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Este ntimero de la revista Encuentro presenta diferentes estudios sobre iniciativas endégenas y
exogenas de comercializacion en el pais, las cuales muestran la dindmica econémica y social de
grupos de actores diversos. Estas experiencias visibilizan cémo algunas comunidades del pais
cuentan con marcas propias que no son reconocidas mas que como simple folclor, cuando en realidad
constituyen actividades econémicas dindmicas basadas en un denso entretejido social, con una
identidad cultural propia y un aporte sustantivo a la economia local y nacional. Los estudios son el
resultado del esfuerzo de jovenes investigadores de Sociologia y Trabajo Social, con la tutoria y
acompanamiento de un equipo interdisciplinario de docentes e investigadores de Nitlapan y del
Depto. de Ciencias Sociales de la UCA, en una experiencia exitosa de cooperaciéon en base a una
agenda compartida de investigacion multidisciplinaria. Nuestro objetivo es aportar al conocimiento y
fortalecimiento de redes alternativas de comercializacion que potencien los ingresos de los pequefios
productores del campo y la ciudad, y que brinden productos de calidad y precio accesible a los
consumidores. Nuestro enfoque de estudio sobre la comercializacién revela las cadenas de valor que
abarcan desde la produccion hasta la venta al consumidor agregando costos y ganancias, cadenas
que funcionan como producto de las relaciones sociales entre actores sociales clave, quienes establecen
alianzas para la produccion y venta del producto. El enfoque hermenéutico trata de ir més alld del
proceso mercantil-financiero y del cdlculo costos-beneficios materiales, para develar la dinamica de
las relaciones que establecen entre si los actores sociales involucrados, basadas en valores,
concepciones e identidades culturales compartidas.

La intermediacion comercial entre los/as productores y los/as consumidores ha constituido siempre
un eslabon clave de las cadenas econémicas, tanto para el abastecimiento en tiempo y forma de los
consumidores como para la realizaciéon monetaria de los productores. Sin embargo, histéricamente
en Nicaragua los costos de la intermediacion mercantil han sido bastante elevados, en tanto los
agentes comerciales son escasos y actian en acuerdo de precios (oligopolios), mientras los
productores y consumidores estan dispersos y desorganizados en su mayoria.

En el primer articulo se nos presenta un panorama valorativo de los trabajos de investigacion realizados
en este proyecto analizando critica y comparativamente dos tipos de experiencias de comercializacion.
El segundo articulo nos presenta una experiencia de comercializacion con apoyo externo y muestra
las redes de produccion y comercializacion de esta nueva empresa asociativa. En el siguiente
estudio se analiza tres experiencias nacionales de los llamados “Banco de Granos”. El cuarto tema se
enfoca en las diversas relaciones sociales que subyacen al proceso de comercializacion y la
institucionalizacion de las practicas ilegales en el corte y comercializacion de madera preciosa en la
Reserva Natural de Bosawés. El siguiente estudio presenta las miltiples interrelaciones econémicas
y sociales que se establecen entre las productoras y comerciantes del Quesillo de Nagarote, basadas
en la confianza, el interés y la vecindad. Finalmente, el caso de las rosquillas nos ilustra sobre el
funcionamiento de las cadenas de produccién y comercializacion, analiza el rol de las actoras sociales
y destaca los factores que influyen en la formacion del precio.

Consideramos necesario fomentar las investigaciones sobre comercio con una perspectiva de cadenas
econdmicas y de redes sociales, que arroje luces sobre las fortalezas y las oportunidades de desarrollo
a nivel local conectado con los mercados nacionales e internacionales.
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Abstracts

A Comparative Analysis of Five Commercialization
Experiences

Selmira Flores Cruz

This article presents an analysis of the commercialization experiences of various
small producers, their market insertion strategies, and the commercialization models
they apply to sell their products, all of which will be presented in the following articles
of this issue. The author displays the differences between the experiences, evaluates
their prospects, and derives the lessons to be learned.

Keywords: Marketing-Research, Merchants-Organization

_

“The Market is Not Born, It is Made”: The Cashew Nut
and the Women of COAGRUM

Fatima Corea

ﬁis article is an analysis of the commercialization model of the cashew nut. Based
on self-management, this activity was created and is supported by CIPRES, and it is
conducted by the women of the Agro-industrial Cooperative “Uniéon de Mujeres
Campesinas de Tecuaname, La Paz Centro”. The study identifies all the steps in the
production, which is based on an organizational model that has encouraged women
to gradually undertake different roles through the construction of social relations
based on strong ties between their organization and a key ally. The latter facilitates
the strength of the cooperative in spite of market fluctuations. It also facilitates the
commercialization of the cashew nut from Tecuaname to Spain.

Keywords: Women-Trade, Sedes, Cashe /
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Opportunities for the Success of Seed Retention Models
in Nicaragua

Selmira Flores Cruz

/l‘his article presents an analysis of seed (corn) retention models that aim to avoid
economic losses for the producers due to low prices. These commercialization
experiences are put into practice with good wishes; they are driven by optimism and
the need to generate changes. However, they are not based on the dynamics and the
rules established by the seed market. Main question: What determines the success of
a seed retention model and makes it generate revenues? Hypothesis: Instead of
through the obtainment of better prices, success is influenced by the learning and
organizational innovation capacity that which allows the creation of strategic alliances
in the market. Method used: Case studies of the “Unién de Campesinos Organizados
de San Dionisio” en Matagalpa (UCOSD), the “Empresa Cooperativa de Granos”
4 (ECOGRANOS), also from San Dionisio, and the Empresa de Granos de Jalapa”
(EGRANOJAL). The author begins with a review of corn production in the Central
American region during recent years, followed by a synthesis of the relation between
supply and demand in the country. Then she analyzes the seed retention experiences.

Keywords: Corn-Market, Production, Regulation of Trade /

The Protagonism of Women in the Production and
Commercialization Network of Rosquillas from Somoto

Marissa Olivares, K. Fabiola Alvarado A. y Jahaira V. Rivera M.

nhis study aimed to understand the way in which the chains of production and
commercialization of rosquillas work. It also aimed to identify the factors that influence
the prize, and to analyze the role of social agents in the chains. Three chains of
production and commercialization were found and it was discovered that, from the
institutional point of view, the rosquilla production is not considered an economic
activity for it is women who undertake it, also because of the management style
practiced by them, and because of the origin and development of this activity within
the domestic realm.

Keywords: Women- Socio-Economic Aspects, Rosquillas-Market /
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Social Dynamics in the Commercialization of Timber in
Rosita, RAAN

Vilma Alvarez, Silvia Martinez y Yamileth Escobar

@ery human activity has its base in the rules of a given society. The timber commerce
is inserted within established rules, formal and informal, written or not. When due to
legal restrictions and/or prohibitions, those who participate in an activity perceive a
threat to their access to resources over which they believe they have rights, they
seek mechanisms to avoid being excluded and to continue receiving benefits. That
search generates a number of practices that, legal or not, end up being institutionalized.
From this approach, timber commercialization functions within an institutional
framework. This essay tells how and why illegal practices are institutionalized in the
commercial regulation of timber in Rosita. The analysis focuses on the diversity of
social relations that lie beneath the commercialization process.

Keywords: Timber-Industry, Marketing, Regulation of Trade /

The Hidden Face of Commerce: Social Networks. The
Case of the Quesilleras of Nagarote.

Marta C. Palacios N., Marisela Benavides y Vania Paiz

ﬁis essay presents an analysis of the social networks found in the quesillo commerce
in Nagarote and identifies alternatives that contribute to its sustainability. The findings
show that, sustaining this commerce, there is an organizational process in which a
number of elements come together: economically, there are chains of production and
commercialization; socially, there are complex and simple social networks that are
based in social practices in which physical proximity, trust, and mutual interest are
fundamental. Since this activity is developed within a national context that is
characterized by adverse conditions, the analysis allowed the recognition of factors
which, due to their complexity and influence, can be considered as threats or as
opportunities.

Keywords: Rural Sociology, Women-Socio-Economic Aspects, Cheese-Trade /
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Analisis comparativo de las
experiencias de comercializacion

Selmira Flores C.!
1. Investigadora en temas de comercio y género, Nitlapan. Universidad Centroamericana (UCA). Apartado 69 Managua, Nicaragua
e-mail: comercio@ns.uca.edu.ni

Recibido: abril 2005 / Aceptado: junio 2005

ESTE TRABAJO ANALIZA LAS EXPERIENCIAS DE COMERCIALIZACION emprendidas por
pequenos productores y productoras, sus estrategias de insercion en el mercado
y los modelos de comercializacion que van configurando para la venta de sus
productos, todo lo cual se ird presentando en los articulos siguientes de esta
edicion. Aqui se trata de exponer las diferencias entre unas y otras experiencias,
evaluar las perspectivas y derivar las lecciones que se pueden aprender.

Palabras clave: mercadeo-investigaciones, comerciantes-organizacion

1. Introduccion 2

Cada dia que pasa, toma fuerza el convencimiento de que el comercio debe ser el espacio
que permita a los paises en vias de desarrollo superar su situacion de empobrecimiento.
El libre mercado es la bandera enarbolada por el neoliberalismo y aceptada por otras
corrientes de pensamiento que propugnan modificaciones de sus practicas aludiendo a
la ética. En cambio, hay corrientes de pensamiento que lo rechazan totalmente.

Pese a estas diferencias en el punto de vista, lo cierto es que el comercio forma parte de
la vida humana: ha sido el medio con que los pueblos y sociedades iniciaron la
comunicacion, el intercambio y el desarrollo.

El intercambio es imprescindible porque nadie cuenta con todos los recursos para
satisfacer sus necesidades, pero es preciso asegurar que sea apropiado y correcto. Como
afirma Sen (2000), tomando como base el comentario de Adam Smith respecto al carnicero,
el cervecero y el panadero que quieren ganar dinero, mientras los consumidores desean
esos productos?, ese intercambio es posible como negociacion exitosa si hay un contrato
aceptable y una ejecucion eficiente y adecuada; no basta la motivacion, sino que se
necesita la existencia de instituciones para la aplicacion de la ética en el comportamiento.
Son las normas de comportamiento las que pueden inducir a las personas a actuar en
forma honorable, sin necesidad de recurrir incesantemente a demandas entre las partes.

El mercado, por tanto, no funciona solo y, como instancia para el intercambio, es por
excelencia el punto de encuentro y de negociacion basado en normas y reglas formales
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o implicitas. Ha sido y contintia siendo un espacio a través del cual el mundo se interconecta
desde lo local con lo global y viceversa, pero se requiere que su funcionamiento asegure
oportunidades y beneficios para todos los involucrados y no solamente para unos cuantos.

Actualmente, el comercio dirige los procesos econémicos. De esta manera, arribamos a un
nuevo siglo enfrentando un cambio en el pensamiento respecto al desarrollo: el eje ya no es
la produccion industrial, sino la dinamica comercial junto con un revalorizado rol de la
demanda. La competitividad de las empresas ya no se mide por lo que saben hacer, sino por
su habilidad para identificar y satisfacer necesidades y gustos diferenciados; en
consecuencia, el comercio se presenta como el mecanismo para la asignacion de los recursos.
Si esto es asi, es indispensable modificar las practicas actuales del comercio que se alejan
de los principios éticos y que no contribuyen a generar sociedades con mayor equidad.

¢Tiene el comercio la capacidad de redistribuir mejor los beneficios y contribuir a que los
pequefios productores mejoren su situacién econémica y social? Esta es una pregunta que
diferentes corrientes de pensamiento responden de manera positiva y, en esta linea, se
inscriben diversas iniciativas que tratan de conseguir que los pequefios productores tengan
éxito en el mercado. Son experiencias que cuentan con el apoyo de ONGs, del Estado y de
agencias de cooperacion, pero la mayoria de ellas afrontan dificultades para alcanzar el
éxito. {Por qué?

A continuacion, se intentara responder a esta pregunta analizando, de manera comparativa,
las experiencias de comercializacion emprendidas por personas que trabajan sin apoyo
externo, con las de quienes si disponen de ese apoyo.

2. Comercializacion con o sin apadrinamiento

El término “comercializacion con apadrinamiento” se refiere a las experiencias de pequenos
productores y productoras que cuentan con el apoyo de agentes externos: organizaciones
no gubernamentales, instancias de gobierno o agencias de cooperacion, quienes juegan el
rol de padrinos y canalizan recursos financieros y de otra indole a los grupos organizados.
Ejemplo de estas iniciativas es la Union de Campesinos Organizados de San Dionisio, en
Matagalpa (UCOSD) con un total de 215 socios; o la Cooperativa Agroindustrial Unién de
Mujeres Campesinas de Tecuaname (COAGRUM), en La Paz Centro, con 20 socias.

“Experiencias sin apadrinamiento” son aquellas donde la actividad comercial surgié y
continda siendo desarrollada por iniciativa propia de quienes la ejercen, casi siempre personas
individuales o asociadas con parientes y familiares. Inician como actividades informales en
la mayor parte de los casos y se van consolidando en la medida en que la experiencia misma
les induce a cambios para sostenerse en el mercado. Estas iniciativas casi siempre estan
huérfanas de politicas y programas de apoyo que estimulen su desarrollo y crecimiento, y
suelen ser vistas como una fuente para las recaudaciones fiscales.

El apadrinamiento de iniciativas de comercializacion es un fenémeno reciente en Nicaragua.
Emerge a mediados de la década de los noventa, en el contexto de la liberalizacion comercial
inducida por el gobierno de la presidenta Violeta Barrios, viuda de Chamorro, y su propésito
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es contribuir a que los pequenos productores mejoren su posicién en el mercado.

La organizacién de proyectos productivos y de comercializacion, a través de cooperativas o
asociaciones de pequenos productores, presenta, en buena parte de las experiencias
estudiadas, un conflicto entre la connotacion social de la iniciativa y las practicas comerciales
mas comunes, que suelen estar refiidas con la ética. Se perciben subjetividades ambiguas:
por un lado, timidez, temor y rechazo hacia las ideas y practicas de los negocios; por otro,
deseos de obtener altas ganancias. En el fondo, el problema se plantea en dos vertientes: la
creacion de una nueva institucionalidad, mientras se obtienen beneficios en el ambito
comercial. En consecuencia, asuntos como rentabilidad, competitividad y buenas practicas
del negocio son considerados como espinosos, no se desarrollan bien y se postergan siempre.

Un ejemplo de esta ambigiiedad es la condena de los pequenos productores a las practicas
de comerciantes e intermediarios, a quienes visualizan como sus enemigos, porque consideran
que no tienen escripulos cuando compran sus productos?, pero actian de manera similar
cuando se ubican en el rol de comerciantes.

Aunque los individuos disenan organizaciones para maximizar los beneficios y utilidades
individuales y colectivas, no siempre ese objetivo se logra mediante estas iniciativas.
“Aparentemente, las organizaciones tienen una mayor capacidad para encarar las
restricciones institucionales, tecnoldgicas y presupuestarias que obstruyen o limitan los
esfuerzos individuales en pro de la maximizacion de utilidades o beneficios” (Ayala, 1999:
290); no obstante, hay factores que obstaculizan este propésito organizativo.

3. Génesis y vinculo de estas experiencias con el mercado

Hay dos planteamientos diferentes en las estrategias de insercion en el mercado, segun la
génesis de la iniciativa de comercializaciéon emprendida por personas particulares. impulsada
por organizaciones de pequenos productores con apoyo de ONGs y Agencias de Cooperacion.

Para comprender las diferencias entre ellos, se toman como base algunos estudios realizados
por Nitlapan y los realizados por egresadas de las Carreras de Trabajo Social y Sociologia
de la UCA, que se exponen en los articulos siguientes de la revista. Comparando algunos
indicadores entre ambas experiencias, se encuentran los resultados que se resumen en el
cuadro 1.
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Cuadro 1. Andlisis comparativo de las experiencias de comercializacion

Indicadores
Casos

Experiencias sin padrinos

Experiencias con padrinos

1. Comercio de madera en Rosita.
Produccién de rosquillas en Somoto.
3. Produccion de quesillo de Nagarote.

o

Produccion de nuez de maranon (cooperativa
de Mujeres de Tecuaname, La Paz Centro), con
el apoyo del CIPRES y Agencias de Cooperacion.
Retencion de granos bésicos (maiz) con el apoyo
de la UESA-UE®.

Comercio de café (SOPPEXCCA en Jinotega)
con el apoyo de Agencias de Cooperacion.

Surgimiento

* Surgen como iniciativas pequenas sobre
la  base de prueba y error
(experimentacion-aprendizaje-
innovacion).

* Inician con recursos propios o recursos
disponibles en el mercado (crédito,
adelantos).

e Se basan en la articulacion, lazos de
confianza y mecanismos para generar
interdependencia en el negocio.

Nacen como proyectos escritos por personas
ajenas a las organizaciones de productores,
frecuentemente sin conocimiento suficiente del
mercado.

Se implementan sélo si tienen financiamiento
externo.

Son creados apuntando hacia lo grande. Es
decir, la tendencia es a crear “elefantes blancos”.
Tienen dificultades para trascender el proyecto
mismo y no logran despegar y desarrollarse sin
el apoyo de los padrinos.

Actitud y relacion con el mercado

* EKl comercio descansa en las relaciones
sociales de la gente y sus alianzas, las
cuales se van creando en la medida en
que se experimenta con la venta de los
productos.

* Aprenden rapidamente a realizar cambios
para ajustarse ala dindmica del mercado,
lo cual se les facilita porque no tienen que
consultar con mucha gente. En este
sentido, toman riesgos méas rapido.

* La préactica comercial comienza de
manera informal y luego avanza hacia
mecanismos formales o se crea una
mezcla entre ambos.

* Van poco a poco, evalian y toman
precauciones, prueban varios
mecanismos hasta lograr el conocimiento
del negocio y toman decisiones adecuadas
para permanecer en €l.

Los contactos con el mercado son buscados
primero por la ONG que apadrina y luego,
transferidos a la organizacion de productores.
La mayor parte del tiempo de la organizacion se
invierte en asegurar la actividad productiva y
en el funcionamiento de la organizacion, no en
la bisqueda de mercado. De este modo, se
genera un desbalance porque se pone el énfasis
en tener un producto y funcionar bien, no en
vender bien en el mercado.

Tienden a anular la intermediacion y a
concentrar funciones: ser proveedores,
procesadores y comerciantes a la vez, pero no
logran funcionar bien en todos estos roles.

La no separacion de funciones (produccion y
comercializacion - gremio) es uno de los
factores que influye en la lentitud de los avances
hacia el mercado y de la obtencién de ganancias
individuales y colectivas.

Otras diferencias sustantivas entre estas experiencias son las siguientes:

v La naturaleza o caracteristicas de la actividad: las experiencias que tienen padrinos
suelen ser actividades primarias sin transformacion (maiz, café, nuez de maranon)b;
mientras las otras, las huérfanas, estan mas bien en la fase de procesamiento o de
transformacion en una escala de pequefia industria artesanal (rosquillas, quesillos,
madera).
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El parrafo anterior revela que las experiencias “huérfanas” se desarrollan a partir de
actividades que se realizan diariamente (rosquillas, quesillos, madera); mientras las
que cuentan con acompanamiento se realizan de manera estacional en un periodo
determinado del afo, lo que tiene un efecto directo en el comportamiento del negocio en
el mercado. Ese efecto es negativo porque los productores se conectan al mercado de
manera ocasional, s6lo cuando se cosecha. Similar situaciéon enfrentan las mujeres de
COAGRUM (pese a que estan en un proceso de transformacion del producto) cuando no
pueden asegurar acopio de materia prima, ni garantizar su actividad productiva a lo
largo del afio, ni entregar producto para el mercado de manera permanente. Esto significa
que, parte de la problematica de la actividad productiva apadrinada, radica en el no
aprovechamiento de la capacidad productiva durante gran parte del afo, con lo cual se
tiene capacidad ociosa ciclica.

