera version y luego se corrigio.
No creo que todos entiendan, pero si todos deberian comprometerse para cumplirla” (Comité
de Educacion).

Internamente, la comunicacion en la Cooperativa del mercado Santa Rosa esta ligada a las
cuestiones administrativas. En definitiva, los comités se reinen eventualmente para cumplir
con las labores asignadas, pero no existen puntos de encuentro 0 una sistematizacion
programatica y evaluacion constante de los objetivos generales y especificos. Prueba de ello
son los comentarios obtenidos por algunos socios del mercado: ... a veces se nota que falta
comunicacion al interior de la Junta porque no trabajan bien, es dificil porque son varios
temas” (Dulia Obispo). En la misma linea, los clientes piensan que los avances del mercado
dependen exclusivamente de la gestion de la Junta: “se nota que hay mucho esfuerzo para
que todos trabajen, pero asi y todo se les escapa muchas cosas” (Juvencio Flores).

Por otro lado, la comunicacion externa es gestionada es manejada sin objetivos
cuantificables: “externamente queremos posicionarnos, por eso creamos algunos banners y

los ponemos fuera del mercado para publicitarnos” (Consejo de administracion). La

105

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP 32\'-}‘6?}2'}3“0

DEL PERU

percepcion, sin embargo desde una mirada externa identifica que el mercado, pese a que
carece de una linea institucional de imagen clara y definida si ha invertido esfuerzo en sus
relaciones publicas. “...Es un mercado que ha mejorado muchisimo, tiene presencia, es un
mercado completo. Lo bueno es que es un mercado que tiene todo y ademas tiene un espacio
para hacer las actividades. Sé también que tiene una buena relacion con la municipalidad y
otros actores de la zona” (Walter Gutierrez). En definitiva la relacién que existe entre el
mercado y el municipio de Chorrillos es cercana, tal como lo menciondé una ex socia:
“Miyashiro, el alcalde siempre viene a los eventos de confraternidad y nos da su apoyo, a
veces dona algunas cosas también” (Silvia Tello).

En resumidas cuentas, el mercado, por ser cooperativo posee un caracter colectivo o de
participacién, puntos que aun poseen una limitada definicion por parte de los socios y
trabajadores del mismo mercado. La comunicacion interna y externa aun no son integradas
estratégicamente dentro de la gestion, que tiene un caracter administrativo

predominantemente.
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6. Capitulo VI: Conclusiones y recomendaciones

La presente investigacion buscé describir y analizar cualitativamente la comunicacion en el
mercado cooperativo Santa Rosa, ubicado en el distrito de Chorrillos. El foco se situd en la
disciplina conocida como la comunicacion para el desarrollo, que fomenta la participacion y
el empoderamiento de los grupos humanos a través de la comunicacion. De este modo, el
mercado, sus actores e interacciones fueron Utiles para identificar aquellas formas y recursos
de comunicacion desarrollados en dicho espacio. A continuacion se presentan las
conclusiones, respondiendo a los objetivos generales y especificos y argumentando los
hallazgos desde el punto de vista teérico y de la autora. Asimismo, se desarrollan
recomendaciones acerca de como deberia implementarse la comunicacion desde una
perspectiva estratégica — practica, pero sobre todo desde un principio comunitario y

participativo.

6.1 Conclusiones

De la comunicacién entre los socios y clientes

Los socios del mercado Cooperativa Santa Rosa se comunican con sus clientes interactuando
de modo interpersonal, asi como a través de las plataformas o recursos de comunicacion
instalados en ese espacio. Actuando mas intuitiva que estratégicamente, las acciones que
tienen que ver con comunicacién son disefiadas y ejecutadas por la Junta Directiva, contando
con una participacion limitada de los socios. Asimismo, existe un caracter predominante de
la promocion o publicidad de los productos que ofrece el mercado.

