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Introduccion

Cuando se plantea la propuesta de incorporar la disciplina’ del
marketing a sistemas o programas de extensién y en las catedras
de extension rural, cominmente se generan posiciones encontra-
das entre quienes adhieren a la idea y aquellos que se manifiestan
detractores de la misma. Todo dialogo guiado por intereses nobles
es un aporte constructivo para quienes desean participar de ella. La
propuesta apunta a abrir una discusion con respecto al temay para
ello se transita un camino -entre otros posibles- para conversar so-
bre los vinculos existentes entre estas dos disciplinas en formacién.

Es necesario sefalar que los autores adherimos a la idea que el
marketing, conceptual e instrumentalmente, puede involucrarse
en extensién rural, como lo hace la sociologia, la psicologia, la pe-
dagogia, la comunicacién, la antropologia, la tecnologia, la econo-
mia, la educacion, la epistemologia y la ética. Extensidn rural es un
campo interdisciplinario entre la educacion, la tecnologiay las cien-
cias sociales, y en ésta ultima se incluye el marketing. A su vez, éste
es articulador e integrador de distintas disciplinas que son comunes
a la extensién. Tampoco consideramos que el marco teérico e ins-
trumental que lo sustenta, aplicado a la extension rural, represen-
te una “manipulacién satanica” que afecte negativamente al agri-
cultor y su familia y a la sociedad rural en general. Si estamos de
acuerdo con que este debate suele estar influenciado por “posicio-
nes ideoldgicas”, y esto en muchos casos genera barreras insalvables
para un didlogo constructivo, transformandose lamentablemente
en una “discusion de sordos”. Sigue presente en ciertos ambitos la
tendencia a interpretar los fenédmenos humanos y sociales en tér-

'La idea del marketing como disciplina no esta generalizada; dado que esto implicaria que todos los
contenidos le sean propios, puesto que una disciplina tiende a la autonomia, la delimitacién de sus
fronteras, unlenguajey teorfas especificas. Esto también es aplicable a la extensién rural.
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minos de «o» y no en términos de «». Quizas estamos muy
influenciados por el razonamiento racionalista y nos cuesta el ana-
lisis dial6gico de asociacion mas que de confrontacion de ideas.
Cada interlocutor se encierra en su opinion y se empefa en ganar
la discusién mas que en resolver la cuestién. Si uno se opone a una
idea, no buscara el valor propio de ésta. Deseamos que esto no
suceda.

Un acercamiento al marketing

Para poner en comun una fecha, se estima que en los primeros
anos del siglo XX es cuando aparece con cierto rigor metodolégico
esta disciplina. Ya en 1910, Butler imparte el curso de “Métodos de
Marketing” en la Universidad de Wisconsin (EE.UU.). Toivo Aijo
(1996: 14) senala que inicialmente (1900-1930) este concepto se
orienta hacia la produccion, luego pasa a la venta y distribucion,
convenciendo al comprador de las bondades de lo ofrecido (1930-
1950), y desde 1950 hasta la fecha, se centra en lasrelaciones con el
consumidor.

Alfonso Nieto (1998: 13) realiza un interesante resumen
cronolégico donde sefiala que la evolucién en el tiempo se puede
resumir en tres fases tipificadas donde cada una es objeto de aten-
cion preferente del marketing. Tres palabras podrian titular esas
fases: cosa, persona, mente. En la primera fase, McCarthy puede
servir como exponente cuando, en 1960, acuia las 4 “P”. Sostiene
que tiene como referencia cuatro cosas o actividades materiales:
producto, precio, punto de venta y promocién. En la segunda fase,
desde los afios setenta hasta los ochenta del siglo pasado, el clien-
te pasa a ser el protagonista. Se visualiza la relacion como elemen-
to clave en la accion del marketing. Finalmente la tercera fase, to-
davia en construccion, es el paso de lo tangible a lo intangible,
donde esta disciplina le otorga mayor importancia a la inteligencia
humana, a la mente de quien oferta o demanda. El proceso de
planificar y realizar acciones referidas a la concepcién del produc-
to, precio, promocién, distribucién, no sélo tiene referencia a los
bienes y los servicios, sino que a ellos se afladen las ideas, también
consideradas como productos. La incorporacion de las ideas como
objeto adquiere carta de naturaleza con el marketing social, ex-
presion que introduce A. Kotler en 1971.

El marketing busca satisfacer necesidades, deseos y demandas
del cliente o consumidor?, el logro de esta satisfaccion se manifies-
ta a través de diversos indicadores, siendo uno de los mas impor-
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tantes la “lealtad” o “fidelidad”. Estas necesidades, deseos y de-
mandas se satisfacen con bienes y/o servicios, a los cuales los consu-
midores le asignan valores o atributos. Cuando hay intercambio de
bienes o servicios, lo que realmente se comercia es un conjunto de
valores o atributos percibidos por los consumidores. Conocido es
también el hecho de que los consumidores suman (o restan) atribu-
tos cuando los productos o servicios provienen de un determinado
lugar; por ejemplo, las denominaciones de origen. Loégicamente,
toda empresa u organizacion desea lograr alguna clase de benefi-
cio por satisfacer al cliente. Este beneficio puede ser econémico o
de otra naturaleza, segun los intereses del oferente.

Desde una vision econdmica, el interés principal radica en medir
la respuesta en el comportamiento del consumidor, entendiendo
por ello a la expresién de la demanda en el mercado en términos
de unidades de compras o facturacién. En cambio, en la 6ptica de
Marketing, interesa conocer el proceso de comportamiento que lue-
go se convertira en un acto de compra.

En definitiva, se trata de adoptar un enfoque diferente de los
negocios sobre la base del desarrollo y utilizacién de diversos mé-
todos, técnicas, e instrumentos de marketing, con el propésito de
entender mejor las particularidades y conductas de la poblacién-
objetivo, de manera de poder trazar los escenarios y disefar las
estrategias en funcion de sus atractivos y necesidades, en paralelo
con las capacidades y las habilidades de la empresa.

En tiempos de cambios y de escenarios turbulentos e inciertos
abundan las “aparentes contradicciones” de comportamiento en
los mercados. Se puede tener una estrategia competitiva global y
local al mismo tiempo, que es ser “glocal”, y es posible cooperary
competir simultaneamente con los competidores mas peligrosos, lo
cual se conoce como la “coopetencia”. Otros se inclinan por ofre-
cer productos y servicios para amplios mercadosy a la vez con par-
ticularidades y disefios para cada usuario o region, lo que significa
alinearse en la “customizacién masiva”. Todas son formas de tran-
sitar de la mejor manera esta realidad dual.

Antes de continuar es oportuno conocer el marketing a través
de sus definiciones. Es un término de origen anglosajén y fue
acuiado por los economistas agrarios a fines del siglo XIX, aunque
posteriormente se aplicé a todos los campos de la actividad econé6-
mica. Existen multiples definiciones que tienen el mérito de ir
adecuandose a la evolucién de la disciplina. Se toman dos de la
American Marketing Association (AMA) y agregamos otras que con-
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sideramos ayudan a construir el marco teérico vincular motivo de
este capitulo.

En 1960, la AMA decia que el marketing es la ejecucién de cier-
tas actividades en los negocios que, de una forma planificada y
sistematica, dirigen el flujo de mercancias y servicios desde el pro-
ductor hasta el consumidor, con beneficio mutuo.