El hecho de no poder operar de manera permanente, desarrollando toda la capacidad
productiva, influye negativamente, no s6lo en el vinculo con el mercado sino,
principalmente, en la posibilidad de situarse y ser reconocido como un nuevo actor
empresarial serio y con capacidad competitiva. Uno de los deseos expresados en estas
iniciativas es, precisamente, desarrollar capacidad de competir. Sin embargo, écomo
hacerlo cuando se incursiona esporadicamente en el mercado?.

Hasta ahora, los procesos de innovacion tecnologica son escasos; se necesitan no sélo
procesos de planificaciéon escalonada de la produccion y sistemas de riego, sino también
diversificaciéon, no necesariamente en el sentido de agregar otros cultivos, sino de
transformar los productos primarios en otros productos, insumos o sub productos. Por
ejemplo, las organizaciones que retienen granos, en vez de guardarlos en espera de que
los precios suban, podrian transformarlos en concentrado para alimentacion animal; o
convertirse en proveedores de maiz para pequenas empresas que lo utilizan como insumo.
Asimismo, las comunidades indigenas, duefias de bosques, podrian no vender arboles,
sino madera aserrada; y las mujeres de COAGRUM podrian producir mermeladas o
dulces de maranon.

Estos temas que giran en torno a la agregacion de valor no son ni han sido objeto de
discusion interna en las estrategias de las organizaciones, ni de quienes les apoyan, lo
que facilmente permite concluir que enfrentan muchos vacios de informacion y
conocimientos para abrirse camino en el comercio. La comercializacion se sigue viendo
por los productores como una accion del corto plazo; es decir, de cada ciclo productivo,
aunque la necesidad de alimentos de la poblacion en las principales ciudades es un
asunto de todos los dias.

En el mismo escenario, los resultados de unas y otras experiencias indican que las
iniciativas de comercializaciéon que no gozan de apadrinamiento se conectan mejor con
el mercado y presentan mas posibilidades de perdurar en el tiempo, frente a las que si
tienen apoyo externo.

4Como se explica esta conclusiéon? En primer lugar, por la forma en que se concibe y se
organiza la actividad empresarial comercial.
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Un factor clave es la construccion de redes sociales en el proceso de la iniciativa comercial
(Mendoza y Flores, 2001). En los casos que son objeto de este andalisis, se observa
claramente que las iniciativas sin padrinos construyen redes para asegurar el mercado
y aprovechan los recursos disponibles en el comercio, como aliarse con quienes tienen
recursos para invertir (caso de los madereros); o para apoyarse mutuamente en la
compra de ciertos insumos (caso de las quesilleras y rosquilleras). Interactian con otros
similares, se mueven, van buscando contactos y establecen cierto tipo de alianzas para
vender.

En contraposicion, las alianzas de los que tienen padrinos estan fuera de la esfera del
comercio y se concentran en la parte organizativa de la iniciativa y en la biisqueda de
nuevos recursos, sobre todo de tipo financiero, para hacer frente a las inversiones y los
gastos en los que incurren para el fortalecimiento organizacional.

Las iniciativas con ausencia de padrinos financian sus actividades con ahorros personales
y familiares, y casi nunca con créditos de las micro finanzas o la banca, en tanto éstas
no son apropiados ni al tamafio y a la dinamica de estas actividades. Por ello, la tendencia
es que estas experiencias no sélo consiguen un apoyo mas frecuente de sus redes para
acceder a recursos monetarios y no monetarios, sino que van creando una serie de
relaciones informales (institucionalidad) basadas en la confianza, la flexibilidad y la
colaboracion que les hace ser mas dinamicas que las iniciativas apadrinadas.

Por otra parte, se observa en los apadrinados, una estrategia para ganar dinero orientada
hacia la obtencién de los mejores precios del mercado, lo cual no siempre logran y
enfrentan un circulo vicioso como quien apuesta a sacarse la loteria. En cambio, para
los no apadrinados, sus estrategias son variadas, incluyendo vender a precios mas bajos,
establecer diferenciacion en la calidad de los productos, venta de volumen o por la
mayor rotacion del capital invertido.

éDoénde esta la diferencia entre unas experiencias y otras? La respuesta es simple: la
diferencia radica en el conocimiento y grado de involucramiento en la actividad comercial.
Las hacedoras de rosquillas y de quesillos conocen los gustos, exigencias y posibilidades
econdmicas de sus clientes y responden a ello. La informacion entre ellas y su clientela
es precisa y periodica. Se puede decir que, para ellas, la relaciéon comercial se convierte
en un instrumento que permite medir el desarrollo del negocio, ver perspectivas y, con
esta informacion, tomar las nuevas decisiones para la actividad productiva. Esto no
quiere decir que estas experiencias no enfrenten problemas, sino que se resalta su
capacidad de encontrar mecanismos para permanecer en la actividad, porque valoran
mejor opciones y posibilidades.

Los tipos de mercado que se suelen buscar también son diferentes: mientras para unos ir
hacia varios mercados a la vez resulta favorable, como cuando se busca directamente a
consumidores (quesillos y rosquillas mediante la venta ambulante), pulperias o tiendas,
los otros suelen quedarse en la intermediacion de los granos, es decir, con los comerciantes.
Incursionar varios espacios permite lograr un mejor balance en las ventas, que estar o
disponer de un solo medio.

11
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Finalmente, 4qué lecciones pueden ser aprendidas, especialmente por las organizaciones
que cuentan con padrinos, para las ONGs y para las agencias de cooperacion?

En primer lugar, es necesario reconocer que el acompanamiento es necesario, sobre todo
parainducir a cambios institucionales y acelerar el aprendizaje colectivo de manera continua
y sistematica. Pero este acompafnamiento necesita realizarse desde otro angulo, no desde la
produccion o la organizacion, sino desde las senales que emite el mercado, aunque
posteriormente haya que ir nuevamente hacia la parte productiva y organizacional para
responder a esas sefales.

El punto de partida y el referente debe ser siempre el mercado, cuando el propésito es
producir para vender y hacerlo bien’. Desde ese punto de vista, mirar hacia atras para
reorganizar el proceso productivo, e incidir en un tipo de organizacion gremial que responda
a las exigencias de los consumidores.

Las ONGs y agencias de cooperacion necesitan conocer mejor la dinamica de los mercados
en los que quieren mejorar la posiciéon de los pequenos productores. En este sentido, la
investigacion de los mercados y de las dinamicas sociales que giran a su alrededor es
necesaria y urgente. Al mismo tiempo, es necesario construir alianzas clave con actores
experimentados del comercio. No se puede competir creando nuevas empresas aisladas o
que “aparentan ser totalmente independientes”. Para ser competitivo, se necesita contar
con socios locales y externos, tomar riesgos, experimentar con cautela y aprender
rapidamente.

Nadie aprende a nadar sin mojarse. Si las ONGs pretenden que los pequenos productores
comercialicen bien sus productos y obtengan los ingresos necesarios, también necesitan
trabajar en ser buenos comercializadores. Esto implica un cambio en la relacion tipica y,
sobre todo, en las ideas que sustentan la relaciéon entre ONGs—Organizaciones de productores.

Ya no es posible que la funcién de la ONG con acciones de apoyo a la comercializacion se
limite a gestionar fondos, dar créditos y controlar el uso de esos recursos o, en el mejor de
los casos, también acompafar el monitoreo de precios al momento de las ventas de la cosecha.
Se precisa que la ONG, a través de su area de comercializacion, desarrolle una funcién de
sociedad y co inversion en el negocio, que asuma los mismos riesgos que los productores
organizados para vender; que deje de ser “un acompanante”® y se convierta en un socio
activo que aporta, toma riesgos, construye una institucionalidad y provoca efectivamente
un avance de la organizacion comercial que beneficie a los pequefios productores, hasta
que estas empresas puedan continuar por si solas en el negocio. Una vez logrado esto, la
ONG (su area de comercializacion) podra iniciar un proceso similar con otro grupo de
productores.

Por otra parte, las ONGs y agencias de cooperacion necesitan comprender mejor el proceso
y funcionamiento de las cadenas productivas orientadas a los compradores (el mercado).
Como senala Gereffi (2001), este tipo de cadenas se caracterizan porque que los actores
claves disefian y comercializan, pero no producen lo que ordenan. En otras palabras: forman
parte de una nueva clase de fabricantes sin fabricas que realizan dos funciones claves que
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producen gran valor. Las ganancias en este tipo de cadenas no se derivan de la escala,
volumen o avance tecnoldgico’, sino de las combinaciones tinicas de investigacion de alto
valor, diseno, ventas, comercializacion y servicios financieros que permiten a los detallistas
vincular fabricas y comercializadores con nichos de mercados en evolucion.

En ciertas circunstancias, conviene reflexionar sobre la posibilidad de desarrollar iniciativas
de este tipo para apoyar a los pequefnos productores, aunque no sean ellos los actores
directos, pero si en términos de beneficios®. Una alternativa que podria ser considerada
consiste en organizar la intermediacion con otros sectores de la poblacion rural, como los
jovenes o las mujeres'!, que muestran un mayor desempeno en la actividad comercial que en
la produccion de productos primarios'. Este planteamiento implicaria innovar con pequenos
grupos especializados para la comercializacion sobre la base de conocimiento del mercado
y de aliados en éste, de manera que puedan reorganizar el funcionamiento del mercado, de
los productos y de las cadenas agroalimentarias, mediante nuevas practicas y un
comportamiento basado en la ética comercial.

En esta perspectiva, creando nuevos actores del comercio en alianza con otros mas
experimentados, no solamente se estaria contribuyendo a que los pequefios productores
reciban los beneficios que anhelan mediante la venta de sus productos, sino también a que
la intermediacion comercial sea un medio para que otros sectores rurales se articulen al
sistema econémico del pais, e incidan en un incremento de la productividad y la eficiencia
colectivas .

Notas

2 Elanalisis se realiza sobre estos articulos redactados por el equipo técnico de Nitlapan y por estudiantes de dltimo afio de las carreras
de Sociologia y Trabajo Social de la Universidad Centroamericana, en el marco de un convenio de colaboracion entre Nitlapan y la
Facultad de Humanidades, para la formacion de jovenes investigadores, impulsado durante los afios 2002 y 2003.

3 “...peroaungue Smith explica la razon para el intercambio, no logré explicar cdmo asegurar que esos intercambios deseados se
organicen y ocurran en la practica. Smith nunca fusion6 estos aspectos claramente diferenciados” (Sen, 2000:3)

4 Laquejahistdrica del pequefio productor es que el comerciante le roba usando diferentes mecanismos: pesa menos de lo real; paga
bajo precio argumentando malos caminos y caida de precios en el mercado; y no considera la calidad de los productos que recibe
del productor, aunque es un elemento que usa a su favor para venderlos mas tarde, entre otros hechos motivos de encono.

5  Unidad Estratégica de Seguridad Alimentaria (UESA) de la Union Europea (UE).

6  Sibien ésta experiencia responde mas a un proceso de agroindustria artesanal, esta condicionada al hecho de que la produccién de
marafion también es estacional. Es decir: ocurre en cierta temporada del afio, pues no hay plantaciones que produzcan alolargo de
todo el afio.

7 Estoimplicala necesidad de establecer una diferencia entre producir para el consumo de la familia y producir para la venta, atn
cuando se trate del mismo producto, dado que los gustos de la familia no necesariamente coinciden con los gustos de los otros
consumidores, que pagan un precio por los productos que desean obtener y que el productor puede ofrecer.

8  Este término muchas veces sirve para eludir la responsabilidad sobre las consecuencias negativas de las acciones que fracasan.

9  Como en las cadenas orientadas hacia la produccion, aqui lo importante parece ser incrementar los rendimientos productivos,
mejorando la tecnologia para buscar mayor volumen.

10  Observamos una mezcla de funciones y responsabilidades en las empresas que se organizan en torno a una organizacion de
productores, cuyo efecto termina siendo negativo. Los productores, de hecho, tienen mucho trabajo con garantizar la produccion. Por
lo tanto, no necesariamente pueden hacerse cargo de la comercializacion, aungue ello implique entrar en otro proceso de arreglos y
alianzas con las nuevas iniciativas de comercializacion, manejados por otras personas, no productoras.

1 Jovenes de ambos sexos suelen no tener otra alternativa que emigrar de sus comunidades ante la falta de oportunidades para obtener

13
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empleos y beneficios.

12 Desde luego, ese mejor desempefio no esta relacionado con las capacidades, sino con las oportunidades y restricciones que el medio
social impone por los roles asignados a mujeres y hombres. Ellas tienen poco acceso a la propiedad sobre la tierra, pero encuentran
mas oportunidades para desarrollar iniciativas comerciales, de hecho en los mercados populares las mujeres aparecen mas visibles
tanto como trabajadores como propietarios de esos negocios.
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ESTE ARTICULO SE BASA EN UN ESTUDIO QUE ANALIZO EL MODELO DE comercializacion de
la semilla del maranon. Esta actividad se fundamenta en la autogestion, es ideada
y apoyada por el CIPRES Yy, es realizada por las mujeres de la Cooperativa
Agroindustrial Unién de Mujeres Campesinas de Tecuaname, la Paz Centro. Entre
los hallazgos principales, se identificé todo el recorrido de la produccion de
esta empresa, basada en un modelo organizativo que hallevado a las mujeres a
asumir lentamente diferentes roles, mediante la construccion de relaciones
sociales con lazos fuertes entre su organizaciéon y un aliado clave que facilita la
solidez de la cooperativa en medio de las fluctuaciones del mercado, y ayuda a
comercializar la semilla de maranon desde Tecuaname hasta Espana.

Palabras clave: mujeres-comercio, semillas, marafion

1. Introduccion

En Nicaragua, la produccion agropecuaria enfrenta un proceso de debilitamiento
progresivo porque la economia campesina dedicada a la finca, obtiene menos dinero
cada vez. El sector agropecuario es el mas marginado y excluido del pais y, cada dia, se
evidencia que el sector privado convencional se retira de las areas productivas
agropecuarias y forestales. El neoliberalismo agudiza la situacion mediante la apuesta
a la importacion y a la liberacion — comercial, porque la loégica de la economia capitalista
afirma que quien tiene capital, acumula; mientras que la logica del pequeno productor
no persigue la acumulacion como primer objetivo, sino la satisfaccion de las necesidades
basicas integrales.

Ante la necesidad de desarrollo y capitalizacion de los pequefios productores, las
organizaciones no gubernamentales como el Centro para la Promocion, la Investigacion
y el Desarrollo Rural y Social (CIPRES) se han involucrado en la busqueda de soluciones,
definiendo estrategias y acompanando a las unidades econémicas campesinas a recorrer
el camino desde la produccion hasta la exportacion. Con este proposito, realizé una
labor de acompafiamiento con las mujeres de la cooperativa COAGRUM, en Tecuaname.

ot
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Segtin el MAG-FOR, el maranon se perfila como un producto que puede ayudar a solucionar
los problemas de pobreza y poca productividad en las zonas secas del pais, porque es un
cultivo que se adapta a condiciones de suelo de ladera y bastante degradados; ademas, es
resistente a la sequia y sirve para la reforestacion.

Por otro lado, es un cultivo que no se produce en los paises desarrollados y se considera
internacionalmente como “lujoso y exotico”, y ha logrado imponerse en el mercado y en los
gustos de los consumidores europeos y norteamericanos.

“El comercio de la nuez de marafién se ha expandido vertiginosamente, siendo los Estados
Unidos el mayor importador, (més de 60 mil toneladas métricas al ano), seguido de Holanda,
Alemania y Gran Bretana, entre otros” (Martinez, 2001). Por lo tanto, la comercializacion
del marafnon es una buena oportunidad para los productores y para las mujeres de COAGRUM.

Sin embargo, a pesar del tiempo de acompafiamiento e inyeccion econdémica, y del buen
perfil que tiene el producto para fines comerciales, esta experiencia tiene resultados
ambiguos. La cooperativa cuenta con un saber acumulado pero, a la vez, las mujeres no
logran conquistar el mercado e incidir en él. Por lo tanto, las preguntas que guiaron la
investigacion fueron: (Como ha evolucionado el modelo con las mujeres de la cooperativa de
COAGRUM? &Por qué los resultados atin no son muy satisfactorios en cuanto a conseguir que
el mercado trabaje para ellas?

Para las ciencias sociales, es importante realizar estudios como éste, donde se estudia la
comercializacion desde una perspectiva amplia, no estrictamente econémica. Hay diversos
estudios que se enfocan hacia la rentabilidad economica, excluyendo el analisis de las
relaciones sociales y de las interacciones que se desarrollan a lo interno de los procesos de
comercializacion, pese a que estos vinculos entre los diferentes actores es determinante en
el mercado.

La intenciéon general del estudio fue analizar el modelo de comercializacion basado en la
autogestion, a partir de la experiencia de las mujeres de la cooperativa de COAGRUM. Para
ello, se estudiaron las diferentes fases de la cadena de comercializacion de la semilla de
marafién, la logica de los actores sociales que participan en este proceso y las relaciones
sociales que se construyen entre los actores.

2. Materiales y métodos

Este es un estudio de caso enfocado en la experiencia de comercializacion que realizan las
mujeres de COAGRUM desde el ambito interno y desde la dinamica en que se desarrolla la
cooperativa, sus estrategias de organizacion, las relaciones que se han construido entre las
socias y las que se dan con el resto de los actores que intervienen en el proceso.

Los resultados de esta investigacion nos permiten caracterizar el desempefio de la cooperativa
de las mujeres de COAGRUM y la funcion de los demas actores que intervienen en la cadena
de comercializacion: la cooperativa de COAGRUM se ubica en la comunidad de Tecuaname,
en la Paz Centro, y esté integrada por 20 mujeres. Otros actores son el CIPRES y los
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intermediarios involucrados en la cadena de comercializacion del maranon.
2.1. Técnicas para la recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realiz6 con el método de trabajo de campo interactivo, con
entrevistas semi-estructuradas, para que las personas entrevistadas sintieran mayor libertad
e iniciativa para responder.

Se realizo la observacion participante; se convocé un grupo focal para evaluar la experiencia
en su conjunto, a partir de la técnica FODA; se revisaron los archivos de la cooperativa,
incluyendo recibos y controles de comercializacion; y se hizo una revisiéon bibliografica,
como una de las técnicas de investigacion documental, para complementar, ordenar y
sistematizar los datos obtenidos, porque no se recomienda adentrarse en un estudio sin
tener un referente tedérico y un conocimiento a priori.

Se constituyeron seis diferentes grupos de investigadoras con diferentes temas que, a lo
largo del proceso, conjuntamente y orientadas por el equipo de investigacion de NITLAPAN,
desarrollaron de manera sistematica sesiones de analisis, discusion, reflexion y talleres
sobre aspectos tedricos y metodologicos relacionados con los hallazgos en los distintos
estudios, lo que enriqueci6 significativamente la experiencia.