La afirmacion anterior coincide con lo planteado en la hipdtesis, lo cual reafirma que la
comunicacion se realiza con fines publicitarios, orientados a la promocién de sus productos
ante sus clientes. El hallazgo principal y potencial ventaja del mercado esta relacionado con
el aprovechamiento de plataformas y espacios, asi como en el valor de las interacciones entre
vendedores y clientes en el mercado. Tanto la afirmacion inicial como la hipotesis estan

sustentadas en las siguientes afirmaciones:
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En primer lugar, se identifico que tanto socios como miembros de la junta directiva poseen
una nocion limitada de lo que significa “comunicacion”. Es decir, se ignora que la
comunicacion es un proceso social en el que el contenido de los simbolos no es simplemente
transmitido de una fuente a otra, sino que es intercambiado entre agentes humanos que
interactuan dentro de un contexto comun” (Price 1997:5). Para los comerciantes. La
comunicacion en el mercado se efectda para informar o para convencer al cliente a que
adquiera los productos que ellos ofrecen: ... tu tienes que ofrecer un buen precio, también
tratar bonito al cliente, pero mas importante es el precio, ellos vienen por el precio” (Dulia
Obispo). En general, el mercado, como un espacio de comunicacion, ain es un tema poco
explorado, pero que ha sido abordado por algunas investigaciones previas.

En el estado de la cuestion se sefiald6 que algunos tedricos han relacionado el estudio de
mercados populares con el consumo cultural, las audiencias y localmente existe incluso un
precedente en el Pert de una investigacion que indagd en las radios comunitarias de los
mercados populares en la ciudad de Lima. Lo que estas investigaciones aportan estaria
relacionado a la revaloracion de espacios populares y no convencionales que, desde las
ciencias de la comunicacion permite un analisis centrado en los procesos de comunicacion.
Sin embargo, aun el esfuerzo es minimo; esto debido a que la l6gica de los mercados
populares estd comandada por aspectos econémicos. Mientras se siga concibiendo a los
mercados como espacios de intercambio econoémico unicamente, dejando de lado el valor
cultural, social y comunicacional, estaremos lejos de promover que la nocion de
comunicacion en un mercado popular que obedezca a una visién mas amplia.

En segundo lugar, tal como se mencion6, los comerciantes se comunican con sus clientes a
través de la interaccion, constituyendo espacios de alta interaccion (zona de comidas y patio
central).Los mecanismos usados para el relacionamiento entre vendedores y clientes
constituyen modos diversos de comunicacion interpersonal innatos poco valorados. El
comerciante trata al cliente como “casero” y el cliente también, esta relacion se provee de un
lenguaje de diminutivos propios de nuestra cultura; es comun escuchar “papita”, “cebollita”,
“un poquito”, asi como apelativos como “caserita”, “mamita”, “mamachita”. Se puede
deducir entonces que el caracter comunicacional de un espacio como el mercado popular se

enriquece con las relaciones interpersonales que se desarrollan entre comerciantes y clientes.
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En el mercado no solo se realizan actividades puramente comerciales, sino ademés se
fomentan relaciones familiares y amicales. Por ello constituye un espacio en donde se
representan practicas culturales que son parte de la tradicion de su cultura y que tienen su
origen en las costumbres andinas principalmente. Asimismo, el mercado popular constituye
una identidad colectiva para quienes lo conforman, afirmando el carécter del mercado como
organizacion social: los socios, asi como los clientes, crean una comunidad en la que
practicamente se convive. Las practicas sociales son cotidianas y las relaciones que se
desarrollan en este espacio, por lo mismo, se vuelven cercanas.

Por otro lado, en relacion a la nocion de mercado popular como espacio publico en un
contexto urbano, tal como menciona Segovia en su libro “Espacios Publicos y Construccion
Social”®, el reto de repensar los espacios publicos afectados por multiples transformaciones
debe ser asumido también por los mercados populares. Mirar a estos espacios como un
espacio de todos y que genera vivencias colectivas en la busqueda de la construccion social
de nuestra ciudad sigue contraponiéndose a la l6gica de lo privado, lo propio y lo exclusivo.
En el mercado Santa Rosa, los hallazgos demostraron que, desde antes de su construccion, el
espacio funcion6 como un centro de entretenimiento o feria que congregaba a gran nimero
de personas. En ese sentido, la nocidn de espacio publico se percibe desde su conformacion;
aello se le suma el caracter de colectividad caracteristica que moviliza a los socios a trabajar
participativamente, cuestion que, tal como se menciond lineas arriba, representa un reto para
los mercados populares en nuestra ciudad.

En tercer lugar, las plataformas o recursos de comunicacion implementadas por los
comerciantes en el mercado Santa Rosa se alinean a una l6gica de promocion o publicidad
de los productos o del propio mercado, orientandolos hacia fines comerciales. Los afiches
publicitarios y el contenido radial son recursos que tienen una produccion de contenido
externo; es decir, no son creados considerando las demandas y necesidades de la Cooperativa
o0 de los clientes, no son validados y mucho menos localizados a la realidad del distrito.