En 1985, el comité de definiciones de la AMA publicé una nueva
descripcién. Lo explicaba como el proceso directivo que trata de la
creacion de ideas, bienes y servicios y la determinacion de la distri-
bucién, precio y comunicacion mas adecuados de tal forma que se
promueven intercambios entre una organizacién y unos individuos,
satisfaciendo los objetivos de ambos. En esta definicién se observa
con claridad la propuesta de las histoéricas 4 “P” (producto, precio,
punto de venta y promocién), sélo que reemplaza promocién por
comunicacién, que tiene un significado mas integrador.

Otra definicion sefala que “ es el proceso social, orientado ha-
cia la satisfaccion de los mercados y deseos de individuos y organi-
zaciones para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo
de productos y servicios generadores de utilidades”. Es bueno re-
saltar que la idea de “generadores de utilidades” no significa ex-
clusivamente beneficios monetarios.

Iglesias y Verdeja (1988) lo entienden como “el conjunto de
técnicas, estudios y situaciones que, basandose en la posibilidad de
ciertas actitudes y comportamientos de personas y grupos sociales,
trata de conocer las caracteristicas y preferencias de los consumido-
res, actuales y potenciales, con el propésito de adecuar a la situa-
cién asi conocida, la oferta de determinados bienes o servicios para
una mejor y mas rentable satisfaccion de las necesidades del mer-
cado”.

Se conocen otras definiciones que en general versan sobre los
mismos aspectos centrales (clientes, consumidores, necesidades,
deseos, satisfaccion, beneficio mutuo). Quizas la mas simple y no
menos precisa y clara es la que dice lo siguiente:

“El marketing es una tecnologia que procura aumentar el valor
de una marca”

Lo interesante de la anterior definicion es que lleva implicita la
importancia de la marca, segun el valor simbélico que le otorga el
cliente y no por el precio que le fija el oferente. Considerando a la
“marca” en un sentido lato o figurado -comprendiendo a cualquier
persona que ofrece algo o asume un compromiso social, como los
profesionales, politicos, predicadores, etc.- nadie estaria exento de
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tener un “valor de marca” determinado por su mercado, sus clien-
tes o simplemente sus destinatarios.

En 1971, como mencionamos anteriormente Philip Kotler intro-
dujo el término marketing social para describir la aplicaciéon de los
principios y técnicas a favor de una causa social, una idea o un
comportamiento social. Define al marketing social como “ un pro-
ceso de gestién de cambio social que incluye el disefo, la puesta en
practica y el control de programas orientados a aumentar la
aceptabilidad de una idea o practica social en uno o mas grupos de
adoptantes objetivos”2. Tomemos como ejemplo ideas o practicas
sociales orientadas al cuidado del ambiente incluidos en proyectos
de extension rural.

La propuesta de incluir ideas dio puntapié a que S. Fine (1981)
estudie el marketing de ideas, donde la idea se configura como
producto, si bien de naturaleza singular. Este concepto se adentra
en la inteligencia de las personas y presupone el respeto a la liber-
tad de conocer con racionalidad.

Alfonso Nieto (1998: 22) acufia un concepto de marketing de
ideas: “manifestacién organizada del pensamiento de una persona
o institucién, con el fin de establecer eficientes relaciones en proce-
sos de cambio de ideas y comportamientos, sin que medie
contraprestacion del destinatario ni beneficio material para quien
formula la oferta, ya sea en nombre propio o por representacién”.
El marketing de ideas es un interesante puente para el tema que
estamos abordando en este capitulo, que sera clarificado mas ade-
lante.

El concepto de marketing incluye tres dimensiones
interrelacionadas a saber:

1) Una dimensiéon “accién” conocida como la conquista de mer-

2 Es oportuno poner en comun los términos. Una necesidad humana es el estado de privacion que
siente una persona. Los deseos humanos son la forma que adoptan las necesidades humanas, de
acuerdo con la cultura y la personalidad individual. Los deseos se convierten en demandascuando
éstos estan respaldados por el poder adquisitivo. Jean J Lambin agrega claridad definiendo: Necesidad
genérica, sentimiento de privacion respecto a una satisfaccion general ligada a la condicién humana.
Necesidad absoluta, es la que se experimenta independientemente de la situacion de los demas.
Necesidades relativas, se busca satisfacerlas para estar por encima de los demas o para acceder a
determinados niveles 0 ambitos sociales. Necesidades derivadas, es la respuesta tecnolégica concreta
(el bien) aportada a la necesidad genérica y es también el objeto del deseo. Demanda: es la forma en
gue se expresan los deseos en el mercado.
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cados; 2) una dimension “andlisis” entendida como la “compren-
sion de los mercados”; y 3) una dimensién de “sistema de pensa-
miento estratégico”, entendida como una actitud pro-activa de cri-
terios de conduccion.

En esencia el marketing identifica necesidades, orienta y canali-
za deseos y estimula demandas para asi lograr un estado de satis-
facciéon de todos los actores involucrados. Es decir que comprende
dos partes que integran un mismo concepto; por un lado el consu-
midor y sus necesidades o expectativas, y por el otro, los objetivos
de la empresa o institucion respecto del producto o servicio que
ofrece. En definitiva, esto se traduce en una necesidad que busca
satisfactores, o un satisfactor que busca necesidades. Como sostie-
ne Néstor Braidot (1990:35), la interrelacién entre ambas partes es
el verdadero tema central del marketing.

El mensaje fundamental del concepto de marketing es que el
rendimiento econémico y/o social de la empresa u organizacién
depende esencialmente de su capacidad de responder con eficien-
cia y eficacia a las necesidades, deseos y demandas sean éstas sim-
bdlicas y/o materiales del mercado, y de redesplegar sus activida-
des en funcién de la evolucién de los mismos, y de las posibilidades
ofrecidas por las innovaciones, sean éstas productos o servicios. Tie-
ne implicito realizar eficientes relaciones de caracter politico, co-
mercial o social, busca la satisfaccion “a largo plazo” del consumi-
dor, sin perder de vista el bienestar de la comunidad. Esto ultimo
reafirma su visién social®.

Diferencias entre marketing y ventas

Como ya se ha destacado, el marketing no es sindbnimo de ven-
tas, aunque reconoce que la venta es una actividad natural de las
empresas comerciales e inclusive de ciertas organizaciones sin fines
de lucro. Es bueno sefialar que carecer de fines lucrativos no signi-
fica desinterés por el «progreso», y menos aun, justificar pérdidas
sean éstas econdmicas o de otro tipo. Por ejemplo, un instituto de
ensefanza sin fines de lucro realiza una “venta” de servicios edu-

3Cfr. Néstor Braidot, Marketing total, ediciones Tesis, Baires, 1990.p.34
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cativos, y simultaneamente le interesa el progreso, y para ello no
debe tener pérdidas econdmicas. Parafraseando a Colin Fraser y
otro (1998: 54) quién dice: el verdadero marketing busca descubrir
demandas insatisfechas, no crear demandas y su marco teérico no
tiene nada que ver con la venta de jabones y cigarrillos.

El siguiente esquema, permite ver las diferentes “6pticas” entre
ventas y marketing:

OPTICA DE VENTAS

Se basa en: Medios: Objetivos:
Ventas y ’ Utilidades en funcién
Productos ' promocion de volumen de ventas

OPTICA DE MARKETING

Sebasa en: Medios: Objetivos:

Utilidades en funcion
Necesidades Marketing de la satisfaccion de
del cliente _> Mix _> necesidades y deseos

Bajo la 6ptica de Ventas, la empresa inicia todos sus esfuerzos
en la linea de produccion, a través de sus medios de promocién y
ventas tiende a su objetivo de lograr utilidades, que por lo general
se encuentra en funcién del volumen comercializado.