2.2 Organizacion del trabajo

Se llevo a cabo un proceso de aproximacion inicial para establecer un primer contacto
mediante una entrevista realizada al equipo del CIPRES, que sirvi6 de enlace con la
cooperativa. La primera visita se aprovech6 para generar confianza, para dar a conocer el
objetivo de la investigacion y realizar las primeras entrevistas. Para ello, se visité a las
mujeres en sus casas, en las comunidades.

En total, se realizaron 17 entrevistas a mujeres de la cooperativa que miembros de la junta
directiva, de la junta de vigilancia y de la asamblea de socias. Se entrevisté a dos técnicos
y tres funcionarios del CIPRES que les apoyan directamente, ademas de entrevistas, visitas
y conversaciones realizadas a los intermediarios en los diferentes puestos de venta del
producto.

Esto permiti6 identificar los actores y redes sociales que intervienen en el proceso, obtener
la informacion necesaria para determinar la cadena de comercializacion y para definir
como se forma el precio del producto dentro de la cadena.

Tras este primer periodo, se ordenaron y transcribieron las entrevistas en memorias para
visualizar omisiones. A continuacion, se empez6 una nueva ronda de entrevistas con las
cooperadas y el personal del CIPRES para confirmar algunos datos, aclarar dudas y discutir
resultados preliminares.

Por ultimo, se procedié a analizar los resultados contrastando el marco tedrico con los
resultados de la investigacion, lo que permitio llegar a las conclusiones y recomendaciones.

17
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3. Hallazgos de la investigacion
3.1. El modelo autogestionario de COAGRUM

Se puede definir un modelo como “una representacion simplificada de lo que acontece, esto
quiere decir que el modelo no es isomoérfico con la realidad, si bien permite comprender los
procesos sociales implicados, aunque se pierda cierta informacién sobre la realidad” (Giner,
1998:498).

Los elementos ideolégicos que fundamentan el modelo han surgido del CIPRES, que ha
apuntado a desarrollar algunas experiencias de comercializacion con campesinos en
situaciones de extrema pobreza, como las mujeres de COAGRUM en Tecuaname, quienes
han llevado a la practica este modelo, donde son indispensables los elementos de asociatividad
y autogestion.

Cuadro 1. Elementos del Modelo de Autogestion

Bases del Caracteristicas del Supuestos Alcances
modelo modelo
Un Grupo La organizacion adopta la La cooperativa Limitado por el entorno de
formalmente forma de una cooperativa. agroindustrial libre comercio debido a la
organizado Los miembros de la representa la posibilidad tendencia individualista.
yregistrado cooperativa son de asociatividad de las Relaciones y lazos muy
juridicamente. exclusivamente mujeres. mujeres para desarrollar fuertes entre las mujeres
Las actividades un proceso de trabajo, miembro de la cooperativa
principales se desarrollan beneficios y realizar una que las hace ir méas alla de
en circuitos gestion colectiva. intereses econémicos.
empresariales. Es una organizaciéon en La unidad de produccion se
Varios anos organizadas busca del desarrollo de encuentra distante de su
formalmente. su capital humano. principal mercado.
Desarrollar un espacio de Realizar una gestion Abre posibilidades para
accion colectiva para las democratica o colectiva desarrollar capacidades y
Enfoque mujeres como nuevas de los recursos en habilida.des desiguales eptre
asociativo sujetas econémicas es funcion de sus intereses las mujeres en su micro
y muy importante en su y necesidades y a la vez, espacio.
autogestionario propia comunidad. unificar esfuerzos para La lejania en que se
entre Estar organizadas les da beneficio comin de encuentran respecto 'al
mujeres. prestigio y todas. mercado ylg falt'a} de medios
reconocimiento a nivel [rrumpir las reglas del de comunicacion, las ha
local. ambito doméstico de las condicionado a depender de
Requiere el desarrollo de mujeres, conquistando un aliado externo clave,
una vision de largo plazo un espacio en el ambito llevandolas a cierto grado de
y de acompafiamiento publico, como es el del dependencia que puede ser
externo. mercado, es posible negativo para el desarrollo
cuando se cuenta con de los nexos con el mercado.
presién externa. Asi se
contribuye al desarrollo
de capacidades
autogestionarias.
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dinero en efectivo, en
especie y
acompanamiento. desde
que han estado aliadas
con el Ciprés.

capacidad de pagar.

Un Aliado Para desarrollar diversos Las mujeres, por su | - Limitado por falta de
clave contactos con propia cuenta, no pueden recursos propios.
externo. instituciones de ni saben como | - Falta de experiencia
cooperacion externa, comercializar desde respecto de la
gestionando los recursos donde producen. comercializacion.
financieros. Necesitan de un aliado
Este aliado les da externo.
capacitacion y asistencia Las mujeres son el
técnica para la germen de una nueva
comercializacion. economia, pero necesitan
Ademas, les almacena y ser formadas con el
transporta el producto apoyo de una instancia
ocasionalmente. fuera de la comunidad.
Diversi- No se enfocan Alargo plazo, ellasvan a | - Limitado, dado que diluye los
ficacion de exclusivamente en la poder defenderse esfuerzos para la
actividades. comercializacion. El generando riqueza que comercializacion del
modelo apunta a que ellas les permita primero marafiéon, aunque ha
desarrollen mas subsistir y, luego de permitido que ellas hagan
capacidades que las que diferentes productos frente al déficit que se ha
el mercado requiere. vender el excedente. dado en su procesamiento.
En el ano 2002, solamente
procesaron el maranon
por cinco semanas , lo
que demuestra que
necesitan de otros
ingresos para subsistir.
Alto Han recibido Las mujeres no tienen | - Genera mayor dependencia,
Subsidio financiamiento mediante recursos para invertir, ni limitando de la organizacion

respecto a su aliado.

Fuente: elaboracion propia en base a entrevistas a las mujeres de Tecuaname y al CIPRES.

El modelo, que a corto plazo no se muestra como una experiencia consolidada, requiere un
proceso de larga duracion, ya que va mas allad de la comercializacion: incluye la
diversificacion de actividades para el autoconsumo; ademaés, implica la inversion de muchos
recursos para que logre operar, pero ha sido una alternativa que ha proporcionado a las
mujeres cooperadas los medios para crear una fuente de trabajo, tanto para ellas como

para la comunidad.

3.2 Cémo se organiza la venta del Maranon, desde la produccion?

Para mostrar todo el recorrido del maranon, desde su estado bruto hasta el consumidor
final en forma de producto elaborado, se utiliz6 el enfoque de anélisis sub sectorial, donde
las cadenas son definidas como “el conjunto de canales alternativos en un sistema de

produccién y distribucion de un producto o un grupo de productos” (Parrilli, 2002:11).

19
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Las cadenas se producen alrededor de un producto especifico, ligando actores, organizaciones,
procesos y actividades dentro de la economia mundial. Estas cadenas son organizaciones
ligadas con diferentes tipos de sub-contratos, tecnologias y funciones, coordinadas por
diferentes actores, integrados especificamente y de forma vertical, y sobrepasan las fronteras
nacionales hacia el nivel internacional, como sucede con la semilla del marafién que, desde

la comunidad de Tecuaname, en la Paz Centro, llega hasta Espafa.

Mediante el estudio, se identific6 una cadena de comercializaciéon como se presenta en el

siguiente ilustracion 1.

Fase del consumo

Fase de comercializacion

Fase de procesamiento

Fase de acopio

Consumidores Consumidores [«
Internacionales Nacionales y|
A T
—_——P Ferias
i
1
i
; _ | Tienda Supermercados la
ESPANICA ; »| Naturaleza ... » Union
Comercio i No 1
Externo !
o ! _ | INDUSTRIAS Supermercados
; » PARAMO »| de Nicaragua
; No 1 ko

Oficina de PRODEXNIC del
, |
CIPRES No 1

N )

COAGRUM
No 20

~al Texaco

t

Recolectores de marafion

No 100
*

\ 4

CLUSA
No 1

Productores del marafion en reas no compactas

No 40

Fase de

produccion

Leyenda

vinculo mas fuerte ~ ==—=—=p>
vinculo mas débil —

No de personas involucradas

No

relacion de intermediaciéon = = = = 9

relacién ocasional

No de Instituciones involucradas No

llustracion 1. Cadena de comercializacién del marafion (COAGRUM)
Fuente: elaboracion propia sobre la base de entrevistas realizadas a las mujeres de COAGRUM, al CIPRES, a CLUSAy
a Tienda Naturaleza.
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Esta cadena de comercializacion de la semilla del maraion se presenta actualmente como
una cadena semi-integrada, con tendencia a que en los préximos tres afios se dé una
integracion total de sus distintas fases, ya que la cooperativa cuenta con 10 manzanas de
tierra en vias de produccion.

En su conjunto, estan involucradas un total de 120 personas en la fase de produccion y
acopio del maranoén, e intervienen cinco instituciones. Ademas, a lo interno de la cadena,
en el afio 2002 se movieron un promedio de 900 libras de semilla procesada de marafion. La
cadena abarca desde el espacio local hasta un segmento de mercado internacional y se
desarrolla en cuatro fases que se describen en el siguiente cuadro 2.

Cuadro 2. Descripcion de las fases de la cadena de comercializacion del marafion

Fases

Descripcion

Produccion

En la comunidad del Papalonal y de Tecuaname, en la Paz Centro, hace mas de 20 afios, existen
plantaciones de marafién dispersas en dreas no compactas. Los propietarios son 30 productores
del Papalonal y 10 de Tecuaname que no utilizan el maraion desde hace varios afios. La cooperativa
cuenta con una plantacion propia de 10 manzanas para la produccién del maraidn que, en seis
afios de existencia, no ha dado los frutos esperados. La proliferacion de plagas, el huracan
“Mitch” y la sequia han tenido efectos negativos para la producciéon. Ademds, el marafiéon se
siembra de manera aleatoria y esporadica por las familias, dentro de los sistemas de patioy no de
areas compactas en parcelas, lo que representa una de las mayores limitaciones para su explotacion.

Acopio

Hay cien recolectores de maranon entre productores de maranoén y sus familias, viudas y madres
solteras con sus hijos, todos residentes de la comunidad de Tecuaname y sus alrededores quienes,
en los meses de Marzo, Abril y Mayo, recogen y venden la semilla para acopiarla a la cooperativa de
COAGRUM. Es una actividad bastante remunerada, porque la cooperativa paga 150 cordobas el
quintal de semilla recogido pero, actualmente, el acopio se encuentra en déficit, ya que en el ano
solamente se lograron acopiar 60 quintales, aunque la planta tiene capacidad para procesar mil
quintales al afio. Las mujeres necesitan desarrollar mas sus capacidades gestionarias para buscar
el producto en bruto por ellas mismas, dentro y fuera del pais. Al parecer, las mujeres creen que
el acopio es una responsabilidad compartida con el CIPRES, cuando el papel del CIPRES es tan
solo de apoyo. La busqueda del producto es, exclusivamente, responsabilidad de las cooperadas.

Procesamiento

Participan 20 mujeres de la cooperativa, es exclusivamente artesanal, son ellas las que toman las
decisiones, establecen los horarios y organizan la rotacion del trabajo, hasta asegurar el empaque
del producto. Las fechas en que van a procesar son definidas de acuerdo a la demanda y a la
existencia de semilla. En el 2002, solo se proceso la semilla en tres ocasiones, en un periodo de
cinco semanas en todo el ano. El pago de mano de obra se determina en funcion de la productividad
y, en una semana de procesamiento de 20 quintales de marafién, se utilizan un total de 1,890
cordobas entre las 20 mujeres de la cooperativa. Esta es una de las fases de la cadena que las
mujeres han asumido con mayor capacidad y excelencia, producciendo un producto de muy
buena calidad, que llegan a los supermercados de mas prestigio de Managua.

Comercializacion

Para asumir la comercializacion directamente, la cooperativa enfrenta ciertas desventajas. Una de
ellas es su ubicacion, ya que se encuentra a 81 Km de la capital, no tienen teléfono para comunicarse
directamente con los clientes, el inico medio de comunicacion es a través de las emisoras nacionales
por donde el CIPRES les avisa si hay que traer producto para alguno de sus clientes en Managu y
solo hay un bus diario que viaja hasta Managua. Pese a estas desventajas, han logrado organizar
el proceso de comercializacion con el apoyo directo de la oficina de comercializacion PRODEXNIC
del CIPRES. En esta fase se encuentran involucrados cinco actores principales: CIPRES, Industrias

Paramo, Tienda Naturaleza, ESPANICA y CLUSA.
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3.3 6 Quiénes compran el maranon y a qué precio?

En la comercializacion de la semilla de marafnon, se encuentran involucrados, dos ONGs,
dos intermediarios que venden solamente productos de origen organico y una empresa que
se dedica a comercializar varios productos tipo “snack” ( ver cuadro 3).

Cuadro 3. Clientes de la semilla de marafién

Clientes Funcién Antigiiedad| Cantidad que Lugares de venta
compra en
bolsade 3 onzas
a COAGRUM ¢/
ano
Industrias Distribuidor casi exclusivo de | 5 afios - 1997-1998 = Supermercados
Paramo la semilla del maraién y de mas de 5000 La Colonia
otros productos tipo “snack”. bolsas. Estaciones
- 1999-2002 = Texaco
3000 bolsas. En mini super
22
Tienda Compra el producto a granely | 3 aflos 6 quintales Tiendas
Naturaleza lo empaca con su sello o lo usan naturistas
combinado con  otros Supermercado la
productos para distribuirlo a Union
supermercados La Unién.
Ademas, lo venden
directamente al consumidor.
Poblacion Se realizan tres o cuatro ferias 4 afnos 300 bolsas Una feria —
en general al ano, donde las mujeres CIPRES en su
q u e promocionan y venden el local, una feria -
visitan las maranon, conectadas por el Red Agroforestal.
Ferias CIPRES 0 invitadas Una feria - Clusa
directamente por quienes Hotel Intercon-
organizan las distintas ferias. tinental.
Una Feria -
Renice
ESPANICA Organizacion compuestaporla | 2 afos 14 quintales Tiendas, tanto en
ONG espanola Asociacion Madrid, como en
Rubén Dario y la ONG las provincias de
nicaragiiense CIPRES, en Espana.
apoyo a la produccion agricola
campesina.
CLUSA Es una ONG llamada Liga de | 1afio 3 quintales Tienda Small
Cooperativa de los EEUU. Inicio Farmer
actividad en Nicaragua desde
1995, compra a diferentes
cooperativas productos
organicos y los comercializa.
Ademas, desarrolla proyectos
de apoyo a productores
organicos.

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de entrevistas realizadas al CIPRES e intermediarios.
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La comercializacion es, dentro de la cadena, la funcion que mas dificultades ha planteado
a las socias de la cooperativa. Ellas esperan que el mercado llegue a ellas y han salido poco
en su busca. Muestra de ello es que, desde el inicio, tenian bastante semilla procesada, pero
no tenian comprador, hasta que el CIPRES conecté a la mujeres con el propietario de Industrias
Paramo y, paulatinamente, con casi todos los demés clientes.

El precio del maranén ha sido determinado por las mujeres en relacion a los costos de
produccion y de mano de obra empleada en el procesamiento, pero se da una variacion en
el precio con que llega al consumidor ya que, en el proceso, cada intermediario, de manera
individual, va agregando valor al producto.

Cuadro 4. Formacion del precio de la nuez del marafion

Intermediarios Precio del Precio de la Precio del Precio al
Productor cooperativa intermediario Consumidor
Industrias Paramo C$2 C$7 C$5 C$ 17.50
CLUSA C$2 C$8 C$7.50 C$17.50
ESPANICA C$2 C$125 C$6.35 C$20.85

Fuente: elaboracion propia, sobre la base de entrevistas realizadas a las mujeres de la cooeprativa, al CIPRES e
intermediarios.

3.4. Redes sociales que intervienen en la comercializacion del maranon

Entender la comercializacion como el vinculo entre productores y consumidores, implica
que existen diferentes practicas sociales que influyen en las relaciones comerciales ya que,
detras del comercio y del producto, los actores sociales se relacionan y forman cierto tipo de
“alianzas” y de “redes” sociales. Estas redes son vinculos entre actores que se basan en la
confianza y reciprocidad y no se restringen a la pertenencia a una organizacion. La funcion
de estas redes es asegurar la sobrevivencia y el apoyo mutuo.

Una red se define como “el conjunto bien delimitado de actores, individuos, grupos y
organizaciones, comunidades y sociedades, vinculados unos con otros, a través de una
relacién o conjunto de relaciones sociales como entidades sociales” (Lozares, 1999:108).
Los vinculos existentes entre COAGRUM y los demas actores de la cadena se muestran en el
siguiente diagrama.
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Tienda
Naturaleza

Industrias
Paramo

Relaciones mas estables y con el mayor numero de arreglos )

Relaciones menos estables y con menos arreglos -~ —)

Relacion ocasional +—
—_—

Otras relaciones

llustracion 2. Relaciones encontradas entre COAGRUM y actores de la cadena

Diferentes tipos de relaciones se han ido construyendo en los seis anos de vida de la
cooperativa. Son relaciones que se visualizan claramente de acuerdo a lo que da COAGRUM
y a lo que recibe de sus clientes (ver cuadro 5).

Cuadro 5. Caracterizacion de la relacion entre COAGRUM y actores involucrados

justificacion para seguir con otros
proyectos

satisfaccion por apoyar a las
mujeres

cooperacion en la toma de
decisiones

es una experiencia mas que da
sentido a su proyecto estratégico de
economia popular

Actores Qué reciben de COAGRUM Qué da a COAGRUM
CIPRES prestigio tiene la idea y formula el
legitimidad proyecto
reconocimiento en el &mbito local e gestiona los recursos
internacional financieros

capacitacion y asistencia
técnica para cada fase dentro
de la cadena

durante seis anos, ha asumido
la busqueda de clientes
guarda el producto y ayuda
ocasionalmente en el transporte
desde Tecuaname hasta
Managua (oficinas del CIPRES)
tiene un rol protagénico
acompafiamiento y asesoria a
las mujeres en la
comercializacion de la nuez
ayuda para la exportacion
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Industrias - crédito para la venta de la semilla| - distribucion casi exclusiva del
Paramo procesada de marafion en el producto por cinco afios
mercado - colocacion del producto en los
- prestigio como empresa en el supermercados de Managua y
mercado al presentar producto de en otros puntos de venta
buena calidad - una relacion conflictiva debido
alafalta de pago

- no cumplimiento de las
clausulas del contrato
- su primer cliente

Tienda - producto a granel, como semilla| - wun mercado para laventa de su
Naturaleza entera 'y quebrada para prodcuto
comercializar. - su segundo cliente
- precios mas bajos del mercado - el inico que le compra a granel

- la autorizacion para ponerle la
marca de Tienda Naturaleza y otro

empaque
CLUSA - semilla en consignacion - es el tnico cliente que llegaba
- un producto natural integral, que hasta Tecuaname a traer el
puede explotar como atributo del producto
producto en la comercializacion de | - en el ambito nacional es el cliente
un segmento de mercado que les compra a mejor precio
la semilla
ESPANICA - reconocimiento - intermediario exclusivo a nivel
- prestigio internacional
- legitimidad en su iniciativa. - mayor margen de ganancias
- producto de buena calidad - garantiza buen precio del
producto

- relacion estable de mercado
- relacion de cooperacion
- relacion de solidaridad

Fuente: elaboracion propia sobre la base de entrevistas realizadas a las mujeres de la cooperativa, al CIPRES, a Tienda Naturalezay a
CLUSA.