El espacio radial del mercado Santa Rosa, como la mayoria de los mercados de la zona, es

manejado por una empresa privada que pertenece al Grupo RPP, denominada MCD

35 SEGOVIA, Olga. Espacios publicos y construccién social. Ediciones SUR. 2007.
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mercados. EI contenido que manejan no tiene programas radiales, esté limitado a una pauta
que incluye mdusica variada, publicidad o promocién de campafias publicitarias e informacion
en relacion a los acuerdos entre socios de la Cooperativa. El espacio es manejado por un
locutor que localiza al oyente, mencionando el nombre el mercado. Lo sorprendente es que
en la zona todos los mercados han adquirido el mismo mecanismo.

Tenemos entonces una plataforma que funciona mas como un formato repetido que como un
medio en si mismo. Por otro lado, en relacion a los afiches, cabe destacar que su creacion
implica la promocion de alguna marca. El acuerdo es que la marca asume los gastos de la
colocacion del cartel mientras se ponga su logo en sefialéticas, afiches con los nombres de
los puestos, entre otros. En la misma linea, en el mercado se desarrollan actividades
promocionales, canjes, impulsacion y sorteos de marcas de productos. Para las empresas de
marketing que realizan las campafias en el mercado ... los regalos son la mejor forma de
Ilegar al cliente y los juegos que se realizan, porque si llevas buenos regalos la gente participa,
si los regalos son pobres la gente no participa, te tiene que llamar la atencion” (Walter
Gutierrez).

Desde la percepcion de los clientes, este tipo de actividades son utiles para conocer del
producto. Ademas, sirven de entretenimiento: “yo veo que los fines de semana la gente se
amontona para participar, una vez mi esposa jugé en la cabina regalona de Poett y gand varios
productos” (Juvencio Flores). En relacion a lo previamente expuesto, no estaria de mas
reflexionar en funcion a lo expuesto por Kotler: “las personas tienen deseos casi ilimitados,
pero sus recursos son limitados. Por consiguiente, deben elegir los productos que
proporcionan el valor y la satisfaccion mayores por su dinero. Cuando estan respaldados por
el poder adquisitivo, los deseos se convierten en demandas (Kotler 2008:5). Tal como
menciona este autor las relaciones de valor estdn basadas en los beneficios percibidos al
utilizar los productos y la investigacion de dichas tendencias deben ser estudiadas por los
vendedores en los mercados populares para asegurar la rentabilidad.

A modo de reflexion, este apartado denominado “la comunicacion entre los socios y sus
clientes” deja retos que superar y temas aun pendientes por investigar desde las ciencias de

la comunicacion.
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De la comunicacion entre socios

Los socios del mercado Santa Rosa establecen un vinculo cercano con sus pares
comunicandose en relacion a cuestiones personales o por temas propios de la organizacion
del mercado. Esta afirmacion cumple en su totalidad con la hipdtesis planteada inicialmente.
Sumado a lo anterior, cabe destacar el uso de las plataformas y espacios de reunion para
informar acuerdos.

La mayoria de los socios se conocen entre ellos, al menos entre los socios que llevan mas
tiempo en el mercado. Mediados por relaciones amicales o familiares, conforman lo que
podria denominarse una comunidad instituida como organizacion social. Para James Gibson,
las organizaciones sociales se explican mediante su comportamiento, su estructura y sus
procesos, esta vision reflexiona en funcion de lo que se es, 1o que se tiene y lo que se hace.
Segun este autor, las personas que forman parte de la organizacion conforman una estructura;
luego, ella participa en procesos de comunicacion, tomas de decisiones, recompensas, y
evaluaciones. En ese sentido, el mercado Santa Rosa cuenta con una estructura definida
(Junta directiva, Consejos y socios), asi como con espacios de debate y reunion entre los
representantes y sus representados. Sin bien es cierto que los lazos que se han formado entre
los comerciantes del mercado Santa Rosa demuestran trabajo en equipo, solidaridad y
compafierismo, aun faltan alinear esas acciones a una cuestion integradora y, sobre todo,
hacia una forma de trabajo que integre a la comunicacién como uno de sus principios.