En cambio en la 6ptica de marketing, comenzamos con detectar
y reconocer las necesidades del cliente y por medio de la
implementacién del mix de marketing, alcanzar las utilidades en
funcién de haber satisfecho las necesidades y deseos del cliente.

Bastante tiempo atras, la original metafora de Theodore Levitt
se difundié y popularizé como una de las clasicas expresiones de lo
gue es adoptar un enfoque de marketing; “no vendemos taladros,
nos compran agujeros”, aportando con precision conceptual que
no se compra ningun bien por el bien mismo, sino por su
funcionalidad o los satisfactores que promete dar. No obstante esta
vision que lo identifica errbneamente con ventas y promocion si-
gue vigente en diversos ambitos intelectuales, mas alla de todas las
argumentaciones aclaratorias respectivas.
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El escenario de la ruralidad actual

Es conveniente poner en comun algunas ideas sobre el escenario
basico de la ruralidad de nuestros paises. Hace ya muchos afos que
no existe una Unica o casi monopdlica organizaciéon, como supo
haber en décadas pasadas en nuestros paises, dedicada a extensién
y transferencia de tecnologia en el sector rural. Pensemos en las
décadas de los cincuenta hasta mediados de los setenta del siglo
pasado, con la hegemonia del Instituto Nacional de Tecnologia
Agropecuaria (INTA) en Argentina, o las Agronomias Regionales
del Ministerio de Ganaderia, Agriculturay Pesca (MGAP), y luego el
Instituto Plan Agropecuario (IPA) de la R.O. del Uruguay; o en Bra-
sil las Asociaciones de Crédito y Asistencia Rural (ACAR), posterior-
mente, en 1976, la Empresa Brasilefia de Asistencia y Extension Rural
(EMBRATER). Todas estas instituciones eran practicamente
hegemonicas en el servicio de Extensiéon y Transferencia de Tecno-
logia en estos paises (Vela y otros, 1999). Desde los afios setenta y
mas concretamente en los ochenta del siglo pasado, se van incor-
porando empresas y organizaciones publicas, semi publicas y pri-
vadas que atienden diversas necesidades, deseos y demandas de
los productores o agricultores relacionados con sus actividades so-
cio-productivas y comerciales. Como sostiene Cimadevilla (1999: 52),
el contexto institucional de generacién y transferencia de tecnolo-
gia reconoce la presencia de multiples actores que transforman el
caracter monopdlico de la extension- hasta la década del los 70- en
un sistema mixto publico-privado.

Esta transformacién no es privativa de Argentina, también
involucra a otros paises de América Latina, siendo la génesis diver-
sos factores concatenantes que se inician en la década de los 70,
con el abandono del paradigma desarrollista, continda con la de-
nominada “década perdida” de los ochenta, y luego la apariciéon
del paradigma neo-liberal en los noventa (Alemany, 2002). En los
noventa se experimenta la “huida” del Estado por razones diversas
y el sostenido desfinanciamiento de los sistemas publicos de exten-
sion, sustentado ademas en la idea que el costo/beneficio de un
servicio publico no era redituable en términos de la “eficiente”
administracion de recursos econdmicos publicos, siempre escasos.

El modelo neoliberal consolida la “onda privatizadora” de la
extension rural publica nacional. Como ejemplo, en Brasil en 1990
se disuelve la Empresa Brasilefia de Asistencia Técnicay Extensién
Rural (EMBRATER) que coordinaba a nivel nacional la extensién

234 La Extension Rural en Debate




rural, de tal forma que las empresas de cada uno de los Estados
quedaron bajo la 6rbita de las politicas que dictaban los gobiernos
estaduales. Desde entonces, algunas empresas de los Estados fue-
ron cerradas, algunas transformadas como el caso de Empresa de
Asistencia Técnica y Extension Rural de Rio Grande do Sul (EMATER),
y otras se encuentran sin recursos para operar.*

Simultaneamente, durante estas décadas se genera el ingreso
de la actividad privada y ONGs con proyectos de extension y/o trans-
ferencia de tecnologia, algunos de autogestion financiera, y otros
mixtos que en cada pais tuvo sus particularidades.

En Argentina el proceso se inicié temprano con la formacién de
los grupos de Consorcios Regionales de Experimentacién Agricola
(CREA) a fines de los cincuenta, y décadas mas tarde la propuesta
de la industria lactea La Serenisima, y de la Cooperativa SANCOR y
otros varios, y finalmente el programa Cambio Rural.

En la R.O. del Uruguay se pasé del tradicional enfoque general
de extension, al enfoque por proyectos, creando asi en la década
de los 90, diversos programas de intervencion (de Hegedus, 1990:22).
También hay experiencias de extension grupal privada en Uruguay
(FUCREA), Paraguay (APACREA), Brasil (GRETA) y Chile (GTT).

Desde el sector privado el crecimiento de las empresas de lucro
comercializadoras de insumos es constante en los primeros aios de
la década de los noventa, y en general todas ellas incorporan den-
tro de su estrategia de marketing, la asistencia técnica. Esta asis-
tencia técnica es realizada por profesionales que ingresan a la red
de didlogo socio-tecnoldgico de los productores, sean éstos peque-
fAos, medianos o grandes, y l6gicamente potenciales o reales con-
sumidores de insumos.

Actualmente, un productor que desea adquirir semilla de gira-
sol tiene un menu de opciones de Criaderos-Semilleros que pueden
satisfacer sus necesidades y simultaneamente atender sus inquietu-
des con respecto a la tecnologia del cultivo. Lo mismo con el gana-
dero que desea adquirir pastillas de semen o toros para mejorar la
calidad genética de su rodeo. Esto y muchos otros ejemplos nos
sefalan que existen multiples actores en condiciones de satisfacer
nuevas o viejas necesidades tecnoldgicas y/o organizacionales, de

4 Al respecto ver Francisco Caporal (2002) y Hugo Vela (1999:47).
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modo que es cada vez mayor la variedad de opciones para cada
decision de consumo o adopcién.> Lo mismo sucede en el mercado
de la asistencia técnica. También, la proliferaciéon de la formacion
universitaria en las ciencias agrarias ha modificado el mapa de vin-
culos y contactos posibles para responder a necesidades de infor-
macion y construccion de saberes.

Una mirada al “mercado de competidores”

Como consecuencia de lo anterior, lo que cincuenta afios atras
era practicamente un monopolio de ciertas organizaciones publi-
cas dedicadas a la experimentacion y extensién, actualmente es un
mapa totalmente distinto. Esto conlleva a reconocer que existen
para una misma demanda opciones de actores en condiciones de
satisfacer la misma. Ademas, para una determinada carencia hay
una incesante aparicién de nuevos productos y servicios que dan
diferentes posibilidades de satisfaccion simbdlica y/o material al
agricultor que lo requiere. Existen “multiples fuentes” de genera-
cion y transferencia de tecnologia. O sea, actualmente hay mas ac-
tores-competidores que integran cualquier sistema de extensién y
transferencia de tecnologia sea ésta de Argentina, Brasil, Paraguay,
Uruguay, Chile, u otros.