Las redes sociales son parte de mecanismos de colaboracién entre unos y otros agentes.
Muchas de ellas son construidas con lazos fuertes y otras con lazos mas débiles. Ademas, su
formacién responde a la vitalidad y capacidad de los actores para relacionarse, socializar
y solidarizarse en la biisqueda del mejoramiento econémico.

Entre las mujeres, a lo interno de la cooperativa, se han construido lazos muy fuertes,
relaciones afectivas de amistad, apoyo, cooperacion e identidad que las mantienen muy
unidas. Estas relaciones estrechas son la razoén principal por la que la cooperativa se ha
mantenido unida, pese a los prolongados periodos de inactividad en el procesamiento de la
semilla.

La relacion COAGRUM-CIPRES se ha construido con lazos muy fuertes, forjandose en base
a relaciones afectivas y, en cierta manera, paternalistas de parte del CIPRES. Las mujeres
creen que necesitan al CIPRES para sobre vivir, aunque han logrado construir todo el negocio
para salir a flote por ellas mismas.
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Respecto a la comercializacion, las relaciones con sus clientes son pocas y ocasionales:
venden semilla en promedio dos o tres veces al ano, forjandose relaciones menos estables,
mas débiles, sobre todo porque la compra venta del producto se realiza ocasionalmente.
Aunque la actividad se desarrolla desde hace seis anos, la cooperativa s6lo cuenta con
cuatro clientes y la tnica relacion que permanente y constantes es la que se tiene con
Industrias Paramo, que se caracteriza por la tolerancia al incumplimiento. Por ejemplo,
retrasos de hasta ocho meses en los pagos. En otras palabras, las mujeres de la cooperativa
no han logrado expandir su mercado por la debilidad de las relaciones que tienen con sus
clientes, y porque no buscan otros nuevos.

El enfoque de redes en la comercializacion demuestra ser una herramienta ttil para entender
la dindmica del comercio, mas alla del precio/ganancia, donde las mujeres siguen unidas,
aunque no ganan mucho dinero ni tienen un trabajo sistemético y periédico durante el afo,
porque encuentran en si mismas y en la relacion con la organizaciéon que les apoya
mecanismos que les permiten sobreponerse a las dificultades econémicas y continuar
luchando por comercializar.

4. Discusion de los resultados de la investigacion

La comercializacion es una actividad dificil para mujeres que se encuentran en condiciones
de pobreza, en una comunidad donde no hay empleo, con limitaciones de transporte que,
ademas, es caro para viajar fuera de la comunidad.

Las cooperadas han encontrado en el CIPRES su tnica esperanza de sobrevivencia, pues
las politicas publicas no se ocupan de los sectores empobrecidos y, menos aun, de las mujeres.

4.1. {Qué supone ser asociativo y autogestionario?

La experiencia de comercializacion de las mujeres de Tecuaname ha sido conceptualizada
respecto a un modelo de economia popular con tendencia asociativa y autogestionaria,
interesado en mostrar sus posibilidades para escalar al crecimiento y constituirse en una
alternativa para el desarrollo en el conjunto de la economia nacional.

En Nicaragua, la politica econémica ha concentrado sus expectativas de reactivacion en la
economia formal (empresarial), partiendo de que desde esta logica se logra el crecimiento y,
por ende, el bienestar social de la poblacion, descuidando la economia mercantil simple del
campo y la ciudad, donde se encuentran las mujeres de Tecuaname.

Hay dos conceptos claves para el desarrollo de este modelo: la autogestion y la asociatividad.
Se entiende por asociatividad la unificaciéon de esfuerzos para beneficio comin de todas; y
por autogestion, la gestion democratica o colectiva de los recursos en funcién de sus intereses
y necesidades.

En condiciones de pobreza y escasez de recursos, asociarse en busca de una alternativa
para sobrevivir es una estrategia viable pero, en la practica, los planteamientos de
asociatividad y autogestion suponen capacidades de gestion y decision de parte de los
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actores involucrados, que las mujeres de Tecuaname todavia no han desarrollado, por
diversas razones.

Dentro de la experiencia de comercializacion, se observa que es dificil para una organizacion
evitar generar efectos negativos en su intervencion. Por ello, a pesar del esfuerzo que el
CIPRES ha realizado dando a estas mujeres otra expectativa para sus vidas, se producen
efectos contrarios al modelo teéricamente planteado. El proceso de intervenciéon ha limitado
la generacion de mayores capacidades en las mujeres, de cara a las que la experiencia
requiere, porque se ha creado una relacion de dependencia hacia el organismo que las
apoya.

El CIPRES ha introducido a estas mujeres a la produccion, acopio, procesamiento, y
comercializacion del maranon; las ha apoyado en otras actividades como huertos familiares,
capacitaciones para procesar mermeladas de frutas, y otros. Pero no todo se puede prever
cuando se esta incidiendo. Casi siempre se generan efectos colaterales que pueden ser
negativos.

A la vez, existe una tension en el discurso cuando se habla de asociatividad y autogestion,
porque implica fomentar capacidades y potencialidades autogestionarias de los sujetos pero,
en la practica, el organismo que las apoya ha centrado sus esfuerzos en los recursos
materiales, descuidando el desarrollo de las capacidades autogestionarias, requeridas en
el proceso de comercializacion.

Como diria Giddens, en la sociedad existe la estructura que es producente, y la que es
producto, entendiendo estructura por regla (norma) y regularidad. En este caso, el organismo
ha producido su razonamiento en las cooperadas, las estructuras producen acciones, hace
posible las acciones, las acciones sin estructuras no son posibles.

Las estructuras son hechas por hombres y mujeres y, a través de las acciones, se reproducen.
En nuestro caso de estudio, las socias de la cooperativa creen que necesitan el apoyo
financiero del organismo para avanzar. Esta idea ha moldeado su organizacién. Sin embargo,
el modelo autogestionario de desarrollo apunta a expandir sus capacidades humanas con
recursos propios.

El que las mujeres no hayan logrado desarrollar mayores capacidades de autogestion ha
implicado que, algunas de las fases de la cadena, no muestren la solidez que esta experiencia
necesita y, por ende, no se ha logrado comercializar el maranén a mayor escala.

4.2. El dilema de ser productoras, procesadoras y comerciantes

Las mujeres de Tecuaname se han desarrollado en su propio campo. Algunas son amas de
casa,; otras, mujeres que han emigrado a la ciudad en busca de empleo domestico. Al mismo
tiempo, han crecido con una relacién directa con la agricultura, porque sus conyuges realizan
una economia de autoconsumo.

Las mujeres han desarrollado patrones de percepcion, pensamiento y acciéon que han
constituido su propio habitus. Este campo de las mujeres ha sido construido en base a la red
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de relaciones entre las posiciones objetivas que hay en él. Estas relaciones existen separadas
de la conciencia y la voluntad colectiva.

En el proceso, las mujeres han asumido varios roles a la vez: amas de casa, productoras,
procesadoras y comerciantes, roles que las mujeres no han logrado asumir en su totalidad,
ya que todavia no tienen el control de la produccion y la comercializacion. Actualmente son
los eslabones méas débiles de la cadena. El mejor rol que las mujeres han asumido es el de
procesadoras del maranoén o, dicho en otros términos, productoras de la nuez de maranon.

Respecto de la produccion, la decisiéon de asumirla directamente se volvié un problema. Las
10 manzanas de tierra, mas que una oportunidad, son una amenaza porque se encuentran
a tres kilometros de la comunidad e implican riesgo porque, cada dia, dos cooperadas
tienen que caminar o cabalgar para cuidar el cultivo. Ademas, en los seis anos que tienen de
manejar la plantacion, todavia no han visto fruto®.

Las mujeres de COAGRUM no han logrado asumir por completo el rol de ser productoras,
procesadoras y comerciantes a la vez, roles que plantea el CIPRES desde su modelo. Este
cambio es un proceso complejo y a largo plazo, que no depende solo de los recursos, sino
también del crecimiento y de la formacion personal de las mujeres, que se ha dado, pero
muy lentamente y no a la velocidad que esta experiencia requiere para ser exitosa.

Esto no significa que esta experiencia no haya cambiado a las mujeres. Ha habido grandes
cambios en ellas, sobre todo en lo que se r efiere a su autoestima: tras seis afos de estar
organizadas y recibir el apoyo del CIPRES, se sienten valoradas ante su pareja, ante la
comunidad y ante el CIPRES; desde que estan organizadas, tienen un espacio propio, tienen
identidad de grupo, han logrado irrumpir los patrones de machismo presentes en sus parejas
y en la comunidad de Tecuaname.

Desde la perspectiva de los actores sociales, segtin Giddens, los cambios no se pueden predecir,
ni predeterminar, ya que los procesos no dependen sélo de las intervenciones externas, sino
también de los sujetos.

4.3. Lazos fuertes y débiles en la cadena de comercializaciéon del maranon

El enfoque de cadenas utilizado en este estudio para el andlisis del comercio, permite ver
que las mujeres, aunque se encuentran ubicadas a 81 kilémetros de la capital, no desarrollan
una actividad aislada, de manera independiente. Al hacer la descripcion de la cadena de
comercializacion del maranon, es ttil darnos cuenta que estan vinculadas a una serie de
actores que participan en las distintas fases de la cadena.

En esta experiencia, las mujeres de COAGRUM como cooperativa se encuentran satisfechas
y fortalecidas porque han construido, a lo interno, relaciones sociales con lazos fuertes.
Entre ellas hay relaciones afectivas, de amistad, apoyo y cooperacion que las mantienen
muy unidas. Estas relaciones se han construido en base a la constancia con que se retinen,
cada 15 o 30 dias; la cercania entre ellas, ya que varias son vecinas. Estas relaciones tan
estrechas han dado lugar a que la cooperativa se mantenga a pesar del inconstante trabajo
que han obtenido con el maranoén.
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Los lazos de la cooperativa con el CIPRES son fuertes. Es la relacion mas duradera, su
principal acompanante y aliado en todo este proceso, que ha gestionado los recursos y les
ha contactado con casi todos sus clientes. Con Industrias Paramo, es la relacion en que se
ha dado la mayor cantidad de arreglos, la mas estable a pesar de ser la mas conflictiva, el
cliente con mayor antigiiedad y que les compra mas producto de manera constante.

Existe una relacion ocasional con Tienda Naturaleza, CLUSA y ESPANICA que han forjado
una relacion con lazos débiles con el mercado del maranon. Lazos de este tipo, aunque se
consideren débiles, son sumamente tutiles ya que permiten a las mujeres vincularse con
otros miembros de la sociedad y dar a conocer el producto. Ademas, de esta forma, van
tejiendo lazos que les permiten aumentar sus capacidades de colocar su producto en el
mercado, aunque sea en pequenas cantidades.

Pero, aunque las mujeres no han logrado procesar y comercializar el maranoén en grandes
cantidades, no es una razon que impida que la actividad misma sea rentable, como se puede

apreciar en el siguiente cuadro.
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Cuadro 6. Rentabilidad de 20 qq de marafion

Productos/Insumos Costos e ingresos en C$

20 qq de marafion 3000

Mano de obra 1890

Lefia 100

Fésforos 1

Gas 3

Transporte de 3 qq 30

Pasaje 20

Viaticos Alimentos 70

Total costos C$5,144

20 qq de marafion (20 x 12)=2401b  s=1,280 paquetes C$11.520

Total ganancia (11.520 - 5,144) C$6,376

Fuente: elaboracidn propia en base a entrevistas realizadas a mujeres de Tecuaname.
*1 quintal de semilla de marafion equivale a 12 libras promedio de nuez procesada.
*20 quintales de marafion se procesan en una semana.

Estos datos demuestran que la actividad de comercializacion es rentable y que, por tanto,
vale la pena pensar en expandir el procesamiento y la comercializacion.
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5. Conclusiones

El modelo ha evolucionado en la practica con las mujeres de COAGRUM en la comunidad de
Tecuaname, ya que las ha dirigido mediante su aliado clave en un recorrido por las fases de
produccion, acopio, procesamiento y comercializacion del maranén, proceso que ha implicado
mucho esfuerzo para ellas, aunque las mujeres van lentamente asumiendo los diferentes
roles que implica todo este proceso.

El que las mujeres hayan puesto en practica este modelo, mas que una experiencia interesante
y funcional para sus vidas, ha significado una alternativa de vida que les ha proporcionado
los medios para crear una fuente de trabajo con perspectivas buenas, tanto para ellas como
para la comunidad, y un espacio de identidad propia como grupo que les permite desarrollar
acciones conjuntas.

En lo que respecta al enfoque asociativo que plantea el modelo, las mujeres han logrado
grandes avances: la organizacién cooperativa es bastante solida, con un alto potencial de
aprendizaje en esta area y con muchas expectativas de crecimiento. Ademas, se ha logrado
desarrollar el capital humano de las mujeres.

Por otro lado, en el aspecto autogestionario del modelo, se han dado varias limitaciones,
sobre todo por el grado de dependencia que se ha creado en la relaciéon con el CIPRES,
donde las mujeres no desarrollan su protagonismo en la actividad comercial.

De todo esto, se puede concluir que las mujeres necesitan asumir con mayor eficiencia la
parte productiva y la comercializacion necesita ser desarrollada por otra instancia desde
afuera de la cooperativa, pero vinculada a ella. Dos opciones parecen viables: la primera,
que la unidad de comercializacion del CIPRES lo asuma como parte de su responsabilidad
y sea quien, al estar mas cerca del mercado, influya también en la capacidad productiva de
la cooperativa; o bien, que la cooperativa misma pueda crear una unidad de comercializacion
especializada que se encargue de trabajar el mercado exclusivamente.

Esta experiencia de comercializaciéon ha sido fuertemente influenciada y dirigida por un
modelo que se contrapone a la légica del pensamiento dominante, la del libre mercado, que
basa sus expectativas en las capacidades individuales de los méas fuertes.

Aunque el CIPRES tiene una logica diferente y las ha apoyado mucho en todo lo relacionado
con el mercado su incidencia es débil. La comercializacion es la fase de la cadena en que las
mujeres menos han asumido ese rol, porque estan distantes de su principal mercado y, para
ellas, dejar la casa para salir a comercializar a la ciudad, no es una decisién facil de tomar.

El CIPRES habia tomado el papel protagonico en esta fase; les habia asegurado la venta de
su producto, conectandolas con casi todos sus clientes, aunque en menor medida en los
ultimos anos. Por otro lado, la construccion social de ser mujer de una comunidad rural es
uno de los obstaculos mas grandes para que ellas comercialicen directamente.

Mucho del potencial de las mujeres se ha invertido en otras actividades que no estan
relacionadas directamente con el maranoén, en la bisqueda de subsistencia. Algunas de
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ellas han desarrollado habilidades para ser comerciantes por cuenta propia. Asi. dos de las
mujeres actualmente comercializan cuajada y cajeta, encontrando a sus principales clientes
en las oficinas del CIPRES y, otra de ellas, se ha dedicado también a comercializar tortillas
de maiz y cajeta en su comunidad.

Para ellas, lo que les va arreglar el negocio es que la plantacion les dé fruto pero, realmente
lo que necesitan, es asegurar la materia prima. Hay lugares como Laguna de Perlas donde
hay semilla de marafién y pueden acopiar el producto.

Finalmente, la experiencia del maranén revela:

- Para los grupos de mujeres, el solo hecho de persistir y hacerlo juntas, aunque con
dificultades y pequefios avances, les genera un sentido de autoestima: se ven, rien juntas,
comparten historias, sudan juntas y comparten momentos que les generan alegria.

- Los vinculos entre las mujeres organizadas, CIPRES, mercado tradicional y mercado
alternativo, tiene sus sinergias que auguran buenas perspectivas, aunque la
diversificacion en actividades y objetivos de las mujeres (plantios, casas, maranon, etec.),
no les permite escalar a la comercializacion con el marafion y apostar a construir sus
ventajas competitivas en el mediano plazo. Una limitante al propdésito ultimo es la
ausencia de estudios sobre el comercio.

- Este presente trabajo, por el tema y la perspectiva utilizada, es exploratorio. Esperamos
pueda contribuir a que las mujeres de COAGRUM y la direcciéon de CIPRES puedan
reflexionar, revisar sus propios esquemas y ver el producto marafién como un rubro
competitivo; ver a las mujeres como sujetos en permanente aprendizaje y crecimiento y
requiriendo de otros tipos de acompanamiento; ver el comercio como lo que es:
competitividad y cooperacion, donde ambos estan involucrados pero necesitan redefinir
el rol de cada uno.

6. Recomendaciones

Las recomendaciones propuestas en el estudio giran en torno a favorecer a las mujeres de
la cooperativa de COAGRUM.

* Necesitan obtener mas informacién acerca de la produccion del maranoén a nivel nacional,
para iniciar la biisqueda del producto por ellas mismas, para asegurar el acopio, y no
depender de la produccion local.

* (Gestionar crédito para acopiar mas producto fuera de la comunidad. Aunque el precio
de la semilla sea mas caro, el procesamiento les va a permitir obtener mayores ganancias.

» Unificar esfuerzos para desarrollar estrategias de comercializacion que les faciliten su
inclusion en otros mercados, tanto a nivel nacional como internacional. Movilizarse a
ofertar el producto.
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e (Capacitar a las mujeres de la cooperativa que tienen mayores habilidades para
comercializar y liberarlas de otras responsabilidades para que puedan asumir con éxito
esta tarea.

* Las mujeres necesitan encontrar una forma de resolver los asuntos domésticos de sus
hogares que les demandan tiempo y les limitan aportar en la cooperativa.

e Aprovechar la relacion con lazos tan fuertes que tienen con el CIPRES para desarrollar
estrategias de acopio y comercializacion de maranon.

e Invertir en publicidad, nuevo empaque atractivo y bolsas de diferentes tamanos con el
codigo de barras

e Fortalecer los lazos con otras cooperativas, con el fin de mejorar las capacidades
asociativas y autogestionarias

e Facilitar el proceso de empoderamiento y desarrollo personal de las mujeres, para
potenciar sus capacidades y capital humano a través de grupos de autoayuda

Notas

2 Primero, por la falta de fertilidad de la tierray luego, el Huracan Mitch les dafié la plantacion.
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ESTE ARTICULO ANALIZA LOS MODELOS DE RETENCION DE GRANOS (maiz) que tienen el
propodsito de evitar pérdidas a los productores por bajos precios. Estas
experiencias de comercializacion se ponen en marcha con buenos deseos, guiados
por el optimismo y la necesidad de generar cambios, pero no siempre parten de
la dindmica y las reglas establecidas en el comercio de granos. Pregunta central:
éQué hace exitoso a un modelo de retencion de granos para generar valor?
Hipotesis: “El éxito esta influenciado por la capacidad de aprendizaje e
innovacion organizacional en el establecimiento de alianzas estratégicas en el
mercado, mas que en obtener mejor precio”. Método utilizado: Estudio de casos
analizando la experiencia de La Union de Campesinos Organizados de San
Dionisio en Matagalpa (UCOSD), Empresa Cooperativa de Granos (ECOGRANOS)
también de San Dionisio y La Empresa de Granos de Jalapa (EGRANOJAL).EI
trabajo comienza revisando el comportamiento de la produccion de maiz en el
area centroamericana en los ultimos afos; sigue una sintesis sobre la relacion
entre oferta y demanda en el pais; y concluye analizando las experiencias de
retencion de granos.