Para un autor, los mercados de barrio adolecen de planes de desarrollo comercial causado
principalmente por la acumulacion de conflictos personales al interior de sus organizaciones,
ausencia de liderazgo, egoismo e indiferencia interna. En pocas palabras, el principal
problema son los propios comerciantes que reconocen sus debilidades, identifican las
amenazas pero no tienen la capacidad de concertar y ejecutar soluciones de corto, mediano y
largo plazo (Garcia Calderon s.f:8). En contraposicion a esta idea, el presente estudio
identificd que el mercado popular es un espacio de socializacion en el que los comerciantes
comparten muchas horas a diario; ahi se cuentan historias, se crian a los hijos, se crea el
sentido de pertenencia y el trabajo en equipo, pese a que este no sea participativo en su
totalidad.
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La historia del mercado Santa Rosa demuestra que los primeros asociados tuvieron que
trabajar duro para incrementar el nimero de socios e iniciar la construccion del mercado. En
el transcurso de los afios las dificultades siempre ha existido, pero ha prevalecido el respeto
hacia el estatuto de la coopeerativa y los principios del cooperativismo.

Los miembros del mercado Santa Rosa han manifestado que forman parte de una estructura
organica que funciona a través de un proceso democratico en el que se elige a quienes
asumiran el cargo en la Junta Directiva. La participacion, entonces, se genera en los espacios
de reunién que mantienen los socios con la junta asi como en las reuniones efectuadas entre
cada area de comercializacion y su representante: “...si nosotros deseamos manifestar algo
que nos nos gusta, algo que esta mal hablamos con el representante del giro*® y ya él coordina
para solucionar con la Junta” (Dulia Obispo). Sin embargo, el aspecto participativo en la
creacion del contenido difundido a través de las plataformas de difusién o recursos
comunicacionales que posee el mercado ain es un desafio que se debe trabajar a largo plazo.
Internamente, la comunicacion en la Cooperativa del mercado Santa Rosa esta ligada a las
cuestiones administrativas. En definitiva, los comités se reinen eventualmente para cumplir
con las labores asignadas, pero no existen puntos de encuentro o una sistematizacion
programatica y evaluacién constante de los objetivos generales y especificos.

Prueba de ello son los comentarios obtenidos por algunos socios del mercado: “... a veces se
nota que falta comunicacion al interior de la Junta porque no trabajan bien; es dificil porque
son varios temas” (Dulia Obispo). En la misma linea, los clientes piensan que los avances
del mercado dependen exclusivamente de la gestion de la Junta “Se nota que hay mucho
esfuerzo para que todos trabajen, pero asi y todo se les escapa muchas cosas” (Juvencio
Flores).

A modo de reflexion de todo lo anterior, cabe destacar el valor de las relaciones humanas
que el mercado constituye, en contraposicion a otros formatos comerciales como los
supermercados, en los que la nocion de comunidad, trabajo en equipo y creacion colectiva
funcionan bajo la l6gica empresarial y personalista. Ahora bien, tal como lo demuestran los

hallazgos de esta investigacion, el caracter “colectivo” del mercado no necesariamente indica

36 Rubro o tipo de servicio que se ofrece.
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que todos los procesos que en él se efecttian son participativos. Aln constituye un reto de las
organizaciones sociales y sobre todo en los mercados populares, el hecho de fortalecer los

canales, medios y espacios de comunicacion.

La comunicacion para el desarrollo desde los mercados populares

Los mecanismos de comunicacion en el mercado Santa Rosa no obedecen a los principios
bajo los que se rige el enfoque de comunicacion para el desarrollo. La participacion, el
empoderamiento, el marketing eficiente, la fidelizacién y el posicionamiento ain son
aspectos que no se implementan en el mercado Santa Rosa.

La afirmacion previamente expuesta cumple parcialmente con lo sefialado en la hipétesis que
indica que la comunicacién en el mercado se da dentro del enfoque de comunicacion popular.
Al respecto, cabe destacar que en nuestro pais “lo popular” se ha tornado lo cotidiano y con
ello las précticas realizadas en espacios convencionales deberan ser estudiadas y planificadas
desde las ciencias de la comunicacion.

Si bien es cierto que en el pasado los movimientos populares lucharon a través de los medios
para reivindicar sus derechos, en el escenario actual se podria hablar de una reivindicacion
de los espacios populares, siendo el mercado uno de ellos. Existe pues, una redefinicién de
lo popular que apuntaria en términos comunicacionales hacia lo comunitario e incluso a
aspectos relacionados a la conformacion de ciudadania e identidad. Como tal, el mercado
popular constituye un espacio de desarrollo local en el que un grupo humano (socios)
manifiestan sus ideas, sus actitudes y sus practicas, en este punto cabe argumentar lo
relacionado a la participacion y el empoderamiento en la Cooperativa Santa Rosa.