¢Por qué hablar de competidores? Porque en términos genera-
les es cada vez menos duradera la relacion consumidor-producto y/
oservicioy ante la multiplicidad de alternativasy la atraccion -muy
humana- que lo “nuevo” despierta, resulta jaqueada permanente-
mente la tradicional “lealtad” a productos y servicios, y por ende, a
empresas o instituciones generadoras de esos servicios o productos.
Existe un fuerte sistema de innovacién tecnoldgica, en el que jue-
gan distintos actores sociales y se entrelazan distintos intereses, C.
Torres (1997: 81) y en esta misma linea de pensamiento Juan Carlos
Del Bello (1988:403) mencionan que el proceso de cambio tecnolé-
gico muestra la participacion creciente del sector privado como fuen-
te de provision de tecnologia tangibles. En otras palabras, en el
caso que nos interesa analizar, son los propios agricultores, profe-

*Para nuestro caso consideramos que consumo y adopcién son sinénimos. Existe un proceso decisorio
sea este racional y/o emotivo que responde a conductas normales del comportamiento humano.
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sionales de las ciencias agrarias y otros actores quienes potencializan
la competitividad cada vez que cambian, reemplazan, o incluyen
nuevos vinculos o referentes para satisfacer necesidades. Si un pro-
ductor decide cambiar de referente técnico estd manifestando una
necesidad, y a la vez la busqueda de un satisfactor. Esto nos sefala
que son los productores quienes generan el “clima de
competitividad”, y los servicios de extension publicos son arrastra-
dos a actuar en lo que Cimadevilla (1990: 53/54) menciona como
“triangulo de tensiones”. Esto es, en un terreno donde el «agente
extensionista» percibe que el Estado debe mostrar permanente-
mente su eficiencia, el productor le demanda constantemente efi-
caciay los pares tecnolégicos privados se constituyen en fuente co-
rriente de competencia. Ademas, las organizaciones de extensiény
empresas por definicién buscan su propia sustentabilidad, y esto
conlleva implicitamente “defender” y “defenderse” a través de la
competitividad, cuyos ejes centrales interactivos son la productivi-
dad, los costos y la calidad, mas alla que las empresas, organizacio-
nes y productores integren un sistema agricola de informacién y
conocimiento, con lo cual se promueven estrategias de alianzas e
interrelaciones pro-activas de duracién variable.

Existen muchos ejemplos de articulaciones y/o alianzas de
“coopetencia” entre los sistemas publicos y privados de extensién y
transferencia de tecnologia, donde implicitamente existe la duali-
dad de a) agregar valor con la alianza, pero, b) “protegiendo” la
individualidad, dado que se busca entender, atender y satisfacer
las necesidades, deseos y demandas del productor en términos tec-
noldgicos u organizacionales y, a su vez, responder a objetivos
institucionales o empresariales. Para cumplimentar esta dualidad
el marketing ofrece herramientas muy utiles, donde respeta y re-
conoce la identidad y pertenencia de cada actor incluyendo su vi-
sion y mision. Al hacer esto, por tanto, necesariamente supone que
existe un “espacio de competitividad”.

A la extension publica le corresponden las “generales de la ley”,
esta expuesta al control social y debe justificar ante la comunidad
que la financia, sus logros, y esto la expone a las reglas del merca-
do, en términos de evaluacion permanente, y comparacion con si-
miles privados, publicos o semi-publicos.

Este escenario, reafirma la “férmula explosiva” sefialada por Alvin
Toffler que sostiene que se vive en un mundo - en este caso rural-
caracterizado por la novedad, la diversidad y la transitoriedad. Esto
es, por la incesante aparicién de nuevos productos y servicios que
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dan diferentes posibilidades de satisfacciéon a viejas o nuevas nece-
sidades, de modo que es cada vez mayor la variedad de opciones
para cada decision de consumo.® A estas caracteristicas se debe agre-
gar la aceleracion del cambio tecnolégico, la modificacién del nu-
mero de competidores, sea por desaparicién o fusiones o nuevas
creaciones, y esto genera guste o no rivalidad competitiva. No com-
pite producto contra producto o servicio contra servicio, ni plan de
marketing contra plan de marketing. Compiten, finalmente, la ca-
pacidad de interpretacién de los escenarios de mercados, y la gene-
racion de una propuesta de posicionamiento que surja de esa capa-
cidad.

Si hay acuerdo que toda institucion de extensién y transferencia
de tecnologia esta inmersa en “mercados competitivos tecnolégi-
cos y sociales ”, el paso siguiente es reconocer las oportunidades
que brindan aquellas técnicas sustentadas sobre marcos teéricos
legitimados que ayuden a desenvolverse mejor. Esa oportunidad la
brinda el marketing a través de sus técnicas sistematizadas.

La busqueda de vinculos

Extensidén rural, entre sus contenidos, toma muy en cuenta todo
lo relacionado con la psicologia del comportamiento a la hora de
plantear sus estrategias de intervencion. Esto es plausible, la exten-
sion existe si hay personas, sean mujeres o hombres, no importa las
edades, ni los credos, ni las razas, y por lo tanto, la psicologia siem-
pre esta presente en ese escenario socio-cultural. Todo lo relacio-
nado con el comportamiento o el proceso decisional individual y
colectivo esta permanentemente presente en la literatura de ex-
tensioén, a través de preguntas como qué adoptan, qué no adop-
tan, por qué adoptan, para qué adoptan, cudndo adoptan, dénde
solicitan servicios, etc’.

Los sistema de extension se interesan por conocer y comprender

& Cfr. Alberto Wilensky, 1989. p. 10/11.

" Desde lo conductual, “Se sabe que el hecho de tomar una decisién o de actuar de una manera
determinada, no es sélo cuestion del razonamiento 16gico, sino que es una cuestion volitiva donde se
mezcla lo racional con lo afectivo y esto tiene que ver con aspectos explicitos e implicitos dados por el
contexto en el cual una persona se encuentra viviendo; contexto que viene cargado con la historia
personal vivida y que le ha creado expectativas hacia el futuro”, Cfr. César Valentinuz (2000).
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la conducta humana, el marketing también. ;Por las mismas razo-
nes? Si, para identificar y resolver necesidades, sean éstas indivi-
duales o colectivas. O sea, para transformar situaciones de insatis-
faccion en satisfaccion. Para pasar de una situacién problema de
insatisfaccion -puede ser baja calidad de vida- a una situacion de
problema resuelto —-mejor calidad de vida-, tanto para casos indivi-
duales como comunitarios.

Para acercar vinculos entre extensién y marketing es convenien-
te recordar tres definiciones clasicas empleadas en las catedras de
Extension rural de nuestros paises para referirse a sus practicas, entre
las que figuran la de la Asociacién Argentina de Extensién Rural
(AADER), la de Niels Roling -prestigioso académico holandés-, y
finalmente la de FAO.

AADER (1987) define la extensién rural como un proceso de edu-
cacion no formal para el desarrollo del hombre y la comunidad
rural, entendiendo por desarrollo el mejoramiento de la calidad de
vida a través del aumento de la produccién y la rentabilidad, pro-
ducto de la correcta aplicacion de tecnologia en funcién de sus ne-
cesidadesy prioridades.

Niels Roling (1990:p. 49) sostiene que extension es una interven-
ciéon profesional en la comunicacion empleada por una institucion,
para inducir cambios voluntarios de conducta con el fin de obtener
alguna utilidad publica.