Palabras claves: maiz-mercado, produccion, regulacion del comercio

1. El maiz en Centroamérica

Elmaiz constituye un producto de consumo basico para los centroamericanos. Guatemala
es el mayor productor de la region, aunque a partir de 1998 su superficie en area
descendié considerablemente. Costa Rica mantiene una tendencia decreciente en
superficie cultivada, igual que Honduras. El Salvador se mantiene relativamente en la
misma drea productiva y Nicaragua muestra crecimiento (cuadro 1).

w

Encuentro B
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Cuadro 1. Area sembrada de maiz en Centroamérica por afio (hectéreas)

Pais 1998 1999 2000 2001 2002
Nicaragua 251,632 251,938 325,143 317,090 323,253
Honduras 446,455 389,831 371,594 344,225 320,000
El Salvador 295,400 263,410 259,259 294,105 294,105
Costa Rica 16,002 13,215 10,216 7,680 12,400
Guatemala 628,906 589,750 591,500 592,900 620,000

Fuente: FAO con datos de FAOSTAT

El pais que menos maiz produce es Costa Rica. Honduras y El Salvador se mantienen
relativamente en el mismo nivel de produccion, al igual que Guatemala, que presenta de
manera estable un volumen de produccion ligeramente superior al millon de toneladas
métricas. En Nicaragua, el comportamiento ha sido ascendente, incrementando en un poco
mas de 100,000 toneladas la produccion entre los afios 1998 y 2002, como puede verse en el

cuadro .

Cuadro 2. Volumen de maiz seco cosechado (produccion: toneladas métricas)

Pais 1998 1999 2000 2001 2002
Nicaragua 300,469 290,777 412,195 419,863 414137
Costa Rica 28,408 23,323 18,502 12,734 22,000
El Salvador 563,095 659,760 582,967 564,977 564,977
Honduras 471,327 477,511 533,598 516,079 480,000
Guatemala 1,068,779 1,024,860 1,063,550 1,091,480 1,100,000

Fuente: FAO, con datos de FAOSTAT

Respecto a las exportaciones, la tendencia mas decreciente la muestra Guatemala, que
descendio sus exportaciones e increment6 sus importaciones, equiparandose a Costa Rica,
que es el mayor importador de maiz de la region. La ilustracion 1 presenta a Nicaragua de
manera estable en su nivel de importaciones, a diferencia de los otros paises que muestran

una tendencia creciente.

Cantidades (TM)
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llustracidn 1. Importaciones de maiz en Centroamérica.
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En resumen, el mercado de granos para Centroamérica presenta, en los tltimos afos,
irregularidades en la relacién, produccién, importaciones y exportaciones. Se evidencia
una tendencia ha disminuir el area de produccién con dificultades de recuperacion de los
niveles del afio 98; y una tendencia creciente a las importaciones de maiz, con excepcion de
Nicaragua. Datos que permiten perfilar una posicion favorable de Nicaragua para continuar
produciendo y exportando granos al resto de los paises de la regién. No obstante, el mercado
de los granos es bastante riesgoso en el contexto del Tratado de Libre Comercio.

2. Oferta y demanda de maiz en Nicaragua

La oferta de maiz aumenté de 4,375,000 quintales en el ciclo productivo 90-91 a 9,100,00
quintales estimados para el ciclo productivo 2002-2003, (ver ilustracién 2).

Quintales de maiz a cosechar
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llustracion 2. Quintales de maiz a cosechar segun areas de siembra.

Aunque con menos recursos dirigidos a la produccion, el incremento en los tltimos afos
parece estar asociado a varios factores, entre ellos: i) el efecto de los programas de
rehabilitacion post-Mitch, implementados por Organizaciones no Gubernamentales que
lograron captar recursos de la cooperacion internacional y distribuir semilla de manera
gratuita. ii) el antecedente de un afio bueno en los precios del maiz, estimula a los productores
a un incremento de areas de cultivo, sin suficiente entendimiento de las causas de estos
comportamientos atipicos de los precios, cuyo efecto se reflejara nuevamente en una caida
de precios por sobreproduccion. iii) la incidencia del Programa libra por libra llevado a
cabo por el gobierno, que en el ciclo productivo 2002-2003 distribuyé 23,000 quintales de
semilla certificada para sembrar unas 120,000 manzanas.

La oferta se complementa con importaciones, aunque dirigidas principalmente a las granjas
avicolas, y el maiz que se compra es una variedad que el pais no produce (maiz amarillo).
En los ultimos afios, las importaciones de maiz llegaron de siete paises: Estados Unidos,
Argentina, México, Costa Rica, Honduras, El Salvador y Guatemala. Se importé maiz amarillo,
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blanco, para semilla y otrosi. De Estados Unidos provino la mayor cantidad: un total de
2,537,990 quintales, de los que el 90.24% fue maiz amarillo y el 9.76%, maiz blanco.

Del total de maiz amarillo importado entre 1990-2003, el 75% vino de Estados Unidos; el
18%, de Argentina; y el 7.12%, de México. De estos paises, Estados Unidos y Argentina han
mantenido sus exportaciones a Nicaragua de manera regular; no asi México. Las
importaciones de maiz blanco a Nicaragua provienen del area Centroamericana: de El
Salvador llegé el 56% (238,342 quintales) entre 1998-2003; de Honduras llegé el 30% del
maiz; y el resto, vino de Guatemala y Costa Rica, con el 7 % respectivamente.

Por el lado de la demanda, la mayor parte se concentra en el sector doméstico y en la micro
y pequefia industria. Se demanda grano seco para distintos fines: elaboracion de productos
alimenticios para consumo humano: tortillas, nacatamales, tamales, rosquillas u otras formas
de pan y diferentes bebidas (chicha, pozol, pinolillo), entre otros. La demanda también se
da sobre el grano seco por parte de empresas que fabrican concentrado para alimentacion
animal, y también por otros consumidores que destinan el maiz como grano entero para la
alimentacion de aves de corral o cerdos.

La micro y pequefia industria artesanal también procesa maiz para diferentes fines: cereales
o productos como rosquillas. La ciudad de Somoto, por ejemplo, consume anualmente 2,400
quintales aproximados entre 17 centros de produccion de rosquillas (Alvarado y Rivera,
2003). Si este consumo se multiplica por los otros centros de producciéon de rosquillas
(Yalagiiina, La Esperanza, Dario, Rivas, etc.), la demanda de este sector aumenta, pero no
se percibe por su aparente dispersion.

Otros datos de consumo local revelan la importancia del grano. El municipio de Esteli cuenta
con 90 micro industrias artesanales cuyo insumo es el maiz; de ellas, 59 producen tortillas
diariamente y 28, nacatamales (CURN-Esteli, Adeso Las Segovias: 2002). Un conteo rapido
en una muestra aleatoria realizada por el IMC (2003) reporté 17 micro tortillerias que
consumen 1,581 quintales de maiz en el ano?®. En Managua, una sola tortillera que abastece
el mercado mayoreo, procesa diariamente dos quintales de maiz, para una demanda anual
de 730 quintales del grano. éCuantas tortillerias existen en el pais que elaboran productos
todos los dias del ano? Suponiendo unas 2,500, con un consumo anual de 93 quintales por
afio — usando como modelo el caso de Esteli -, la demanda de este sector puede estimarse en
232,500 quintales al ano.

Otra demanda poco estudiada® proviene de consumidores de maiz verde (elotes y chilotes),
a través de una variedad de productos: elotes, tamales, giiirilas, atol, etc. Menor demanda
tiene el maiz como forraje para el consumo animal, aunque pocos casos son promovidos por
organizaciones vinculadas al campo que buscan un incremento en la nutriciéon y sanidad
animal.

3. Precios

Histéricamente, los precios fluctian dependiendo de las temporadas de escasezy abundancia
del producto en el mercado. Una revision del precio promedio del maiz por afio, en el periodo
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comprendido entre 1995 y 2002* en los principales mercados nacionales del pais, refleja
grandes fluctuaciones entre los 8-14 ddlares por quintal (ilustracion 3).

Comportamiento del precio del maiz
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llustracion 3. Comportamiento del precio del maiz (1995-2002)

Los mercados de granos de los departamentos muestran precios més bajos en comparacion
con los nacionales, que suelen estar conectados en la misma red de intermediacion, donde
los primeros, son abastecedores de los segundos.

Los precios en los mercados locales o departamentales, en la medida en que estan mas
distantes de los mercados centrales, generalmente son mas bajos, como se observa en la
ilustracién 3, que presenta una relacion de precios entre el mercado Matagalpino, el Mayoreo
y el Oriental de Managua.

Matagalpa es el mayor productor de maiz blanco del pais y, junto a Jinotega, anualmente
suma el 26% del total de maiz producido en el pais.

El precio del maiz se duplica o triplica, no cuando se vende como grano entero, sino cuando
es transformado en otro producto. Un ejemplo lo ilustran los siguientes cuadros donde el

producto tiene tres maneras diferentes de uso.

Cuadro 3. Distribucién del valor de un elote (C$)

Producto Productores Intermediacion Sra. Vende elotes Supermercado La
(camioneros) Colonia
Maiz en elote* 3.20 4.00 8.00 20.00
% 16% 20% 40% 100%

*400 elotes hacen un quintal; aproximadamente, cuatro mazorcas de maiz grande y seco hacen una libra; asi, tenemos una libra de
maiz seco (0.80) frente a elotes (3.20). Fuente: basado en entrevistas a directivos de UCOSD, UESA, productores y comerciantes
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En algunos supermercados como La Colonia, ubicado en Plaza Espafia de Managua (cuadro
3), el maiz dulce San Jerénimo — cuatro elotes amarillos pequenos, empacados en pequeiias
bandejas cubiertas con plastico transparente y con etiqueta - tienen un valor de 20 c6rdobas®
. Es decir, puede alcanzar un valor de 19 cérdobas mas que la libra del maiz seco que vende
el productor (cuadro 4).

Cuadro 4. Distribucion del valor de una libra de maiz paratortilla

Producto Productores Intermediacion Distribuidora Pulperia Tortilleria
(camioneros) mayorista
Maiz /tortilla*™* 0.80 0.95 1.15 2.00 5.00
% 16% 19% 23% 40% 100%

** De una libra de maiz salen 10 tortillas (pequefias). C$0.50/tortilla.
Fuente: basado en entrevistas a directivos de UCOSD, UESA, productores y comerciantes

La semilla también alcanza un precio alto de hasta 770 cérdobas el quintal, en semilla
registrada de las variedades NB-9043, NB-6, NB-S y NB Nutrinta, producidas y vendidas por
los centros experimentales del INTA. Otras semillas mejoradas de las variedades H-INTA-
991 y H-INTA-993 alcanzan un precio de 550 cordobas el quintal. Es claro que a medida que
el grano tiene un atributo especial, alcanza un valor cercano a los ocho cérdobas la libra en
un centro de venta especializado; en contraste, la libra de maiz cultivado por los productores
solamente llega a dos cordobas la libra en el mercado local o de mayoreo.

En resumen, los precios del maiz blanco seco son irregulares a lo largo del ano. Alcanzan
una curva maxima precios en época de verano y un descenso en época de cosecha. Es
notorio c6mo el mayor valor que adquiere el producto se va incorporando en las esferas de
la distribucion y de la transformacion en nuevos productos que anaden més valor, pero los
productores de granos no participan en esas actividades.

4. La cadena de valor del grano

El concepto de cadena describe un rango completo de actividades que son requeridas para
llevar a cabo un producto desde su concepcion inicial, pasando por diferentes fases de
produccién y procesamiento, hasta la entrega a los consumidores finales y la disposicion
después de su uso (Kaplinsky y Morris, 2000).

La cadena por la que se comercializa el maiz es una cadena extendida que no siempre se
logra visualizar como tal, dado que el énfasis sobre el producto se pone en la finca o en la
parcela de los productores (en la produccion), y no en los otros eslabones. Una forma de
representar esta cadena extendida del maiz lo presenta la ilustracion 4
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llustracion 4. Cadena extendida del maiz

- En la produccion, unos 96,000 pequenos productores se encuentran dislocados en todo
el pais, cultivando de manera aislada; no forman parte de redes de colaboraciéon en
informacion para la produccion del maiz.

- Existe escasa especializacion sobre granos con atributos especificos: el maiz como semilla,
por ejemplo, esta concentrado en el INTA y un segmento bastante pequefio de productores.
La mayoria produce las mismas variedades de grano.

- La comercializacion del grano se da en dos momentos claramente diferenciados: el
primero, cuando es llevado desde las parcelas para ponerlo al servicio de una primera
clientela nacional o extranjera, que se encarga de transformarlo; y un segundo momento,
cuando se comercializa como un nuevo producto, siguiendo rutas y logicas diferentes de
distribucion.

- Aligual que los productores, los comerciantes se encuentran dislocados por todo el pais,
pero se diferencian en que cuentan con redes de colaboracion para el acopio y distribucion
del grano. Los comerciantes mas grandes se destacan en las principales cabeceras
departamentales, donde concentran mayor cantidad de producciéon para luego
distribuirla, pero estan conectados con otros comerciantes de los mercados nacionales
o de Honduras y El Salvador.

- A medida que se llega al mercado nacional, el nimero de comerciantes se va reduciendo,
de manera que la representacion general del sector podria compararse con una piramide,
cuya cima es pequena y la base, amplia.

- Cuando se compra el grano para su transformacion en otro producto: cereal, rosquilla,
chicha, etc., entra a una nueva fase de comercializacion, como producto con valor
agregado para el consumidor final. Este segundo nivel de comercializaciéon no se aprecia
como el primero, porque se dispersa en diferentes espacios geograficos.
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- El producto final, como maiz transformado, se comercializa la mayoria de las veces
junto a otros productos y no solo, como ocurre en el primer nivel de comercializacion. El
segmento de mercado al que generalmente se destina son los pobladores de las areas
urbanas del pais.

Por otra parte, el recorrido que sigue el producto desde la finca y durante el proceso de la
intermediacion (ilustracion 5), permite observar de manera simple los nexos tre unos y otros
eslabones internos en este proceso de la comercializacion:

'AI extranjero
8)

a un comerciante mas
O//O/ grande /vO
del productor al comerciante de al comerciante O / Consumidores
la comarca .. con bodega en el
(acopiador) mercado municipal a un comerciante peguefio
(5 X comarca) (30) (300)

PRODUCCION COMERCIALIZACION CONSUMO

llustracion 5. Recorrido tradicional del maiz en tiempo de cosecha.

Tomando como ejemplo a Matagalpa, los comerciantes de granos del mercado de Guanuca
son una pieza clave en el eslabén de la cadena: ellos aseguran los movimientos de la cadena
hacia atras (hacia el productor) y hacia delante (hacia el consumidor). Son quienes articulan
el resto de las conexiones al interior de la actividad comercial de los granos en el
departamento y fuera de éste.

De cada uno de los comerciantes pueden derivarse conexiones con hasta 10 acopiadores de
granos, quienes se internan en las comunidades rurales. En su conjunto, mueven el 60% de
la produccion local del interior del Departamento (1,100,000 quintales aproximadamente,
segin datos del MAGFOR). Algunos de ellos son parte de una cadena mas grande, donde el
eslabon clave son los grandes comerciantes de los mercados Mayoreo y Oriental en Managua,
quienes entregan dinero para el acopio y pagan por este servicio a los intermediarios ubicados
en el mercado de Guanuca. Generalmente, en los primeros eslabones de la cadena, es donde
se desarrollan los vinculos mas cercanos entre las personas, como consecuencia de la poca
disponibilidad de recursos con que cuentan para el acopio y el transporte. Muchos
acopiadores trasladan la carga en transporte colectivo, otros en camionetas pequenas.

En Jalapa ocurre lo mismo, pues la mayor parte de la produccién que se destina al mercado
es recolectada por pequefnos comerciantes que, a su vez, tienen vinculos con comerciantes
mas grandes o intermediarios de granos, ubicados en las ciudades de Ocotal, Somoto y
Esteli. Los intermediarios y comerciantes forman redes que les permiten acopiar y distribuir
el maiz de manera permanente durante todo el ano®
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5. Las reglas y normas en el comercio de los granos

En el comercio de los granos existe un conjunto de normas o reglas implicitas que condicionan
el accionar y el comportamiento de productores y comerciantes: se trata de la
institucionalidad relacionada con el comercio (cuadro 5). El concepto de institucion (North
1993, Ayala 1999) se refiere a las normas y reglas formales e informales que regulan el
comportamiento de los individuos y las organizaciones de la sociedad. Las instituciones son
las reglas del juego que establecen los incentivos, y las restricciones que determinan el
comportamiento de las organizaciones. El proceso de comercializacion, como histéricamente
se conoce en las zonas rurales, se va desarrollando en base de estas reglas.

Cuadro 5. Reglas identificadas en el comercio de los granos

Regla implicita

Explicacion que la sustenta

Implicaciones negativas

Venta del grano:
se hace en la
casa del
pequeno
productor

Dispone de un excedente, pero no tiene
medio de transporte ni le resulta facil
contratarlo. No tiene méas opcion que
esperar a que el comerciante con vehiculo
llegue a comprarle el grano.

Salir al mercado implica tiempo, costo y
tomar riesgos. El pequefo productor lo ve
como pérdida de tiempo, “aventurar”. El
tiende a moverse sobre lo seguro.

El productor no tiene
acceso a la informacion del
mercado, s6lo a la que es
dada por el comerciante
que le visita.

La visualizacion de lo que
es seguro es su barrera
para entrar al mercado.

Quien define el

precio del
producto es el
mercado.

Se asume que el mercado es un espacio
abstracto, opera de manera “mégica”, no
tiene rostro, es una fuerza superior que rige
y determina las relaciones entre las
personas.

Quien produce, no puede
controlar ni modificar o
cambiar las relaciones
comerciales.

El mercado se
rige por laley de
la oferta y
demanda

El mercado tiene un poder que supera la
voluntad de las personas. Son los
productos existentes o ausentes los que
determinan el comportamiento del
mercado.

Ignora las habilidades
humanas para equilibrar o
desequilibrar la relacién
entre oferta y demanda.

L a S
negociaciones
son asuntos de
individuos y no
de grupos.

Negociar con un grupo siempre trae
dificultades, dado que sus integrantes no
se ponen de acuerdo.

Refuerza el individualismo
y reduce importancia y
mérito al rol del grupo
organizado

No hay
estructuras que
gobiernen y
regulen las
transacciones

No hay autoridad visible competente a quien
recurrir, ante las injusticias o
desavenencias que se originan en las
transacciones.

La conviceion de que no se
puede hacer nada, termina
imponiéndose y
aceptandose.

Fuente: elaboracién propia
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Generalmente se piensa que las reglas no pueden ser cuestionadas ni cambiadas, porque no
hay instancias ni espacios para hacerlo. Esto implica que el productor no puede hacer nada
si esta inconforme, no puede acudir a alguna autoridad para quejarse o para mejorar su
posicion en las negociaciones con los comerciantes. De esta manera, se interioriza que el
acto de comercializar es momentaneo, efimero y, sobre todo, no esta gobernado por nada ni
por nadie. Es su practica reiterada la que termina indicando que asi ocurren los hechos
relacionados con la comercializacion y, por tanto, se terminan aceptando.