En principio, tal como se sefialo, la participacion en dicho espacio es un mecanismo que
obedece al aspecto organizativo de la Cooperativa; pese a que ellos poseen un nivel de
decision existen demandas que no son cubiertas y espacios de debate que deben ser evaluados
comunicacionalmente y fortalecidos. Otro aspecto para destacar es la limitada percepcion de
los socios en relacion a la participacion de los clientes, pues sefialan que estos “participan”
cuando se les obsequia productos o cuando son parte de una campafia promocional. Al
parecer los socios ignoran que, tan importante como ofrecer un servicio de calidad, es indagar

en si los clientes se sienten 0 no a gusto Yy si sienten que sus necesidades son cubiertas. En la
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misma linea, los socios desaprovechan espacios otorgados por los recursos comunicacionales
limitando la interaccion con los clientes. Si la Cooperativa busca el fomento de la
participacion podria optar por un abordaje mas personalista y un estudio mucho mas
profundo.

En segundo lugar, en relacion a la nocion de empoderamiento por parte de los socios, esta es
asimilada como emprendimiento, liderazgo y competitividad, por lo que su abordaje aun
significa un reto. Si bien es cierto que el Comité de Educacién busca implementar jornadas
de capacitacion, tanto la programacion como la periodicidad de los mismos son poco
efectivos. En contraste con estas afirmaciones se encuentra la percepcion del publico externo,
quienes manifiestan que el comerciante del mercado Santa Rosa es emprendedor: “esa es la
gente que queremos tener, esa gente emprendedora que tenemos que apoyar en nuestro
programa Bodegas y mercados, seguimos adelante, arriba Pera y seguimos trabajando”
(Conductor del programa). Por otro lado, cuando se entrevistd a los comerciantes acerca de
la nocion de competitividad la mayoria manifesté una comprension limitada de lo que
significa la competitividad, pues lo asocian a la actividad comercial en relacién a la
competencia que generan otros formatos.

En tercer lugar, el ambito estratégico de la comunicacion para el desarrollo centrado en la
programacion de acciones o actividades relacionadas a la comunicacién en la Cooperativa
Santa Rosa depende de la gestidn organizativa. A la légica de planificacion se superpone el
cumplimiento de los objetivos que cada comité debe efectuar. Su principal reto, entonces
deberia apuntar hacia la creacion de estrategias alineadas a una comunicacion organizada,
desde la cual las acciones fomenten la participacion y por consiguiente fortalezca las
nociones de empoderamiento, liderazgo y emprendimiento. Potenciar la comunicacion
interna y externa del mercado depende exclusivamente de una necesidad manifestada por los
propios comerciantes en relacion a ellos mismos y a sus clientes.

Por otro lado, situar la mirada sobre el mercado popular en términos de comunicacion
organizacional permite plantearse ideas relacionadas a la gestién participativa en
organizaciones populares. Internamente, la comunicacion en la Cooperativa del mercado
Santa Rosa esté ligada a las cuestiones administrativas. Hace falta, pues, fomentar una cultura

organizacional y un clima organizacional que potencie aquellos aspectos positivos que
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mantiene la Cooperativa. Asimismo, deberia potenciarse la comunicacion externa en
términos de imagen institucional, contar con una linea grafica y alinear el uso de
merchandising por parte de los socios.

De igual modo, las acciones para la gestion que se efectian en el mercado Santa Rosa no se
desarrollan bajo un enfoque del marketing eficiente, lo cual, a su vez, no permite establecer
una fidelizacion de sus clientes. Esto debido a que los gestores de las acciones que tienen que
ver con el posicionamiento del mercado no planifican estrategias claras y visibles de
comunicacion interna y externa. Este argumento se refleja por ejemplo en la falta de
concordancia entre los diversos recursos graficos, visuales y sonoros.

En el caso de los carteles de cada puesto, estos son de diversos colores y en muchos casos
muestran el logo de las marcas que los auspician. Las imagenes entre si no guardan una
proporcién de tamarfio ni de estilo. Mientras que en los banners que rodean el mercado los
mensajes no estan alineados a aquellos que se transmiten via radial, se podria aseverar incluso
que este medio actta de forma independiente debido a que su administracion no es funcion
de ninguna comision, ya que el servicio se terceriza.