Para la FAO (1988), la razon de ser de la extensiéon es “...educar
al productor agricola y a su familia para elevar sus potencialidades
latentes, de modo que, haciendo un mejor uso de sus recursos hu-
manos y materiales se transformen ellos mismos en gestores de su
progreso, con menor dependencia de factores externos escasos. En
un documento posterior, se sintetiza esta postura, diciendo que
“...la extension es un tipo de enseflanza agricola no académica para
productores” (FAO, 1989).

La FAO (1989) entiende que existen dos corrientes de opinién
principales en cuanto a los propésitos de extensién. Una considera
el gasto publico en las actividades de extension agricola como una
inversién econémica relacionada principalmente con la transferen-
cia de tecnologia para aumentar la productividad agricola; y la otra,
ve la extensién como una inversion social destinada a satisfacer las
necesidades de la poblacion econémicamente desfavorecida, es
decir, los pequefos productores...”

Sumemos a éstas definiciones la recientemente promovida como
sostén tedrico de la actualizada extension rural de Rio Grande do
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Sul y aplicado por EMATER/RS, que define Extensiéon Rural
Agroecolégica como “ un proceso de intervencion de caracter edu-
cativo y transformador, basado en metodologias de investigacién-
accioén participante que permiten el desarrollo de una practica so-
cial mediante la cual los sujetos del proceso buscan la construccion
y sistematizacion de conocimientos que los lleva a incidir conscien-
temente sobre la realidad, con el objeto de alcanzar un modelo de
desarrollo socialmente equitativo y ambientalmente sostenible,
adoptando los principios teéricos de la Agroecologia como criterio
para el desarrollo y seleccion de las soluciones mas adecuadas y
compatibles con las condiciones especificas de cada agoecosistema
y del sistema cultural de las personas implicadas en su manejo”?®

El argumento de extension es que busca cambios voluntarios de
conducta a través de procesos educativos, para fines intrinsecamente
loables a nivel individual y social. Para lograr esto aprovecha diver-
sas teorias y herramientas de intervencidon que se desprenden de
ellas. Paulo Freire sostiene (1988: 42) que cualquiera que sea el
nivel en que se da la accién del hombre sobre el mundo, esta accién
comprende una teoria. Tal es lo que ocurre, también, con las for-
mas de accion, entendiendo esto ultimo como estrategias de inter-
vencion. Paulo Freire (1988: 45) ha negado el caracter dialoguista
de la extensién y sostiene que ésta es intrinsecamente manipula-
dora, y por ende anti-dialégica.

¢Es la extensién intrinsecamente manipuladora? La respuesta
es intrinsecamente no, pero, si existe en la extension la
intencionalidad de promover a través del reconocimiento compar-
tido de problemas, procesos de cambio voluntario. Existe acuerdo
en la busqueda del “cambio voluntario”, no de “imposicion al cam-
bio”, pero el proceso de transmutar se construye con disparadores
donde extensién tiene pre-fijado sus objetivos sefalados en las
definiciones cuales son: la “mejora de la calidad de vida” o “obte-
ner alguna utilidad publica”, “para elevar sus potencialidades la-
tentes”, o “con el objeto de alcanzar un modelo de desarrollo so-
cialmente equitativo y ambientalmente sostenible”. Estos objeti-
vos sefialan una intencionalidad, y por ende, para alcanzarlos se

8 Cfr Francisco R Caporal. La extension rural en Rio Grande do Sul: de la doctrina “made in USA" hacia
el paradigma agroecoldgico, 2002.
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utilizan ciertas estrategias deliberadas y persuasivas, pero segura-
mente no necesariamente manipuladoras como sostiene Freire.

La persuasién entrafa una intencion consciente, y extension lo
tiene definido en su definicién. Esta intenciéon no significa per se
hacer algo a otro, sino hacer algo con otro. La persuasiéon no es un
proceso unidireccional, rara vez se modifican actitudes y conductas
de personas, sin alterar en el proceso algo de las propias normas de
la contraparte. En otras palabras, los actores involucrados en un
sistema de extensiéon estan todos expuestos a situaciones de cam-
bio de actitudes y conductas. También es posible pensar en convic-
cion en lugar de persuasion, como alternativa. Convencer al desti-
natario equivale a integrarlo en la idea que se oferta, es aportarle
pruebas o argumentos de la bondad de la oferta para que racional-
mente no la pueda rechazar.

Identificar y resolver problemas es la esencia de todo programa
de extensidon vy si éstos son de tipo productivo o econémico u
organizacional o de otro tipo, se propicia una correcta aplicacion
de tecnologia (satisfactores). La misma palabra correcta tiene conno-
tacion persuasiva o imanipuladora? ; Quién decide qué es o no lo
correcto? Esta misma pregunta es aplicable al marketing ;Quién
decide lo que es o no lo correcto del menu de satisfactores que
ofrece para satisfacer ciertas necesidades? Pero también extension
y marketing es didlogo. Las definiciones de ambas disciplinas no
mencionan, invadir, manipular, imponer, el desafio es su
aplicabilidad, pues son los actores sociales los que acuerdan o no
dialogar.

En la practica extensién transita permanentemente entre la
manipulacion, la persuasion, la conviccion y el didlogo, es un equi-
librio inestable definido y redefinido por los gestores de la inter-
vencion sea ésta publica o privada. Esta dualidad entre lo ideal y lo
posible estd permanentemente presente tanto en extensién como
en marketing. Desde esta perspectiva entendemos que discutir si
una u otra practica es por definicion mas o menos manipuladora,
persuasiva o dialdgica es un ejercicio de “fineza intelectual” y «con-
traposicion de perspectivas» seguramente inagotable.

No obstante, es necesario resaltar que la teoria y la practica co-
incide en que los procesos participativos son el camino a seguir para
trabajar, identificar y acordar las necesidades entendidas éstas como
“estados de carencias”, sean éstas individuales o colectivas, y por
ende, se transforman en problemas a resolver. O sea, las necesida-
des se problematizan y se toma conciencia de la realidad en la cual
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y por la cual se predispone la intervencion.

Finalmente, ninguna de las definiciones de extensién presenta-
das se contraponen dogmaticamente a las de marketing, muy por
el contrario, para lograr los objetivos deseados, éste ultimo es basi-
camente un socio “intelectual” e “instrumental”.

Puentes que unen

La producciéon agricola no existe por si sola. Resulta de las rela-
ciones hombre-naturaleza que se prolonga en la relacion hombre-
espacio histoérico-cultura (Paulo Freire, 1988). El marketing y exten-
sion tienen muy presente esta relacion causal. El vinculo mas fuer-
te entre ambas es que comparten y se nutren de ciencias y discipli-
nas comunes. Ambas son claros ejemplos de la integracion de lo
multidisciplinario. En otras palabras, el marketing es a extension,
como extension es al marketing, los propésitos son similares. Como
se viene sefalando, los sistemas de extensién y transferencia de
tecnologia consciente o inconscientemente utilizan herramientas
del marketing para abordar la resolucion de las necesidades
problematizadas.

Reafirmamos que uno de los puentes importantes que une ex-
tensién con marketing son las necesidades humanas insatisfechas
con la respectiva problematizacién que esto genera, donde ambas
desean estimular su resolucién satisfactoriamente para los actores
involucrados.