Sin embargo, 4quién pone las reglas y de quién es la responsabilidad de cambiarlas? Las
reglas se construyen en el proceso de la interaccion entre productores y comerciantes, a
partir de intereses, necesidades y supuestos que cada uno maneja. Al ser una construccion
social, pueden ser cambiadas en el mismo proceso de interacciéon, cuando se observan
incongruencias que se traducen en efectos negativos para unos u otros.

Basta con que algunos decidan hacer los cambios y que empiecen a funcionar. La experiencia
del banco de granos de la Unién de Campesinos Organizados de San Dionisio (UCOSD) lo
revela, cuando los productores organizados deciden a qué precio se pagara su maiz, con un
efecto directo para que los comerciantes equiparen o mejoren los precios en la zona, si
desean acopiar maiz. Ellos también modificaron la regla de la negociaciéon como un acto
individual y aislado para hacerlo de manera conjunta entre productores, apostar a que
unidos pueden competir con productores medianos o grandes, o con los mismos comerciantes.

Hasta aqui, hemos visto que, aunque existe una cadena compleja por la cual circula el
maiz, o sobre la cual se van derivando otra serie de cadenas en dependencia del destino
final del producto, los productores no sélo estan en el primer eslabon, sino que estan
desconectados del resto de los eslabones. Sus empresas repiten el mismo esquema de
desconexion que tiene el productor individual, como se vera en la siguiente seccion.

6. Modelos de retencion de granos

Conceptualmente, por modelo se entiende “un prototipo de actuacion en el que objetivos,
contenidos, métodos y procedimientos o estrategias se encuentran relacionados e
interconectados en un todo significativo” (Karlheinz y Hege: 1997). Los modelos son resultado
de circunstancias y condiciones historicas que influyen paulatinamente en los fenémenos
sociales.

6.1 Conceptos y supuestos

El modelo promovido por la Unidad Estratégica de Seguridad Alimentaria (UESA) en la
experiencia de la Empresa Comercializadora de Granos (ECOGRANOS) de San Ramén y la
Empresa de Granos de Jalapa (EGRANOJAL), concibe la retencion como un servicio general
al productor donde éste, individualmente, siempre es el dueno del producto con opcién de
venderlo por su propia cuenta o a través de la empresa. Por otro lado, el Banco de Granos
de la Unién de Campesinos Organizados de San Dionisio (UCOSD) lo asume como una
actividad centralizada por el banco. El objetivo no es generar utilidades para la empresa,
sino trasladar la mayor parte del precio final del grano a los productores.
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El modelo UESA revela la vision gubernamental de “impulsar empresas de comercializacion
manejadas por pequenos productores, a partir de amplios programas de capacitacion a
lideres y dirigentes, facilitando infraestructura de almacenamiento y rehabilitacion de las
instalaciones dejadas por ENABAS, facilitando capital de arranque para que las empresas
puedan pagar a sus socios-productores al momento de entregar el producto” (MAG-FOR
2002).

El supuesto clave aqui, es que la capacitacion’ la infraestructura y un capital de arranque
van a permitir a los productores mejorar su situacion en el mercado, competir y mejorar sus
ingresos via precios. La creacion de relaciones con otros actores de la cadena de
comercializacion, el acceso a la informacién y al conocimiento sobre como opera el mercado,
sus logicas, etc., queda ausente y ésta es una de las grandes debilidades del modelo, porque
todo su esfuerzo se orienta hacia lo interno, y no hacia la construccion de la relacién con el
mercado.

Otro supuesto es que la capacidad de acumular capital propio viene dado por la venta de
acciones: cuantas mas acciones se vendan, mejor y cuantos més productores se involucren,
el resultado sera mas exitoso. El ntimero parece determinante para justificar la alta inversion
que empresas de esta naturaleza demandan, aunque al final se pierde legitimidad en la
medida en que la propia organizacion no logra cohesionar a los productores como un bloque
compacto para incidir en la reorganizacion del mercado de los granos en las localidades
mas inmediatas.

Por su parte, el modelo del banco de granos de la UCOSD se concibe como una empresa
asociativa de los productores, manejada por ellos mismos, bajo el supuesto que la relacion
productor-comerciante es siempre lesiva para el productor y donde los intereses y
necesidades de ambos son opuestos. Se asume que el comerciante siempre busca ventajas
sobre el productor, por lo que retener la cosecha en manos de los productores, no solo evita
que el grano sea acopiado por comerciantes a precios bajos, sino que les resta fuerza y les
obliga a desaparecer o modificar ciertas normas en su relacion con otros productores no
asociados.

El propdsito es cambiar las relaciones de poder dominante de los comerciantes respecto a
los productores, disminuir el poder de los unos y aumentar el de los otros. El supuesto es que
este objetivo se logra solo mediante el acopio y venta de la producciéon al por mayor y de
manera conjunta. De alguna manera, trabajan para cambiar las reglas del juego
interiorizadas, pero estas reglas no son del todo claras, y la estrategia se limita a la
concentracion del grano en la bodega, para luego vender como un solo productor con mayor
capacidad de negociacion.

Ambos modelos buscan cubrir los costos operativos en que incurren cada afio para asegurar
el funcionamiento de las empresas, pero dependen de recursos externos para su capital de
trabajo. El modelo UESA busca ingresos por la venta del servicio de almacenamiento, comision
de entre el 1.5 y el 3% sobre la venta del maiz, mas intereses por el uso de dinero dado en
crédito a los productores durante el periodo en que necesitan almacenar sus granos; prevén
redistribuir utilidades cuando se obtengan; pese a tener buenas entradas por los servicios
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prestados durante la temporada, no se alcanza la rentabilidad. El Banco de Granos de la
UCOSD, aunque cubre sus costos operativos, utiliza los intereses por uso de crédito (dinero
dado en adelanto mientras se vende) para cubrir obligaciones financieras que tienen que
pagar; y hace uso de un porcentaje de los reajustes por quintal que le corresponde a cada

socio después de vender el maiz, segin sus propios acuerdos (cuadro 7).

Cuadro 6. Elementos que configuran los modelos de retencion de granos

CRITERIO

UCOSD

UCOGRANOS EGRANOJAL

Objetivos

Trasladar a los productores asociados
un porcentaje mayor del valor total que
adquiere el maiz, cuando ingresa a los
canales de distribucion, por la via de
mejores precios.

Mejorar la posicion negociadora del
agricultor en el proceso comercial al
decidir el momento de la venta de su
producto. Hace participar al agricultor
en el valor anadido al grano por el
procesamiento y almacenamiento.

Reglas del
juego
(internas)

Los socios venden su maiz al banco de
granos bajo un régimen de cuotas.

Los socios participan en la fijacion del
precio de compra y de venta del maiz
mediante el mecanismo de consulta.

Reciben un precio superior al del
mercado en el momento de la venta.

Luego de la venta se hace un reajuste
sobre el precio a cada productor por
quintal entregado.

Las ganancias de la venta del maiz se
comparten entre productores y la
empresa cuando se requiera hacer
inversiones.

Toda accion necesita el consenso de los
asociados.

El socio es el tnico responsable por
sus decisiones, por su éxito o su
fracaso.

El socio tiene la opcion de hacer
arreglos de venta de su maiz con quien
quiera cuando lo considere
conveniente o autoriza a la empresa
para que lo venda.

La empresa es s6lo un mecanismo de
apoyo para el productor individual.

Las negociaciones comerciales son
agiles y rapidas ya que no se debe
consultar con ningtin grupo. De este
modo, el productor ahorra tiempo.

Vinculos con
el mercado

Solo en temporada de venta del maiz a
través del monitoreo de precios.

La venta generalmente se hace a uno o
dos intermediarios de Matagalpa o de
otros mercados, incluyendo
hondurefios y salvadorefios.

Como individuo, es buscado por
comerciantes o a la inversa, pero se
hace sdlo en el momento en que se
necesita vender; luego se pierde el
vinculo.

Fuente: elaboracion propia
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Criterios /casos UCOSD ECOGRANOS EGRANOJAL
Afos de operar 11 anos 6 afos 4 anos
Socios. 216 400 300
22 accionistas activos en | 25 accionistas activos en
promedio. promedio.
Mecanismo de Acciones. - Acciones. - Acciones.
participacion. 20 délares la accion. - 10 ddlares la accion. - 10ddlareslaaccion.
Un limite de 20 - Limite de una a tres - Limite de una atres
acciones por socio. acciones por socio. acciones por socio.
Fuente /apoyo Fondo revolvente - Fondo de crédito de - Fondo de crédito de
financiero. apoyado por Agencias la UESA la UESA
de Cooperacion administrado por la administrado por
administrado por UCA San Ramon. Bancentro.
PRODECSA,
Monto / inversion 210,000 US $ 300,000 US $
- 150,000 dolares
- Hasta 83,000 dolares - Hasta 80a000 délares anuales via crédito
Capital de trabajo anuales via crédito via crédito de la de BANCENTRO-
administrado por UESA administrado fideicomiso, con
PRODESSA con una por la UCA San tasa de interés del
tasa de interés del 5%. Ramon con t/ interés 6%.
del 6%.
Propiedad de la |- Propia aunque atn - De ENABAS tienen - De la UCA “Santos
infraestructura de tienen pendiente un contrato de arriendo Reyes” alaquesele
almacenamiento crédito por por 10 afios con adeuda un monto
construccion y opcioén a compra por de 45,000 dolares
mejoras en las 27,500 dolares. por infraestructura
bodegas. - Pagan 300 dolares y terreno existente.
mensuales de
alquiler.

Las similitudes de los modelos se deben a que no operan con capital propio, sino con recursos
de crédito que son administrados por instancias diferentes a cada empresa, mecanismo que
permite regular y controlar su funcionamiento desde una instancia externa, aunque con
roles diferentes, como se vera mas adelante.

Las tres empresas manejan las acciones como mecanismo para que los productores participen
como co-propietarios en la iniciativa de comercializacion, sobre el supuesto de que al
comprometer su dinero, los productores estaran desarrollando compromisos mas fuertes
con la empresa y, por tanto, la organizacion tendra mayor estabilidad. También se parecen
en que las tres concentran el producto en un solo espacio para controlar la calidad y las
transacciones mismas. De este modo, se pretende vender una imagen de empresas solidas,
con suficiente capital y respaldadas por organizaciones y agencias de cooperacion. Nacieron
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o en el camino van queriendo ser gigantes; detras, parece estar la idea de que s6lo con
empresas grandes se puede competir con los canales convencionales del mercado de los
granos.

Finalmente, todas se auto llaman empresas, pero la figura de empresa es atin un proceso en
construccion — en su primera etapa-, en el que se mezclan méas roles e intereses gremiales
que funciones propiamente gerenciales, necesarios para enfrentar la competitividad de
quienes ya estan en el mercado. Los esfuerzos se concentran mas en el acopio y
almacenamiento de los granos, que en crear su propio mercado.

Las diferencias entre los modelos se observan en el tipo de persona juridica adquirido.
Mientras el modelo del banco de granos de la UCOSD es una asociaciéon de campesinos
manejada por ellos mismos, las otras son sociedades an6nimas que contratan personal
administrativo fuera de la organizacion. La primera juega un rol mas gremial. Es parte de
una organizacion mayor que busca paulatinamente la satisfaccion de otras necesidades
complementarias a sus asociados, abriendo espacios para ello®. Las otras dos empresas no
cuentan con esta motivacion.

Otras diferencias se encuentran en la forma de organizacién interna y de operar para
asegurar el acopio y almacenamiento de los granos. El modelo de la UCOSD responde a un
proceso de organizacion en el que hay participacion de los asociados en la definicion de
cantidad a acopiar, precio base de compra por parte del banco y en el establecimiento de
las reglas del juego para cada ciclo de produccion. En el modelo UESA, dado que se basa en
la venta de servicios, la participacion de los socios accionistas tiende a ser menor y los
servicios son mayormente usados por otros productores particulares de mayor tamano, lo
que ha generado conflicto inclusive con socios accionistas®. La diferencia entre ser socio
accionista o, simplemente, cliente, no es clara.

6.2 Vinculos entre eslabones

En la perspectiva de la cadena, el grado de fortaleza entre los eslabones asegura mayores
ventajas para competir, porque el esfuerzo de todos resulta en beneficios mutuos. Sin embargo,
en los tres casos estudiados, el vinculo entre la produccion y la comercializacion sigue
siendo débil. Los mayores esfuerzos se han concentrado en la produccion, el acopio y
almacenamiento del grano.

Al graficar una linea del tiempo entre los eslabones de la cadena, se observa una
desproporcion entre la fase de la produccion, el procesamiento y la comercializacion del
grano. El tiempo requerido por cada actividad restringe al productor hacer todo con el
mismo nivel de efectividad (ilustracién 6). El tiempo influye mucho en el desarrollo de
capacidades y habilidades de una persona y éstas derivan en la experiencia.
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Fase de Produccion /cosecha Procesamiento Comercializacion
L 1 1
4 meses 5 dias 15 dias

Secado (Entre 2y 6
Trillardo ventas maximo)

780 quintales granza se convierten en

500 quintales Oro (calidad 80/20), - Debe buscar clientes

16 qq de puntilla y 55 de semolina - Cotizar precios

Negociar

llustracion 6. Linea del tiempo entre fases de la cadena de arroz (EGRANOJAL)

La comercializacion es tan importante como la produccion y obliga a cierto grado de
especializacion. No obstante, los productores accionistas de EGRANOJAL (ilustracién 6), en
este caso, pasan la mayor parte del tiempo del afio en la fase de la produccién y muy poco
en la de comercializacion, al igual que el banco de granos de la UCOSD (ilustracion 7),
donde ya no intervienen individualmente los socios porque han confiado esta actividad a su
empresa.

Produccion/Cosecha almacenamiento Venta

7 meses I 8 meses 1 a 4 ocasiones

llustracion 7. Linea del tiempo entre fases de la cadena del maiz (UCOSD)

Efectivamente, en las tres o cuatro ocasiones en que se establecen relaciones con los
intermediarios, es dificil que la empresa pueda conquistar un segmento de mercado
importante. A finales de 2002, el banco de granos de la UCOSD increment6 sus ventas a 20,
porque se esta gestando un cambio de vision a lo interno: ya no se pretende vender como
gran mayorista un solo lote, sino vender el grano en cantidades mas pequenas y ponderar el
precio promedio de todas las transacciones. Este cambio ha sido influenciado por la dificultad
de encontrar un solo comprador para adquirir todo el grano en una sola transaccion, y
responder a la presion de los socios cuando no logran vender el grano al mejor precio de la
plaza.

6.3 Roles, interaccion y perspectivas de los actores del modelo

Los modelos de retenciéon de granos son un actor social en el sentido propuesto por Long,
quien argumenta que “los actores sociales son “sabedores y capaces”. Ellos intentan resolver
los problemas, aprenden como intervenir en el flujo de acontecimientos sociales de su entorno
y monitorean continuamente sus propias acciones, observando cémo otros reaccionan frente
a su comportamiento y toman nota de circunstancias varias y contingentes” (citado por
Mendoza 2002).
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Los actores sociales deciden y actiian en correspondencia, aunque la decision no es un acto
individual y aislado. Forma parte de la interaccion y de la conjuncion de valores e intereses
de unos y otros. En este sentido, las decisiones pueden verse como parte de un proceso
donde interviene mas el tipo de relacion y de intereses que la nocioén del individuo, afirma
Long. Desde esta perspectiva, el actor social en los modelos de retencion de granos es la
interaccion entre la empresa, sus asociados y las organizaciones que la apoyan externamente
en su configuracion y funcionamiento, dado que ninguno de ellos puede decidir al margen
de los otros.

El actor social es la red de relaciones sociales establecidas entre las instancias que intervienen
de una u otra manera en los modelos de retencion de granos. Es en esta red donde se van
desarrollando habilidades para influenciarse unos a otros, llegar a acuerdos, hacer circular
la informacion, los recursos y dar curso al proceso. Sin esta red, dificilmente funcionarian
las empresas. Cada agente es complementario a los otros para hacer posible la retencion y
la comercializaciéon. Dependiendo del nivel de eficiencia con que actie un agente, asi se
vera el nivel de eficiencia del actor en su conjunto. Veamos a continuacion c6mo se dan las
relaciones entre los diferentes agentes en los casos estudiados. Las siguientes graficas
muestran este tipo de relaciones, mientras los recuadros abordan las funciones.

________________ --CLIENTES
ucosb -
PRODESSA ‘ Junta Directiva
Consejo de admén..
| \\
! BANCO \ ANCO DE OTROS
| DE GRANOS CREQTO PROGRAMAS:
: Tierra
! Junta Directiva J unta Directiva \\ Vivienda
| Consejo admon.. Cons ejo admon..
! : I Junta Directiva
. . nsejo admon
! Socios/as Socios/as Consejo admo
. 132 S0ci0s/as
Habitantes de las comunidades rurales

llustracidn 8. Relacion entre agentes en el banco de granos (UCOSD).

El modelo de retencion de granos de la UCOSD tiene cuatro agentes involucrados: los socios-
familias campesinas (13 comunidades), la organizacién campesina, el programa de
comercializacion de granos y la ONG que la acompana (ilustraciéon 8 y cuadro 8). Los socios
en sus comunidades son una contraparte local desde adentro, mientras la ONG es una
contraparte externa. La organizacion campesina (UCOSD) es la gestora del programa, y la
directiva del banco dirige el proceso. Todos estos agentes conforman un tipo de actor social
que hace posible el acopio y la venta del grano.
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Cuadro 8. Funciones, compromisos y beneficios entre agentes (UCOSD)

Criterios

Socios-Familias

Banco de Granos
Asociados

UCOSD

Prodessa

Funciones

Plantear  sus
problemas para
buscar salidas.
Participar en las
reuniones de
productores por
comunidad para
elaborar
propuestas.
Vender su maiz a
través del banco.
Informarse 'y
cuidar la
propiedad social.

Recibir
propuestas de los
socios.

Discutir, definir y
poner en marcha
politicas para el

acopio y la venta.
Asegurar la
calidad del
producto.

Vender a mejor
precio.
Asegurar sobre

precio al
productor.
Evitar pérdidas
econdmicas.

Articula
demandas de
la gente
(reflexion).

Disena
programa de
desarrollo.

Gestiona
fondos ante

Investigacion
(incluye control y
auditoria).

Monitoreo
esporadico sobre
efectos del banco
en la vida de la
comunidad con
habitantes de las

Prodessa. comunidades no

Representa socios.

legalmente a Asesoria, fomentoy

1 0 S reflexion sobre

programas. resultados  del
banco.
Intermediacion de
financiamiento.

Las relaciones hacia el lado interno (el banco, los socios, la organizacién) son menos solidas
que las existentes hacia el lado externo entre el banco y Prodessa. No obstante, unos y otros
van condicionando su propio comportamiento en relacién a los otros y, en su conjunto,
mantienen la armonia del esquema de funcionamiento por la interdependencia. PRODESSA
funciona como ente regulador y facilitador entre la organizacion (dirigencia) y las
comunidades donde residen los socios. Con los habitantes, monitorea el avance y los
problemas de la organizacion para presionar e inducir cambios en la directiva. La comunidad
sirve como term6metro a PRODESSA para saber qué estd pasando e incidir en las instancias

directivas de la UCOSD.