En definitiva, el paradigma de la comunicacion para el desarrollo es desafiado en esta
investigacion. En relacion a la nocion de progreso visto en términos de modernizacion, el
mercado representa un espacio en el que confluyen aspectos de la modernidad, pero también
de précticas culturales ancestrales. Las nociones de reciprocidad e intercambio provienen de
nuestros antepasados y se encuentran vigentes aun en los mercados populares. En esa linea,
es vital analizar el contexto y, sobre todo, la competencia que representan otros formatos
comerciales. EI mercado popular afronta importantes retos. Desde la comunicacion, en esta
investigacion se busco responder la siguiente cuestion: ;como los socios del mercado
Cooperativa Santa Rosa de Chorrillos incorporan el factor comunicacional en sus practicas
comerciales con sus clientes y en sus practicas de comunicacion interna desde una
perspectiva de desarrollo de la organizacion, el empoderamiento y participacion activa de los
asociados?

El resultado de los hallazgos demuestran que el factor comunicacional en las practicas de
comunicacion es integrado bajo un enfoque carente de planificacion. Si bien es cierto que el

mercado Santa Rosa ha mostrado evolucionar o desarrollar muchos aspectos (sobre todo de
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gestion o administracién) a lo largo del tiempo, también hay que considerar que aun no se
asimila que dicho espacio funciona a modo de una organizacion en la que hay que
implementar la comunicacion como enfoque que empodere a través de sus estrategias a lo
socios, clientes y junta administrativa. EI mercado popular como espacio urbano que fomente
la comunicacion para el desarrollo, para mi no es suefio, es una realidad que podemos

construir colectivamente.

6.2 Recomendaciones

Para el Mercado Cooperativa Santa Rosa

e Es necesario fortalecer los procesos de comunicacion interna y externa con que
cuenta el mercado Santa Rosa, asi como las capacidades de los comerciantes en
relacion a la comunicacion. Se recomienda la creacion de un area de comunicacion
u oficina de imagen institucional.

e Serecomienda hacer uso de los medios y espacios que poseen, asi como las zonas de
alta interaccion (zona de comidas y estacionamiento) para implementar actividades
de integracion de la Cooperativa, asi como de cuestiones formativas relacionadas a
la comunicacion.

e Se debe crear mecanismos de participacion o consulta por parte de los clientes. En
esa linea, se recomienda la realizacién de estudios de mercado, grupos focalesy la
implementacién de un buzén de sugerencias en el mercado Santa Rosa.

e Integrar al estatuto aspectos de comunicacion organizacional, bajo la I6gica de una

comunicacion participativa e integradora.

Para los mercados populares en nuestra ciudad
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e Los mercados populares deberian organizarse legalmente y plantear acciones en
conjunto. En esa linea se recomienda la creacion de una resefia historica en el distrito
de Chorrillos para generar identidad en el mismo.

e Se recomienda la creacion de una red local de mercados, conectadas por los medios
que poseen, como la radio por ejemplo.

e Dado que en otros paises la defensa de los mercados locales, organicos y saludables
esta vigente, seria atil promover camparias desde el municipio local en favor de la
valoracion de estos espacios.

e Se deben realizar estudios de consumo o0 marketing comparativos entre un mercado

popular y un supermercado en la ciudad de Lima.

Para el estudio de las comunicaciones en el mercado popular

e EIl mercado popular como espacio de comunicacion ain es poco investigado. En
tiempos en los que las sociedades buscan modelos sostenibles, es clave pensar en la
modernizacion de estos espacios en términos de comunicacion. El ejercicio de
practicas guiadas bajo una Idgica de plan de comunicacién o plan de marketing harian
visibles estos espacios, asi como el valor de los vendedores que personalizan la venta.

e Los recursos comunicacionales con los que cuenta el mercado popular, ademas de las
funciones que cumplen actualmente, tienen la capacidad de potenciarse para
aprovechar su uso, no solo por parte de los vendedores sino ademas para consolidar
una imagen que finalmente se corresponda con la calidad de servicio que percibirian
los clientes. Asimismo, es necesario investigar la audiencia, impacto y consumo de
SUS recursos.

e Vender o comprar en un mercado es mas que una accion comercial: tal como se sefial6
en la parte tedrica de la investigacion, el mercado tiene un valor sobre todo cultural,
que se ha dejado de lado mientras se intenta “modernizar” estos espacios. Desde esta
investigacion se cree conveniente instigar a los investigadores en ciencias sociales y

ciencias de la comunicacion, pues estamos rodeados de espacios urbanos, como los

117

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




- PONTIFICIA
TESIS PUCP 32\'-}‘6?}2'}3“0

DEL PERU

mercados, a los que no se les presta la debida atencion. Es tiempo de potenciar aquello

de lo que somos parte.