Otro de los puentes entre el marketing y extension es la
aplicabilidad de los histéricos 4”P"”. Veamos el vinculo:

1) se trabaja con productos y/o servicios. La referencia de pro-
ducto aconseja plantear una cuestion inicial: los sistemas de ex-
tensién son organizaciones de produccion o de servicios?°. Se pue-
de argumentar que son ambas cosas, aunque se reconoce que el
linde entre producto y servicio es cada vez mas sutil e impreciso.
Hay una realidad comunmente admitida : la mayoria de los consu-
midores atienden mas al servicio que el producto les presta, que a
la valoracién material del producto en cuanto tal. Los servicios de

9Es muy comun escuchar gue se hable de servicios de Extension. La idea de sistema ha sido teorizado
en las Ultimas décadas.
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extension son actividades o series de actividades. El servicio impli-
ca, por propia «naturaleza», un hacer mas que un producir. Si
retomamos la pregunta anterior formulada sobre si extensién pue-
de ser calificada como organizacién de ; produccion o de servicio?™,
el analisis de la realidad pone de manifiesto que este tipo de orga-
nizaciéon oferta en el mercado un producto que se caracteriza esen-
cialmente por el servicio que presta.

Extensién, entre otras cosas, trabaja con informacién (ideas) en
cuanto conocimiento acumulado y reconstruccion dialogica de ésta,
y la misma esta “soportada” en diversos medios, proyectos, progra-
mas, planes, etc.; esto ultimo seria el “producto” virtual poco tan-
gible y por ende valorable por el agricultor. El servicio es la infor-
macién generada y socializada.

Los productos-servicios: ;desde la oferta o desde la demanda?
Para responder esta pregunta, vale sefialar la experiencia evolutiva
compartida. Durante muchos afios el paradigma predominante en
extension fue trabajar basicamente desde la oferta, el modelo “top
down” -siendo uno de los ejemplos mas claros la “revolucién ver-
de”- suponia una oferta tecnolégica rigida que no se ajustaba en
muchos casos a las demandas locales. Lo mismo sucedi6 con el mar-
keting, recordemos el famoso dicho de Henry Ford: “toda persona
puede tener un FORD A, siempre y cuando sea negro”.

¢Es posible en todos los casos visualizar el producto o servicio
ofrecido? No siempre. Las tecnologias de proceso son muy poco
“visualizadas” y legitimadas por los productores aunque las em-
pleen empiricamente. En otras palabras, extension trabaja con ser-
vicios, pero éstos no siempre son visibles para el cliente. El desafio
es hacer visible ciertos servicios invisibles que ofrece extension, y es
alli donde la evaluaciéon puede hacer explicito estos beneficios.

1) los servicios o productos de extension tienen un costo, y un
precio visto del lado del consumidor. Este precio serd o no
monetizado para los consumidores.

“Vale una reflexion sobre lo expuesto por Eduardo Castro en su capitulo “El punto de insercién”,
donde menciona tres modelos diferentes de lo que entiende por extension; dos de ellos los identifica
como servicio e intervencioén. Este Ultimo el autor sostiene que esta impregnado por la concepcion
mercadoldgica. A nuestro entender, en los tres modelos las herramientas del marketing pueden estar
presentes, y no por ello extension pierde la concepcién participativa, modelo que entiende el autor se
acerca mas a la representacion etimolégica.
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2) Los sistemas de extension tienen puntos de venta, también
llamados de contacto o de “atencién al cliente”, como son las ofici-
nas de Extension, el 0800, las paginas web,. las reuniones, capacita-
ciones, actualizaciones, etc.

3) Finalmente, la promocién. En este caso existe una vision muy
clara hacia la busqueda de efectos, donde ciertas teorias de la co-
municacion son el sustento teérico-practico. En esa linea Harold
Lasswell es uno de los precursores mas reconocido en el campo dis-
ciplinar. En un articulo publicado en 1948 éste proponia: “un modo
adecuado para describir un acto de comunicacién consiste en res-
ponder a las siguientes preguntas: ; quién dice qué, en qué canal a
quién, con qué efecto?” Esto continud con otros modelos de esti-
mulo-respuesta en sus diversas variantes.

El modelo de los 4 “P” ha regido la légica de la vision planteada
desde la oferta, dado que se consideran variables controlables des-
de las empresas o instituciones.

Actualmente el modelo se ha modificado atendiendo a la visién
desde la demanda y se mencionan los 4 “C”, quizas mejor aplicable
en extension. Veamos la reformulacioén:

a) Olvidese del Producto-servicio. Recuerde que interesan las
necesidades del Consumidory luego los satisfactores necesarios para
atender a éstas. Los satisfactores -en muchos casos productos in-
formativos- deben satisfacer necesidades -inmateriales del agricul-
tor; por lo tanto la primera satisfaccion es intelectual.

b) Olvidese del Precio. Comprenda el Costo de oportunidad que
representa para el consumidor satisfacer esa necesidad o deseo.
Quién acepta una oferta puede aportar recursos intangibles como
son tiempo, esfuerzo, comportamiento o estilo de vida, y acepta-
cién psicolégica. Cada agricultor, ganadero o profesional le asigna
un valor/precio al servicio-producto recibido. Este valor puede ser
monetizado, por ejemplo cuando se paga por asistir a una jornada
técnica para acceder a un producto informativo que ayude a pen-
sar, o se asigna un valor “simbdlico-intangible” al costo de oportu-
nidad de asistir a dicho evento y se prioriza realizar una labor en el
campo, donde la experiencia gane terreno al pensamiento.

¢) Olvidese del punto de venta. Concéntrese en la logistica de la
Conveniencia del productor para acceder al satisfactor. Para cierto
productor resulta mas conveniente acceder a la informacion de la
jornada técnica via la pagina web, como satisfactor que asistir per-
sonalmente; y finalmente:

d) Olvidese de la promociéon. La palabra es Comunicacién. En
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este caso, los paradigmas de comunicacién involucrados son aque-
llos orientados a la comunicacién dialégica pregonados por Paulo
Freire, Juan Diaz Bordenave, Mario Kaplun, Jesus Martin-Barbero,
Ramiro Beltran, Daniel Prieto Castillo, José Pérez Sanchez y toda
una generacién de comunicadores latinoamericanos formados en
el Centro de Investigacion y Estudios Sociales para América Latina
(CIESPAL) como referente paradigmatico de las décadas de los se-
tenta y ochenta del siglo pasado.

El resultado es un puente de construccion y reconstruccién de
redes y mediaciones dialdgicas de intereses comunes entre los ac-
tores del sistema de extensién. Se da prioridad asi a la idea de me-
diacion, de didlogo, en este caso entre la extensién y las audien-
cias, o como mejor define Sandra Massoni (2002:75) “...no se trata
de audiencias sino de actores sociales que operan desde l6gicas de
funcionamiento diferentes y en cuyo accionar es posible intervenir
para generar practicas transformadoras...”

Por definicién la comunicacién es “poner en comun” ideas, inte-
reses, experiencias, necesidades, problemas, valores, y a partir de
ello si la circunstancia lo requiere construir acciones de interés co-
mun. Cuando mencionamos que la comunicacién entre otras cosas
es poner en comun ideas retomamos el vinculo con marketing de
ideas. Cuando las ideas se difunden y se comparten con continui-
dad, crean habitos y comportamientos sociales que alcanzan ma-
yor o menor valor segun el grado en que satisfagan necesidades o
proporcionen bienestar.