ECOGRANOS

UESA [ l» UCA

San Ramon

Asamblea

Junta Directiva
Junta de vigilancia

Socios -Familias

CLIENTES

Simbologia:
Lazo débil
Lazo fuerte

llustracion 9. Relacion entre agentes en la experiencia de ECOGRANOS
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Cuadro 9. Funciones, compromisos y beneficios entre agentes (ECOGRANOS

Socios-Familias

EMPRESA

UCA San Ramén

UESA

- Plantear y|-

de la empresa.

Vender el servicio

discutir sus de retencion de
. problemas. granos.

Funciones| _ Participarenlos | - Apoyar al productor
asuntos de la con informacion

empresa. sobre precios y

- Velar por el momento de venta.

b u e n|- Capitalizarse 'y
funcionamiento distribuir utilidades

entre sus socios.

Ejecutar proyectos de
apoyo a los
productores
asociados a las
cooperativas.
Administrar el fondo
de crédito para
retencion.
Colaborar en el
funcionamiento de la
empresa.

Apoyar
proyectos de
desarrollo para
los pequenos
productores.

Actualmente no
tiene relacion
directa  con
ECOGRANOS.

La UCA juega un rol clave para el sostenimiento del modelo: administra los recursos y se
apoya en su propio tejido institucional para relacionarse con las cooperativas y mantener
viva la imagen de ECOGRANOS ante los productores, porque se dedica exclusivamente en la
venta del servicio (ilustraciéon 9 y cuadro 9). La delimitacion clara de funciones permite a la
empresa no diluirse en tareas que no se relacionan la obtencion de ingresos por la venta del
servicio. Esta empresa ha logrado tejer vinculos con instituciones y organizaciones que
atienden a productores para conquistarlas como clientes fijos y mas seguros, en vez de
esperar a productores individuales.

Socios
Familia <«

CLIENTES o«

PA 4

, EGRANOJAL _[-====~"~"
. .

UESAI

A Bancer*ro

llustracion 10. Relacion entre agentes en la experiencia de EGRANOJAL

EGRANOJAL es el caso donde hay menos agentes y vinculos. La relacion entre socios y
empresa es débil, tanto como la relacion de la empresa con el mercado (ilustracion 10 y

cuadro 10).

Cuadro 10. Funciones, compromisos y beneficios entre agentes (EGRANOJAL)

Socios-Familias

EMPRESA

UESA

Funciones

La mayoria ya no se
sienten parte de la
iniciativa,
argumentando que no
reciben beneficios.

- Vender el servicio de -
retencion de granos.

- Apoyar la
comercializacion de los -
pequenos productores
informandoles del precio
y vendiendo por ellos
cuando estos lo soliciten.

Apoyar proyectos de
desarrollo
pequenos productores.
Actualmente, la relacion
con EGRANOJAL es de
seguimiento a controles
administrativos sobre el
crédito que reciben para
apoyar la retencion.

para los
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EGRANOJAL no cuenta con un agente externo que juegue el rol de administracion de recursos
para crédito y de desarrollo a la parte gremial. Tiene fuentes de apoyo financiero, pero no
cuenta con aliados claves que, de manera estable, le ayuden a fortalecerse internamente.

En todos los casos, las relaciones con el mercado son débiles. éPor qué? Primero, se asume
que la tarea mas grande consiste en montar y hacer funcionar la empresa y aqui se concentran
la mayor parte de los esfuerzos, pero no se puede pensar en una empresa sin trabajar en
asegurar el mercado. Segundo, existe la idea de que el mercado va a aparecer, sin entender
que este espacio requiere trabajo, ya sea para construirlo, reorganizarlo o conquistarlo.
Tercero, los lazos débiles con el mercado son una expresion de que se trabaja parcialmente;
sus problemas de comercializacion se deben a la falta de alianzas con compradores; y no se
reconocen oportunidades para mejorar en los comerciantes u otro tipo de productores-
procesadores.

6.4 Oportunidades para los modelos

Las oportunidades son hechos creados fundamentalmente por otros. Son situaciones que
surgen como resultado de fenémenos y procesos desarrollados por una diversidad de actores.
Es el potencial de uso lo que hace que una situacion se constituya en una oportunidad
(Mendoca, 2001). Bajo este concepto, las oportunidades de las empresas estan fuera de
ellas mismas, pero no las buscan porque, al estar encerradas en si mismas, no logran ver lo
que hay mas alla de lo que siempre han hecho y siguen haciendo,.

Algunas oportunidades identificadas en el transcurso del estudio para la produccion y
comercializacion de maiz se resumen en el cuadro 11.

Cuadro 11. Oportunidades para comercializar con el maiz

Elaboracion
artesanal o semi
industrial.

Procesamiento facil de hacer y dislocado
en todo el pais.

Infraestructura no muy costosa.

La calidad se mide en el color de la tortilla
(blanca es muy buscada) de apariencia
suave y fresca.

La tortilla empacada ha llegado a
supermercados y pulperias, pero hay
preferencia por la tortilla hecha a mano y
del dia.

Harina de maiz
(consumo
humano y
animal).

Incremento de la demanda, dado que
ahorra tiempo para la elaboracion de
productos como tortillas y otros productos.

Rosquillas,
rosquetes, pan
dulce.

Habito y tradicion de consumo popular,
inclusive siguiendo el mercado étnico en
el extranjero.

Productos con Contenido de la oportunidad 4Qué hacer para aprovechar las
demanda (Situacion, condiciones, etc.) oportunidades?
Tortillas. Habito y tradicién de consumo popular. Las empresas retenedoras

necesitan informacion del segmento
del mercado especifico y priorizar
las que mas demandan maiz. Los
estudios pueden ser solicitados a
instancias especializadas, no tiene
que hacerlos la empresa).

Las empresas necesitan salir de las
bodegas para crear la relacion
estable con el mercado y captar las
sefiales de éste para orientar el
proceso productivo de sus
asociados. Necesitan invertir la
dindmica que han seguido hasta
ahora: producir para luego ver a
quien vender, en vez de saber quien
compra y c6mo, para luego
producirlo.
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Cereales mixtos
Pinolillo.

Bebidas
Chicha rosada
Pozol.

Elotes'’ tamales

Saber hacer en pequefio que se puede
multiplicar avanzando a marcas y
empaques variados.

Mujeres que ganan dinero con la
elaboracion y venta de estos productos.
Lugares micro localizados donde
sobresale un tipo de producto: rosquillas
(Somoto, Rivas, Dario) Chicha (Masaya)

y guirilas. ete.

Elotes y Tienen mejor precio.

Chilotes  en El grano es de color amarillo.
supermercados. Son pocos los que producen este grano.

El producto se esta importando desde
Costa Rica.

Forraje para el

ganado en
época de
verano.

Hay demanda de alimento para el
ganado.
Nadie esta trabajando con el maiz como
forraje.

Asumiendo la comercializacion coo
una actividad regular y no
esporadica.

Experimentando con ciertos
productos para el mercado.

Como proveedores de algunas
tortillerias, rosquilleras, fabricantes
de cereales, etc. Atendiendo a sus
criterios de calidad, plazos para
entrega, etc.

Establecer alianzas y redes de
distribucion.

El conocido maizon y el maiz desgranado a mano tienen precios superiores al resto de
maiz hibrido o mejorado, y al desgranado en maquinas (caso Jalapa). Las razones son:
i) grano grande mas rendidor, blanco, sin ojo negro, ii) grano sano, seco, seleccionado y
limpio, iii) se paga entre 20 y 30 cérdobas mas por quintal de maiz en estas condiciones.

Los comerciantes aseguran estar dispuestos a pagar mejor precio por el maizon o por el
maiz presentado limpio y sano, un grano de excelente calidad para el mercado. Para
este maiz criollo y limpio, existen segmentos de mercado con demanda regular. Es
preferido tanto por las tortilleras, como por gente de las areas rurales afectadas por la
sequia que se ven obligadas a comprar semilla. No obstante, es una variedad de grano
que ha dejado de ser cultivada por los productores, debido a la oferta y recomendaciones
técnicas sobre el uso de semillas mejoradas, que responde més a una vision productivista
de las instituciones de apoyo al campo, a quienes les preocupa incrementar los
rendimientos productivos, al margen de la demanda del producto en el mercado.

Las rosquilleras de Somoto prefieren el maiz chinandegano frente al resto de maiz de
Jalapa o de San Dionisio, por la caracteristica de que ese grano es mas cristalino, no
lleva “ojo negro” y les permite elaborar una rosquilla con mejor calidad y presentacion.

Existen otros compradores de maiz: i) granjas avicolas; ii) ingenios; iii) industria de
harina de maiz (maseca); y iv) industria de cereales, aceites, snack food, industria de
enlatados (maiz dulce en grano) entre otros. Si se conocen los requerimientos de estas
empresas, el tipo de exigencias que establecen y se valora la capacidad de los productores
para satisfacer una sus demandas, hay una oportunidad de mercado. Pero se necesita
crear una imagen de credibilidad y responsabilidad por parte de los productores para
cumplir con las entregas, plazos y calidades.
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- La ausencia de pequefia industria local procesadora de alimentos (cereal y harina de
maiz), para consumo humano y animal (concentrado incluyendo rastrojos), son
oportunidades para explorar la transformacion del grano en el &mbito local, en busqueda
de agregar valor.

- Otras oportunidades se desprenden de conocimientos a lo interno de las organizaciones,
donde algunos socios, ademas de ser productores, comercializan granos individualmente.
Lejos del conflicto en el que se han visto involucrados por el choque de visiones (caso
UCOSD), este hecho representa una oportunidad para alimentarse del saber y de las
relaciones establecidas por estos socios con el mercado. Ellos podrian ser el medio a
través del cual la empresa crea su propia red de distribucion.

Mientras estas oportunidades estan esperando, los productores estan enfrascados en cultivar
un maiz que no se sabe quién lo comprara, ni para qué lo usaran, lamentandose porque sus
costos de produccion son altos y que los precios de su producto son bajos. Vemos a sus
empresas mas preocupadas por el cuido del grano en la bodega, que por la opiniéon de
quienes compran el grano y la calidad del producto en el que transforman el maiz.

Las empresas de los productores actian con la misma légica que el productor tradicional: se
deshacen de una sola vez de la produccion, con ventas al por mayor y sin agregar valor, sin
darse cuenta de que al vender al por mayor, salen automaticamente del mercado, puesto que
va no tienen producto que vender. De este modo, es dificil construir una relaciéon comercial
estable. Uno de los secretos para permanecer en el mercado consiste en tener siempre algtin
producto que ofrecer.

Aunque estas empresas han creado capacidad para acopiar hasta 30,000 quintales de maiz,
desaprovechan la oportunidad para convertirse en un gran distribuidor, usando sus bodegas
como la base de una serie de canales de distribucién; asi podrian pasar de ser empresas
retenedoras a empresas proveedoras, pero ninguna de ellas se ve jugando este rol.

Hay oportunidades para reorganizar el mercado de los granos. No se tiene que seguir vendiendo
por volumen y a mayoristas que sacan el maiz fuera del departamento o del pais. éPor qué no
pensar en ser proveedores de una red de tortillerias en las principales ciudades, o de las
granjas avicolas, o de los supermercados con elotes, chilotes, maiz tierno enlatado o embolsado?
40 por qué no estimular el procesamiento del maiz en otros productos, abriendo posibilidades
de generacion de otras iniciativas para otra gente que no tiene mas opcion que emigrar?

Hay mercado para el maiz en sus diferentes modalidades y siempre lo habra. Sin embargo, La
pregunta es: épor qué las empresas retenedoras de granos se quedan en las bodegas? Algunos
factores que contribuyen a explicar este fenémeno son:

1. Los productores trasladan su vision productivista a la empresa e inhiben su desarrollo
empresarial. Por tanto, es fundamental un cambio de esquema mental y dejar que la
empresa siga la dindmica del mercado. Implica abandonar unas ideas y ser receptivos a
otras, incluyendo las que fueron rechazadas anteriormente. Veamos qué ideas condicionan
la actitud del productor.
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En primera instancia, los pequenos productores parceleros!! de San Dionisio en Matagalpa
o Jalapa, se perciben de manera negativa como productores de alimentos frente a otros
estratos sociales, con lo cual crean una subjetividad que influye en la dinamica de las
empresas. Ser productor de granos es percibido como una actividad de poco valor
“nosotros nos penqueamos, dejamos la vida entera porque lo que hacemos es trabajo
como de animales” (Téllez T.) Percepcion que muchas veces es reforzada por acciones
y declaraciones institucionales: sembrar granos basicos no es rentable, con la consecuente
eliminacion de créditos.

O por otro lado, los productores ven a los comerciantes como sus enemigos. Piensan que
viven a sus expensas, sin invertir el mismo esfuerzo, por lo que no se pueden establecer
alianzas con ellos. “Nunca un comerciante va ha ser nuestro aliado. éCudndo? Es
mentira, st ellos solo viven buscando como darle mazo™a uno” (socio del banco de
granos).

“Para el comerciante, el productor es su amigo cuando le va a comprar, porque
necesita que le dé barato; pero se vuelve un enemigo cuando el productor necesita
de él”. (Productor Samulali). De esta manera, las ideas y percepciones se traducen en
desconfianza y en sentimientos de inseguridad que se trasladan a las iniciativas
empresariales.

La logica de actuacion de las empresas de productores difiere bastante de la que siguen
los comerciantes, tanto en su estructuraciéon como en su funcionamiento. El siguiente
cuadro 12 resume ambas perspectivas.

Cuadro 12. La comercializacion vista desde dos perspectivas diferentes

Elemento de
comparacion

Intermediarios yComerciantes

Empresas retenedoras
de granos

Ubicacion
fisica del
producto

La mayoria de los comerciantes con bodegas estan
concentrados en un area del mercado local en el pueblo
o ciudad. Estan visibles, cuentan con teléfono, camiones
o camionetas y emplean como minimo un ayudante en la
bodega-negocio.

La bodega esta distante del
mercado principal visible en
el departamento. Su funcién
es conservar el grano.

Momento de
las ventas

La compra y venta de los granos es una actividad de
todos los dias durante un periodo de 10 a 11 horas diarias:
abren a las 6:30 a.m. y cierran 5:30-6 p.m.

Laventa de los granos se da
una sola vez en el ano.

Universo de
clientes

Amplio y variado, tanto por la via del abastecimiento como
del consumo. Tienen clientes fijos y esporadicos, tanto
locales como externos.

Restringido: En el ano 2001,
vendieron a dos clientes y en
la venta mas reciente del 2002,
a mno mas de ocho
comerciantes-intermediarios.

Relacion con
los clientes

Diaria

Esporadica. Sélo en el
momento en que se decidio
hacer la venta anual.
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Los comerciantes de granos establecidos y reconocidos se subdividen en mayoristas (grandes
y medianos) y minoristas. Su funcion es mercantil: compran y distribuyen el maiz y el resto
de granos!® casi al mismo tiempo. Es un proceso que no se detiene durante el dia, es un modo
estable de trabajar y de vivir. Almacenan por poco tiempo y, al vender al por mayor, ganan
por volumen obteniendo utilidades que van desde los cinco hasta los 30 cordobas por quintal
(entre 0.34 y 2.07 d6lares). Compran a quien les ofrece el producto pagando segtn la calidad
y venden a cualquiera. A diferencia de la empresa de los productores, cuentan con clientes
fijos y clientes esporadicos.

Las organizaciones externas aliadas de los productores y sus empresas también tienen una
vision limitada a la esfera productiva. Sus enfoques se concentran en la finca, en elevar
rendimientos productivos, diversificar o tecnificar la produccion, atender otras necesidades
sociales como sistemas de agua, educacion, programas de letrinas y una variedad de acciones
mas, pero no en el mercado. Trabajan con enfoques participativos, género, medio ambiente,
manejo y gestion de riesgos, pero no incorporar otros enfoques de trabajo que les permitan
ver lo que hacen en el marco de la cadena de valor de los productos que cultivan las familias.

La orientacion social de la mayoria de estas organizaciones no gubernamentales y su forma
de concebir su rol las desliga del mercado. Muchas de sus acciones tienen lugar ignorando
estos vinculos, aunque cotidianamente se relacionen de una u otra manera con ellos.

En consecuencia, productores y organizaciones coinciden en buscar formas de organizacion
que, en el fondo, tienden a cerrarse en un micro mundo que busca romper con algunos
esquemas, pero a la vez se queda atrapado, y por tanto, sin romper las fronteras de las
construcciones sociales que les atan. Asi, las oportunidades no se pueden ver desde adentro
por las ideas y conceptos que subyacen en los individuos; y en las propias organizaciones,
por los mitos que se tienen acerca de la actividad comercial.

7. Conclusiones y recomendaciones

Finalmente, équé haria exitoso a un modelo de retencién de granos para generar valor?
Para dar respuesta a esta pregunta, resumamos brevemente lo ocurrido con estas iniciativas
de comercializacion de granos a partir de la retencién, para luego enlistar los elementos y
aspectos que necesitan ser desarrollados para su éxito.

1. Hasta ahora, las empresas han querido conquistar el éxito a base de obtener los mejores
precios del mercado, pero la apuesta por el precio mas alto no las ha llevado al desarrollo
empresarial y a su capacidad competitiva.

Los productores y sus empresas tienen una idea muy simple del precio, porque ignoran
lo que hay detras: a) el precio es un referente de los atributos especiales de un producto!
b) los precios fluctian frecuentemente en dependencia no sélo de la salida o ausencia
de cosecha local, sino del movimiento que se hace del producto desde otros origenes,
incluyendo las importaciones; y ¢) el precio se forma en un proceso, a medida que se
forma la cadena de valor del producto.
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Se parte del criterio de que retener los granos en una bodega grande, y disponer de
recursos financieros para adelantar a los productores es clave para competir con los
intermediarios; pero la experiencia muestra que atin teniendo ambos factores a favor,
las empresas operan, pero no necesariamente de manera exitosa. Mas dificil todavia es
que logren competir realmente. La explicacion para no conseguir éxito bajo este supuesto
se encuentra en que solamente se ha trabajado en una direccion (la retencion), dejando
por fuera otros aspectos relevantes, como la construccion de relaciones en el mercado.

Uno de estos aspectos es su propia vision hacia el futuro, hacia donde apuntan, sobre la
base de qué relaciones estables necesitan desarrollar y con qué actores, durante la fase
de la intermediacion del producto. De momento, las empresas estan solas, “peleadas”
incluso con comerciantes, con poca informacion y conocimiento del comportamiento del
mercado del producto, mientras los comerciantes de granos forman parte de redes de
colaboracion e informacion.

En su trayectoria, las empresas tienen prolongados periodos muertos, mientras los
comerciantes, a lo sumo, descansan el domingo. En este sentido, 1a necesidad de cambiar
el esquema de funcionamiento actual para hacer de la comercializacion una actividad
regular, es un reto importante.

La capacidad de incidencia en el mercado local presenta resultados duales: la UCOSD
logra incidir en la regulacion del precio al momento del acopio en las comunidades de
su incidencia; las otras dos experiencias (Egranojal y Ecogranos), no tienen un efecto
similar porque son prestadoras de servicios. Pero atin cuando la UCOSD logra generar
este efecto positivo en sus comunidades asociadas, queda limitado a este espacio. De
otros municipios cercanos sale hasta tres veces mas maiz que el que produce San Dionisio,
de manera que lo que ocurre en la localidad no incide en el espacio clave donde se
concentra el maiz: el mercado de Guanuca.