Propuesta de plan de comunicacion
1. Necesidades en comunicacion:

¢ EI Mercado Santa Rosa necesita un area de comunicacion o imagen institucional.

e Los medios y espacios de comunicacion que posee el mercado Santa Rosa deben
de ser potenciados.

e Es necesario fortalecer los procesos de comunicacion interna y externa con los
que cuenta el mercado Santa Rosa, asi como las capacidades de los comerciantes
en relacion a la comunicacion.

e Se debe crear mecanismos de participacién o consulta de los clientes para poder

fidelizarlos.

2. Objetivos:
a. Fortalecer lacomunicacion interna entre los miembros que conforman los comités
y la junta administrativa a través de la creacidn de estrategias de empoderamiento
y participacion.
b. Posicionar una imagen externa consolidada del mercado Santa Rosa, atribuirles

valores a la marca del “mercado popular”.

3. Publicos objetivos:
Interno
e El equipo que conforma la Junta administrativa del mercado, los comité y socios
en general.
Externo(s)
e Clientes
e Gobierno Local
4. Actividades
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Objetivo 1: fortalecer la comunicacion interna entre los miembros que conforman los
comités y la junta administrativa a traveés de la creacion de estrategias de

empoderamiento y participacion.

Alineamiento de la vision/mision, tematicas centrales y mensajes institucionales
Al: Reuniones del equipo para articular las ideas y exponer ideas acerca de cdmo se
ven y cdmo quieren ser Vistos.

A2: Asignacion de una unidad de comunicacién que se encargue del proceso.

A3: Renovacion de la linea gréafica de la institucion y creacion del manual de
Identidad de Marca.

A4: Creacidn de un brochure institucional y material grafico en el que se

especifique su misidn, visién, objetivos.

Buen clima institucional

Ab5: Desarrollo de talleres de comunicacion interpersonal.

A6: Creacidn de mecanismos de consulta y participacion de los socios del mercado
Santa Rosa.

AT: Desarrollo de talleres de trabajo en equipo, liderazgo y coaching.

Obijetivo 2: Posicionar una imagen externa consolidada del mercado Santa Rosa,

atribuirles valores a la marca del “mercado popular”.

Fortalecer los recursos/plataformas de difusién

A8: Desarrollo de un manual que consolide las estrategias para promocionar el
mercado.

A9: Creacidn slogans con el valor de la marca.

A10: Implementacion o lanzamiento de la marca “Santa Rosa, tu mercado popular”.
Al1l: Creacion de materiales de difusion de la campafa: afiches, merchandising en

general.
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Desarrollar campafias de sensibilizacion en temas clave asociadas a los valores
gue promueve el mercado Santa Rosa

Al12: Campaiia “Come sano, vive mercado”, charlas con nutricionistas.

A13: Asociatividad, una historia de lucha/memoria colectiva de la historia del
mercado Santa Rosa.

Al4: Emprendimiento-historias de vida de los socios del mercado Santa Rosa.
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ANnexos

Guia de observacion
Obijetivo: Tener una aproximacion hacia el espacio de intervencién, conocer la dinamica de
los sujetos que intervienen en los procesos asi como identificar medios y espacios dentro del
mismao.
Lugar

o Dimensiones del espacio

o Restricciones al acceso

e Puertas principales, salidas de emergencia

o Distribucidn del espacio (ambientes, patios, pasadizos, pasajes)

Audiencias o sujetos

o Edades
e Género
¢ Cantidad

e Labor que realizan
Relaciones interpersonales
e Tipos de roles
e Relaciones de poder (liderazgo)
e Formacion de grupos
e Comunicacion verbal y no verbal
e Lenguaje
o Cddigos

Fichas de analisis de contenido
Afiches publicitarios

o Descripcion general de los productos

e Mensajes:

o Cantidad y tipo de imagenes

o Colores, tamafios, proporciones y formas
Videos
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Descripcion general del producto
Mensajes

Estilo de comunicacion

Radio altoparlante del mercado

Mensaje

Audiencia a la que se dirige
Frases comunes

Estilo de la comunicacién

Caracteristicas del comunicador

Guias de entrevista

Miembro de la Junta Directiva o socio

Acerca del mercado
¢Podria relatar brevemente la historia del mercado?