La comunicacion, sea en extensidon o marketing, necesariamente
debe promover el didlogo, porque en general, los actores son re-
ceptores activos, y si no lo son, no hay comunicaciéon. Cuanto mas
poder de decision posean los actores en la identificacién de las ne-
cesidades, demandas y deseos, y consecuentemente en las iniciati-
vas de resolucion de éstas, mas completo serd el nivel de satisfac-
cion logrado. Consecuentemente, los buenos resultados
retroalimentan el sentido de lealtad entre las partes involucradas.

Para trabajar desde la demanda es necesario escucharla, com-
prenderla, participarla, comprometerla, acompafarla. En sintesis,
se define con la palabray en la accién a través de la participacion™,

"El término participacion tiene la desventaja de ser tan vago como impreciso. Para ciertos autores hay
una dicotomia entre participacién vs participacion colaborativa o participacion en sentido freiriano vs
participacion en sentido pseudo-freiriano. Adherimos a la idea que existe la participacion integral
freudianay la instrumental pseudo-freiriana, y que, tanto marketing como extension transitan en la
practica un equilibrio inestable de aplicacion de ambas. No se discute el “deber ser” sino el “ser”. Cfr
F.Sanchez de Puerta, T. (1996:304).
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otra coincidencia entre extensién y marketing.

Otro puente es la segmentacién. Con frecuencia se utiliza el ver-
bo “segmentar” para significar la agrupaciéon de consumidores den-
tro de un mercado concreto, a fin de hacer ofertas con mayores
posibilidades de aceptacion. Los “segmentos” de agricultores, pro-
fesionales u otros actores del agro consumidores de informacion o
tecnologias especificas, son conjuntos de personas unidas por ana-
logas necesidades informativas o innovaciones.

Cada vez mas existe una creciente heterogeneidad en la nueva
ruralidad y esto se manifiesta en sus demandas, lo cual hace aun
mas compleja la comprension y atencién de los actores sociales
involucrados.

Hoy como sostiene Carlos Carballo (2002), la produccién consti-
tuye un mosaico de situaciones que si se agrupan, por ciertas simi-
litudes, en grandes categorias forman conjuntos relativamente
homogéneos que pueden ser considerados como audiencias espe-
cificas a los fines de la extensién y transferencia de tecnologia. El
productor es un ser humano igual que cualquier otro, y por lo tan-
to, tiene comportamientos de consumo y manifiesta “valores y es-
tilos de vida”.

En los ultimos tiempos se observa que los planes de extensién y
transferencia de tecnologia para trabajar profesionalmente desde
la demanda coyuntural y/o estratégica incorporaran metodologia
de segmentaciéon o analisis del mercado objetivo. Como ejemplos
concretos estan los programas nacionales de intervencion de la
década de los noventa, implementados por la Secretaria de Agri-
cultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacién de Argentina como Cam-
bio Rural, Prohuerta, Programa Social Agropecuario. Los fondos
competitivos disefados para diversas audiencias en Chile, o los pro-
gramas nacionales de intervencién creados en la R.O. del Uruguay,
como el Programa Nacional de Desarrollo Ganadero (PRONADEGA).
Esto responde a una logica, pues el sector agropecuario es un mer-
cado heterogéneo de segmentos, que para atenderlos, es necesa-
rio agruparlos, respondiendo a preguntas tales como: ; Dénde queda
nuestro mercado?, ;qué nos consultan? ;por qué nos consultan?,
iquiénes son los clientes?. Como sostiene Wilensky (1989: 51) ...el
mercado esta segmentado, por lo cual |la tarea de marketing con-
siste en reconocer e interpretar cada uno de esos segmentos. Es
decir, la segmentacién no es una particion sino una agrupacion.

El concepto de ciclo de vida es otro puente, pues se aplica en los
proyectos de extensién dado que en su génesis tienen una vida util
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definida. Todo proyecto transita un proceso evolutivo (introduc-
ciéon, crecimiento, madurez y declinaciéon) y para cada etapa es ne-
cesario formular su correspondiente marketing “mix”.

Finalmente, otro puente es la investigacién-accion. Tanto en
extensién como marketing la investigacion es una herramienta fun-
damental. Una intervencién exitosa empieza con una investigacion
bien realizada. La realidad sefiala que en general la investigacion-
accion en extensiodn rural es una notoria carencia en algunos orga-
nismos publicos de extensién en el MERCOSUR. Mientras que la
investigacion-accién de mercados es una rutina en marketing.

El papel de la investigacion es muy amplia en el apoyo a la direc-
cién sea esta de extensién o de marketing, pues aporta la informa-
cion para el analisis del ambiente externo y contribuye en forma
importante al conocimiento del mercado. Los estudios no solo de-
ben limitarse a demandas técnicas, sino a la facilitacion de diagnés-
ticos, de interrelacionamientos, de la busqueda de oportunidades,
de la experimentaciony de la formulacion de propuestas. Las técni-
cas de investigacion son variadas como las necesidades de la insti-
tucién o empresa que hace uso de éstas. Existe una amplia literatu-
ra sobre las diversas técnicas y sus fortalezas y debilidades, sean
éstas cualitativas o cuantitativas. También, en este &mbito, se in-
cluyen los diversos métodos participativos de diagnéstico, que en-
tre otras cosas, buscan identificar necesidades colectivas insatisfe-
chas. Entre ellos el PRA (Participatory Rural Appraisal) desarrollado
por Chambers (1992) y otros durante los afios ochenta. Un gran
numero de experiencias metodoldgicas relevantes en Latino Amé-
rica fue compilado por Berdegué y Ramirez (1995), otros por De
Zeeuw et al. (1997). Con respecto a métodos participativos para
fortalecer la capacidad de organizacion e interacciéon innovadora
de la comunidad rural, se menciona el RAAKS (Rapid Appraisal of
Agricultural Knowledge Systems) desarrollado en el Departamen-
to de Estudios en Innovaciéon y Comunicacién de la Universidad de
Wageningen, Holanda'™.

El propésito de ambos es similar: conocer y comprender las au-
diencias o actores para luego aprovechar la informacién como

2 Al respecto ver Paul Engel (2000) y Adrian Gargicevich y otros (1999). Estos ultimos aplican la
metodologfa.
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insumo para la elaboracién del proyecto o plan de intervencién
respectivo. Este proyecto o plan responde a la secuencia de identi-
ficacion y reconocimiento de problemas, formulacién de objetivos
y metas, definicién de la/s audiencias segun las variables de seg-
mentacion utilizadas, implementacion de la/s estrategias y accio-
nes, acompanado del plan de seguimiento y evaluacion apropiado.

Lo concerniente a seguimiento y evaluacién esta trabajado por
Pedro de Hegediis y Marcelo Porto Nicola en dos capitulos de este
libro, y son perfectamente aplicables en planes de marketing como
en desarrollo o extensién rural.

Consideraciones finales

Este capitulo intent6 dar cuenta del propésito inicial: destacar el
vinculo entre extension y marketing y discutir las posibilidades que
brinda su complementacién. Estas disciplinas no son antagédnicas,
tienen una relaciéon simbiodtica, se retroalimentan.

Al poner de manifiesto este vinculo, lo que pretendemos es esti-
mular la aplicaciéon de los conceptos y marcos metodolégicos del
marketing a la extensién. Nuestro diagnostico es que esta aplica-
cién ha sido escasa porque se asocia marketing con manipulacion.
Hemos fundamentado porque no debe concebirse necesariamente
como manipulacién, y sostenemos que los problemas que enfrenta
la extension -entre otros- se deben a la pobre interaccion que ha
existido entre ésta y otras disciplinas no antagonicas. Al existir con-
senso en la actualidad que extension puede trabajar a través de
proyectos, una mayor interaccién con el marketing, por ejemplo,
resulta ineludible.

El marketing en programas de extensién publica, semi-publica o
privadas no es una utopia o herejia; muy por el contrario, autores
como Sheila Brown (1984: 51-64), Mary Yearnsy otro (1988), Richard
Jakubaszko (1992) y Ariel Dinar (1996) entre otros suman el uso del
marketing a extensién y transferencia de tecnologia.

Niels Roling (1988), sefiala que el éxito de un programa de ex-
tension no depende de un solo servicio pero si de la combinacion
“mix"” de servicios ofrecidos y de su gestion conjunta. Colin Frasery
otro (1998: 53) suman el marketing a la Comunicacién para el De-
sarrollo. Si en ese marco se entiende que la extensién ofrece un
“corpus intelectual e instrumental” valido para acciones de desa-
rrollo, donde la comunicacién tiene un rol protagénico, veremos
nuevamente que existen vinculos o solapamientos entre ambas dis-
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ciplinas. Puesto en comun, y ante la diversidad y complejidad de
escenarios donde actua la extensién rural, estamos convencidos que
el marketing es una herramienta instrumental que agrega valor a
las actividades de extension rural.

Como disciplina instrumental y a modo de ejemplo, vale senalar
que el Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria de Argenti-
na planteod su estrategia de intervencién a través de proyectos en
la década de los noventa. El Ministerio de Ganaderia, Agriculturay
Pesca de la R.O del Uruguay apoy6 o implanté diversos programas
de extension y transferencia de tecnologia con 6ptica similar.

En estos proyectos se utilizaron herramientas del marketing,
desde la misma mecanica de definiciéon de los problemas como si-
tuaciones de necesidades insatisfechas, hasta el tipo de segmenta-
cién de audiencias propuestas(Pymes, minifundio, ganaderos, etc.),
asi como las técnicas de investigacion utilizadas para recoger datos
primarios o secundarios de la realidad. Cada proyecto o programa
incluia un plan de comunicacién de marketing y un sistema de se-
guimiento y evaluacion.

Cada proyecto o programa incluia una oferta de servicios y de
innovaciones que respondiera a las necesidades y demandas de los
segmentos definidos como actores sociales.

Asi planteado cada proyecto o programa se puede visualizar como
producto/servicio desde dos dimensiones: 1) el proyecto o progra-
ma en si mismo, y 2) la oferta de contenidos (ideas-producto, arti-
culaciones) que sustenta el proyecto. En ese sentido, vale comentar
que varios proyectos incluyeron la Experimentacion Adaptativa,
como un medio de ajuste de la tecnologia a nivel local. En estos la
secuencia metodologica de la técnica practicamente recorre todos
los pasos basicos de un plan de marketing.

Ricardo Thornton (1996) plantea el marketing como disciplina
estratégica en el INTA'. El mismo autor con otros colegas en las Xl
Jornadas de AADER del 2002 proponen un vinculo entre el marke-
ting agroecolégico y extension: Sin lugar a dudas, no es funciéon de
la extension publica promover el consumo de marcas comerciales

3 Se reafirma en el Seminario sobre Extension Rural realizado por la institucion en Huerta Grande,
Coérdoba en diciembre de 1996.
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de alimentos «ecoldgicos», porque se desnaturalizaria su rol. Pero
si puede jugar un papel clave en informar y educar al consumidor.
Es decir, convertirse en un «delegado de informacién» confiable.
En este caso vemos la situacién inversa, la extension ayudando al
marketing.

También es bueno senalar que el marketing es empleado por las
distintas profesiones, y que el extensionista puede hacer uso de
éste para fortalecer su “competitividad individual”, como bien lo
sugiere Juan Passano (1999) en su libro.

El sector rural (la ruralidad) enfrenta y transita un singular pro-
ceso de mutaciones™ para poder acomodarse al nuevo escenario
econémico y social donde sobresale la multidimensionalidad de la
problematica del desarrollo, y la mayor internacionalizacién de los
mercados, aspectos relevantes que obligan a repensar y asumir los
desafios que ello impone a fin de responder a las actuales exigen-
cias de los mercados. Consecuentemente, surgen nuevas demandas
a los sistemas de extensién y transferencia de tecnologia, como bien
lo plantea Carlos Alemany en su capitulo de este libro.

La extension bajo el enfoque de marketing es saber seleccionar
y brindar aquellos servicios y productos diferenciados que “agre-
ganvalor”. Al respecto, cabe observar que anteriormente el “agre-
gado de valor” de los servicios de extension y transferencia de tec-
nologia se reconocian principalmente por su contribucién al mejo-
ramiento cuantitativo de la produccion; posteriormente, se privile-
gi6 lo concerniente al mejoramiento de la eficiencia productiva y
de las relaciones costo-beneficio; en la actualidad y seguramente
en el futuro mediato, estara en la detecciéon e implementacion de
oportunidades en los sistemas agro-ecolégicos y comerciales com-
plejos. Es bueno resaltar que los sistemas incluyen la agricultura
familiar.

Se puede considerar como un “activo estratégico” promover el
incremento de nuevos perfiles/especialidades dentro de las organi-
zaciones, fortaleciendo el enfoque multidisciplinario, alentando si-
multaneamente el trabajo interdisciplinario para abordar la pro-
blematica sectorial, mediante nuevas formas de integracién y

| a sociedad moderna compleja, tiene que asumir el problema de la transformacion perpetua de un
orden social que aparenta el caos, pero sigue siendo un orden; pero no el mismo orden. A ese proceso
de transformacién Delich (2002: 47) lo denomina mutacién.
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complementariedad intra e interprofesional. Ello implica atender
y entender las demandas conforme a la “6ptica de mercado” y po-
der dar respuestas y soluciones acordes a las nuevas exigencias de
la ruralidad. En esta percepcion se perfila un nuevo escenario com-
petitivo en el que cabe imaginar la integraciéon de “sociedades pun-
tuales” dentro del fendmeno de la “coopetencia”. La interacciéon
implica necesariamente un proceso de demandas y expectativas
reciprocas. La connotacion de reciproca esta basada en el didlogo,
no en la manipulacién.

Todo sistema de extensién sea publico, semi-publico o privado
se encuentra inmerso en la légica de la oferta y demanda del mer-
cado de los “saberes, destrezas y habilidades”; consecuentemente,
es conveniente no descartar las alternativas metodologicas que
puedan resultar apropiadas, en la medida que no pongan en peli-
gro la visién, mision y objetivos de la extension rural.

El marketing es un “corpus” metodolégico comprobado que
puede -cuando las circunstancias lo justifican- integrarse a los pro-
yectos de extension rural.

Por todo lo expuesto, entonces, consideramos oportuno propo-
ner a modo de sintesis una definicion de marketing en extensiéony
que ésta sirva como humilde aporte intelectual al tema debatido.

Asi planteado puede entenderse por Marketing en extension
rural: “Un conjunto de procedimientos, propuestas, ideas, princi-
pios y métodos que las organizaciones de extension instrumentan
en su accionar con diferentes actores rurales para detectar, aten-
der y resolver las necesidades y demandas de sus publicos, logran-
do resultados valorizados y legitimados socialmente”.
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