¢ Coémo fue su construccion?

Acerca del funcionamiento de la Junta

¢Como se formo la Junta? ¢Siempre hubo? ;Coémo funciona?

¢ Cual ha sido la evolucién del mercado?

¢Cual es la cantidad de socios a la fecha?

¢ Tienen comisiones? ;Cémo funcionan esas comisiones?

¢ Cudl es el perfil de los socios? ;Géneros, edades, principales caracteristicas?

¢Cual es el mecanismo de la Junta, desde cuando se lleva a cabo?

¢ Qué actividades realiza la Junta (reuniones, etc)?

¢Qué estrategias desarrollan ante la competencia? ;Como han evolucionado esas
estrategias en el tiempo?

¢COmMo es su comunicacion interna y externa? ;Hay cohesién, identidad, sentido de
pertenencia?

¢ Cbmo ha cambiado la manera de concebir el mercado?

Acerca de los medio de comunicacion difusion
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¢Cdémo funcionan las estrategias? ¢ Las realizan?

¢Ddénde identifica que hay comunicacion en el mercado? ;Como se da esta?

¢Quién se encarga de la comunicacion en el mercado? ¢Hay oficina de imagen
institucional? ¢ Es importante la imagen para ellos?

¢Qué medios se utilizan para emitir los acuerdos determinados por la Junta? (Radio
altoparlante, reuniones de la junta directiva, campafias promocionales, talleres
formativos).

¢ Cuales son las plataformas de comunicacion que identifica?

¢Quién determina los mensajes emitidos por dichas plataformas?

¢ Cree que es importante la promocion y publicidad?

Acerca de su relacion con otros actores

¢En todo este tiempo que lleva el mercado han surgido conflictos? ;Como de qué
tipo?

¢ Cual es la relacién con otros actores (productora de radio, productor de eventos)?

¢ Existe apoyo o intervencion de alguna institucion en el mercado?

¢ Cuél es su percepcion de la labor de los socios del mercado?

¢ Cuéles son los retos a futuro?; como van a enfrentar la competencia ?

¢ Quién realiza los paneles?

¢ Qué representa la figura de Santa Rosa de Lima?

¢Qué actividades de integracion tienen?

¢Qué genera identidad en el mercado?

¢Desde queé época conoce el mercado Santa Rosa? ¢ Como supo de él1?

¢Cual ha sido la evolucién del mercado Santa Rosa a lo largo del tiempo?

¢Cree que ha cambiado la manera de concebir el mercado? ;Representan una
competencia los supermercados u otros mercados en las zonas?

¢ Considera que hay comunicacion en el mercado? ¢Cémo se da esta?

¢Qué plataformas de comunicacion que identifica: radio, paneles publicitarios,
promocion de productos?

¢Cree que es importante la promocion y publicidad?
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¢Qué opinion le merece la actual gestion del mercado? ¢ Qué aspectos positivos tiene
Yy que aspectos negativos?

¢ Cual es el mayor valor del mercado en la zona?

Ex socio del mercado Santa Rosa
¢En que época laboré en el mercado?
¢Como era la dinamica? ;Ha evolucionado?
¢Qué opinion le merece la gestion anterior y la actual?
¢ Cuales fueron las razones por las que decidio retirarse del mercado?
¢En la época en la que estuvo en el mercado?
e Acerca de los medios de comunicacién (difusién)
¢Ddnde identifica que hay comunicacion en el mercado? ;Como se da esta?
¢Cudles son las plataformas de comunicacion que identifica? ¢Sabe si habia algln
encargado de las comunicaciones en este espacio?
¢Cual es la relacién con otros actores?
¢ Cual es el mayor valor del mercado en la zona?

¢Cree que es mejor que otros mercados?

Clientes
¢Desde hace cuéanto tiempo consume en el mercado?
¢ Qué otros mercados conoce en la zona?
Actualmente, ¢cual es la frecuencia con la que va?
¢ Qué opina del mercado?
¢ Qué piensa que tiene de bueno y qué de malo?
¢ Qué opinidn le merece la comunicacion en el mercado? ¢ Se ha percatado de la radio?
¢Asiste a las actividades promocionales del mercado?
¢Conoce como funciona la organizacion?
¢ Queé tal es el trato en el mercado Santa Rosa?

¢Considera que hay participacion en el mercado?
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