Esto hace pensar que, para tener capacidad de incidencia en el mercado de los granos,
se necesita multiplicar la experiencia del banco en una version, corregida y aumentada,
en otros municipios que son grandes productores de maiz, y crear una red que articule
estas iniciativas, donde cada una tenga una funcion complementaria de las otras. Sélo
asi se podra incidir en la reorganizacion del mercado.

En este sentido, el crecimiento de la organizacion deberia plantearse, no tanto mediante
la integracion de méas socios al Banco de la UCOSD, sino haciendo surgir “Bancos
hermanos” (multiplicacién) y, en su conjunto, crear la sinergia necesaria para competir
con los intermediarios o simplemente, para no competir con ellos®.

Hay poca practica de las organizaciones y de sus empresas para ajustarse
periédicamente a la realidad. Estos ajustes son producto de una mente abierta que
analiza constantemente el entorno, el rol de la empresa y su eficiencia para cumplir su
propoésito. Las organizaciones ven hacia adentro y no hacia el entorno en el que se
ubican, lo que no les permite evaluarse en el contexto, identificar oportunidades y
disponerse para aprovecharlas.
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La toma de decisiones internas es un proceso lento, y enfrenta limitaciones para abordar
sus contradicciones, sus errores, corregir y avanzar. De los tres casos, la UCOSD presenta
mejor nivel de organizacion interna entre gremio y empresa pero, atin asi, el proceso de
auto o inter-aprendizaje es mas lento que la dinamica del mercado de granos, lo cual la
pone en desventaja. El sentido de cuestionamiento critico no siempre es bien recibido o
bien visto, aunque lo resiste mejor que las otras iniciativas, dado que cuenta con un
actor externo (Prodessa) que evaliia y presiona por cambios.

Ahora bien, écudles son los factores para el éxito? He aqui algunos de los mas relevantes:

a)

b)

c)

d)

Dado que el consumo de maiz va a continuar en el futuro, con tendencia a crecer
mas rapidamente que la produccién misma, y ante la amenaza de importaciones,
las empresas necesitan realizar una metamorfosis, pasando de ser retenedoras a
proveedoras de materia prima especializada o de productos ya procesados a otros
actores de la cadena de valor del maiz. Un factor de éxito es el andlisis frecuente
del entorno, para evaluar la posicion de la empresa y tomar las medidas de prevencion
y ajustes necesarios.

Si se asume que el éxito es producto de la combinacion de las oportunidades con las
fortalezas!® se encuentran muchas posibilidades de conseguirlo, pero implica
desarrollar, a lo interno de las empresas, una visiéon sobre las oportunidades y sus
tendencias, asi como disefiar una estrategia adecuada para su aprovechamiento.
El acompanamiento de organizaciones externas con capacidad de crear o desarrollar
mentalidades visionarias es una necesidad que las empresas deben satisfacer.

Es necesario desarrollar la capacidad de aprender, desaprender y aprender a
perfilar el entorno y las tendencias del mercado de granos y de los sub productos del
maiz, para reducir desventajas actuales, en la medida en que se superan las
debilidades internas de las empresas y de la organizaciéon en sus relaciones
comerciales. En este proceso de aprender y desaprender, es necesario que tanto el
gremio como la empresa participan, cada uno desde su propia perspectiva, para
definir claramente las nuevas reglas del juego.

Las empresas necesitan incorporar nuevos enfoques y métodos auxiliares para sus
decisiones. Ente ellos, el concepto de cadena de valor, como herramienta que permite
visualizar los diferentes eslabones que recorren los granos desde que se toma la
decision de producir (disefno del producto), hasta que son llevados a los consumidores
finales. Aunque bastante reciente en el pais, entender su logica y dinamica ayudaria
a ampliar las perspectivas de las empresas. Un proceso de acompanamiento y
capacitacion en este sentido, es relevante.

Se necesita separar las funciones entre la empresa, cuya funcion es comercializar, y
el gremio que la organizd, que ademas busca otro tipo de beneficios sociales que la
empresa no podra dar. Cuando las funciones estan claramente definidas, se evitan
tensiones, criticas o actos de oportunismo que deslegitiman a la empresa y a su
organizacion. Las empresas necesitan operar como cualquier empresa comercial
que busca utilidades. En la medida en que operen de manera transparente para sus
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asociados, disminuiran el temor y la desconfianza de que se mal utilicen los recursos
o de que sirvan para propésitos particulares.

En definitiva, el factor clave es el desarrollo del capital social basado en ampliaciéon y
construccion de un nuevo conocimiento que permita definir las estrategias, a partir de las
potencialidades y capacidades disponibles.

Notas

o Ul B WN

10

TER

16.

Encuesta realizada por el IMC en el marco del estudio El aporte econdmico de la mujer al desarrollo de la Region Las Segovias.
No existen datos de este tipo de productos tanto en produccion como en consumo.

Cortado al mes de octubre de 2000 en Mercado Oriental y Mercado Mayoreo en Managua.

Precios de la primera semana de enero de 2003.

En el caso de Jalapa, la produccion se junta con la de Quilali'y el Jicaro, todos municipios del departamento de Nueva Segovia de
donde se obtienen unos 436,000 quintales de granos que pasan por los comerciantes de Ocotal, Somoto y Esteli que, a su vez, estan
conectados con otros comerciantes del Pacifico y Occidente.

La capacitacion se centra basicamente en la estructura organizativa, en el manejo de la bodega y en la administracion de los recursos,
(que es necesaria, pero insuficiente para colocarse bien en el mercado.

Estos otros espacios complementarios para resolver otras necesidades son, por ejemplo, el banco de tierra, un programa de vivienda
y el banco de crédito, entre otros. Cada uno de estos programas funcionan organizando asociados. De tal manera que un mismo
productor puede estar en dos o tres programas a la vez, pero responde por separado a cada programa.

Algunos conflictos tienen que ver con el hecho de que los productores medianos al usar el trillo para procesar su producto, necesitan
hasta dos semanas por su volumen de cosecha. En este periodo, los socios que cultivan menos area no pueden usar el servicio de
trillado.

Laventa de elotes en época de apante y verano adquiere mayor valor en el mercado en comparacion con el maiz seco. Los elotes
se venden por unidades o cienes que se cotizan entre C$0.50 y C$ 0.85 la unidad desde la parcela, triplicando el valor del maiz seco.
Lo mismo ocurre con la venta de chilotes en época de apante y verano, que se vende por docena a un precio promedio de 2.50
coérdobas con segmentos variados de mercado: industria de encurtidos, restaurantes, comiderias, supermercados y mercados
populares.

La parcela es una expresion del minifundio que, por su reducida extension, no puede ser objeto de si misma en condiciones
remuneradas.

Mazo se entiende como engafiarle para llevarse la mejor ganancia.

Normalmente junto al maiz, compran y venden frijoles de diferentes variedades, café pergamino, cacao y achiote.

La calidad del producto, la forma en que se presenta, el olor, el color, el tamafio, etc., son factores que las empresas no consideran
para sus procesos de comercializacion.

Hay quienes opinan que es mejor no competir, lo cual implica buscar ser el Ginico que ofrece o entrega un producto o un servicio
especial que nadie mas lo da, por lo tanto no hay con quien competir, la competencia vendra después cuando alguien haya imitado
el producto o servicio prestado, pero el reto de la empresa seria no dejarse equiparar o copiar.

Las empresas actuales tienen peldafios avanzados: cuentan con una base de asociados que necesitan fortalecer internamente y que
le dan unarazén de ser; disponen de infraestructura, capital de trabajo, personas con experiencia en el acopio, almacenamiento y
control de la calidad del grano. También tienen un tipo de aliados claves (con excepcion de EGRANOJAL), que le ayudan en los
procesos de gestion, administracion, toma de decisiones, pero adolece de otros aliados claves en el comercio. Necesitan diferenciarse
del resto de los productores de maiz y tejer sus propias redes, al igual que lo hacen los comerciantes para distribuir los productos a
diferentes segmentos de mercados, incluyendo los que estan fuera del pais.
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EL ESTUDIO SOBRE EL COMERCIO DE LAS ROSQUILLAS SOMOTENAS SE realizo con el propdsito
de entender el funcionamiento de las cadenas de produccion y comercializacion
del producto, identificar los factores que influyen en la formacién del precio y
analizar el rol de los actores sociales a lo largo de las cadenas. Se encontraron
tres cadenas de produccion y comercializacion y se descubri6 que, desde el punto
de vista institucional, la produccion de rosquillas no se considera una actividad
econdmica porque son mujeres quienes la realizan, por el tipo de gerencia que
las rosquilleras desarrollan y por su origen y permanencia en el ambito doméstico.

Palabras clave: mujeres-aspectos socioeconémicos, rosquillas-mercados

1. Propésito y relevancia del tema de investigacion

El estudio de las cadenas de produccion de rosquillas somotefias es relevante en el
contexto actual, porque es una experiencia importante a tener en cuenta para el analisis
y definicion de estrategias econdmicas, con el enfoque de cadenas productivas o cadenas
de valor.

Este estudio se realizo con el proposito de analizar y evidenciar las experiencias
endoégenas que hay en el pais, que han surgido y se han desarrollado desde las iniciativas
de los actores sociales inmersos en el proceso productivo y de comercializacion. La
produccion y comercializaciéon de rosquillas somotefias surge y se mantiene desde los
afnos 50, en un contexto donde las politicas de fomento al sector y las iniciativas de ONGs
han estado ausentes.

2. Introduccion

Somoto goza de reconocimiento y fama como el Municipio donde se producen las “mejores
rosquillas™ del pais. No obstante, la actividad no es considerada como actividad
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econdmica importante para la economia del pais, pese a que es el principal —y en la mayoria
de los casos el Gnico- ingreso econémico para las 17 familias integradas a los talleres de
produccién en el casco urbano de Somoto, y para todas las personas que participan en la
actividad (proveedores, comerciantes, vendedores de servicios diversos).

Estas cadenas se sitian en un contexto de economia dependiente y de reduccion del gasto
publico, muy influenciado por el modelo neoliberal que enfatiza el libre mercado como
mecanismo promotor del desarrollo, invisibilizando las iniciativas locales.

El desarrollo de la actividad responde a una dindmica propia de los actores y la zona -la
experiencia y tradicion apoyada por un modo organizativo—, mas que por tecnologia
mecanizada para procesar y distribuir, o un esfuerzo particular del Estado. Es una actividad
“subestimada” de parte de diversos actores, incluyendo las duefias de los talleres.

La clave para que esta actividad haya perdurado a lo largo de 54 anos, aproximadamente,
se debe, entre otras cosas, a que las personas involucradas inwvierten sus propios recursos,
dependen exclusivamente de su realizacion para el sustento de sus familias y de que se
insertan en ella por su propia iniciativa y necesidades, mas que por interés de acumular
o por iniciativa de agentes externos. Dichos actores tienen un medio para vender el producto
que se basa en las distintas relaciones sociales y en su evolucion.

3. Sentido y objeto de la investigacion

El interés de abordar esta teméatica nace de los resultados del estudio de pais realizado por
investigadores de Nitlapan sobre las actividades econ6micas que generan ingresos familiares,
donde se encontré que la produccion de rosquillas somotenas es una de las principales
actividades del Municipio.

Antes de este estudio, en nuestro pais no se habian hecho investigaciones sobre este tipo de
actividades para evidenciar su importancia por el empleo directo e indirecto que generan,
la participacion de sus actores y las relaciones sociales que se desarrollan entre ellos.

El comercio se relaciona historicamente con la economia, pero también con la dindmica de
los actores involucrados, porque son los seres humanos los que realizan las actividades de
produccién y comercializacion, donde se producen relaciones e interacciones entre los sujetos
sociales dentro de un contexto especifico. Para el analisis de los resultados del estudio, se
ha considerado a los actores sociales como participantes de procesos socio-organizativos.

Al estudiar esta actividad desde los sujetos sociales, se comprenden mejor el comportamiento,
motivaciones, necesidades y estructura de la relaciones sociales de los actores involucrados
en la actividad, lo que implica la bisqueda de otros conocimientos diferentes a los que
proporciona la economia clasica, que no ve a los actores, sino los resultados en términos de
capital, rentabilidad y acumulacion.

Por todo ello, se trabajo con la hipotesis de que “las cadenas de produccion y
comercializacion de las rosquillas funcionan como producto de las relaciones sociales
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entre actores sociales claves, quienes establecen alianzas para la produccion y venta
del producto”.

4. Materiales y métodos

Para la realizacion de este estudio, se hizo una combinacion de métodos cuantitativos con
cualitativos, que permitié el balance de la informacion obtenida. El estudio de las cadenas
se hizo desde el enfoque del analisis subsectorial.

Los instrumentos utilizados:
La encuesta

La encuesta facilité el conocimiento del ntimero de talleres y personas que participan en
cada operacion, la formacion de los precios, la inversion que se realiza en la produccion y
comercializacion del producto, destino, proveedores, intermediarios y consumidores.

La informacion obtenida con la encuesta permitié graficar las cadenas de comercializacion
de las rosquillas somotenas, agrupando los talleres en tres bloques que mas adelante se
denominan “cadenas”. Estas agrupaciones fueron determinadas por los criterios de seleccion
aplicados:

Estructura organizativa para la venta del producto, es decir, la ruta de venta, destino y
estrategia que cada duena de taller utiliza para vender las rosquillas, con o sin intermediarios.

Las entrevistas semiestructuradas

Este instrumento proporcioné informacion cualitativa para analizar los factores que han
hecho posible la permanencia de la actividad y los tipos de arreglos, alianzas y acuerdos
que se desarrollan a lo interno de la actividad. Se entrevist6 a tres duefias de talleres, a su
principal proveedor (el de queso o cuajada), al conductor de bus inter urbano y a las
intermediarias, para analizar las relaciones sociales que se producen entre estos.

Para analizar las relaciones sociales que se producen entre los principales actores que
participan en las cadenas, se seleccionaron tres casos (talleres) cuyos criterios fueron:

* Que representaran las relaciones o vinculos mas estables.

* Que fueran representativos de las cadenas.

La observacion

La observacion in situ fue otro instrumento de la investigacion para agregar elementos que
ayudaron a la interpretacion y analisis de los resultados del estudio.

Se conté con una amplia revision teérica y asesoria de profesionales (investigadores de
Nitlapan) para la comprensién y analisis del tema estudiado.
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En la interpretacion y analisis de los resultados del estudio, se usaron distintos
planteamientos sobre los diferentes conceptos: i) el sector informal y su relacion con los
procesos de las pequenas industrias artesanales; ii) el concepto de cadenas, que incluye los
distintos eslabones por los que pasa el producto desde su concepcion hasta su consumo, en
el que se analiza con mayor profundidad el comercio, mercado, rol de los actores sociales,
sus relaciones sociales, los lazos fuertes y débiles que les unen, y la gobernabilidad en su
interior; iii) y Habitus, Campo y perspectiva de género, como la macro dimension social en
que se desarrolla el proceso de comercializacion.

5. Resultados

5.1. Ubicacion de los talleres de rosquillas

En el cuadro 1, se ve que los 17 talleres ubicados en el casco urbano de Somoto estan
concentrados geograficamente, por lo que se asemejan a pequefios clusters o agrupamientos
productivos en los que se producen diversos tipos de interacciones sociales que hacen posible

el desarrollo de cada una de las actividades de las cadenas.

Cuadro 1. Ubicacion de talleres casco urbano Somoto.

Barrio/sector Total

Barrio Pancasan. Sector 1

Orlando Lépez. Sector 4

Julio Ramos. Sector 14

8
6
Rail Zapata. Sector 8 1
1
1

Luis Alfonso Velazquez. Sector 10
Total 17

Fuente: elaboracion propia sobre la base de entrevistas a las duefias de los talleres

Esta concentracion favorece la disminucion en los costos de transporte para el abastecimiento
y comercializacion del producto final, porque los oferentes de insumos y materia prima, en
general, llegan a vender sus productos a esos lugares; asimismo, los transportistas llegan a
cargar los canastos para hacer la entrega en los mercados capitalinos.

Por otro lado, la concentraciéon de los negocios facilita el acceso de turistas y clientes
nacionales y extranjeros, porque la poblacién local conoce de su existencia y ubicacion.

Los talleres surgen, se organizan y desarrollan desde la iniciativa del conjunto de personas
que se involucran en la actividad, motivadas por la necesidad de colocar sus productos y/o
percibir un ingreso para sus hogares.

Desde la perspectiva del andlisis subsectorial (Parilli: 2002) los talleres de rosquillas no son
entidades aisladas que funcionan de manera independiente, sino eslabones que forman
parte de distintos canales de produccion y comercializacion.
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5.2 Las Cadenas

Una cadena es una red de trabajo y proceso de produccién cuyo resultado constituye un
producto terminado. Existen dos niveles para identificar una cadena, su constitucion y la
relacion y vinculacion entre distintas cadenas ligadas al mismo producto (Mendoza, 2002:18).

Los datos de la encuesta y entrevistas llevan a configurar tres cadenas de produccion y
comercializacion de rosquillas. Esta actividad se caracteriza porque esta a cargo de mujeres;
el proceso productivo corre por cuenta propia; y se desarrolla en el &mbito doméstico.

Estas cadenas operan sin financiamiento de ninguna agencia financiera ni ONG, lo que
confirmo la hipétesis, pues las cadenas funcionan como resultado de las interacciones sociales
entre los diferentes actores participantes en la actividad (ver ilustracion 1).

64 Cadena 1 Cadena 2 Cadena 3
o o Mo Intermediario Intermediario
peracion No. B
Comercializacion 7 No. 11
Venta del producto +
Intermediario *
A No. 37
No. =3 4 %
Operacion No.2 — H—
Procesamiento e e
Elaboracion de Rosquilla
No. 11 No. 3
—F: A
. No.21 No. 96 No. 24
Operacion No. 1 :
Abastecimiento
Compra de insumos

semi integrada’  desintegrada  desintegrada

llustracion 1. Cadenas en la comercializacion de las rosquillas Somotefias.
Leyenda:
'y

Venta del producto ; Semejanzas en tecnologia; [ Division entre una operacion y otra ;
Divisién entre una operacién y otra dentro del mismo taller
NUmero: cantidad de personas que participan por operacién, con excepcion en la operacién dos donde el nimero
corresponde al total de talleres existentes.
Fuente: elaboracién propia sobre la base de entrevistas a las duefias de los talleres, a comerciantes y conductores de
buses.
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El enfoque de cadena permite identificar la actividad como un conjunto articulado, y no
como actividades o empresas dispersas que funcionan de manera independiente. Ademas,
el enfoque permiti6 analizar y comparar cada cadena con las otras y visualizar las
oportunidades que tiene cada una de permanecer en el mercado e insertarse en nuevos
segmentos de mercados.

Se pudo identificar que no hay cooperacion /colaboraciéon entre cadenas; s6lo cuando las
duenas tienen lazos familiares, se producen relaciones de cooperacion /colaboracion intra
cadenas.

5.3 Las diferencias entre las cadenas consisten en:

Tienen distintos mecanismos de venta. La cadena 2, es la que se encuentra mejor conectada
con el mercado “Roberto Huembes” de la capital, al que acuden turistas y consumidores en
general, con cierto poder adquisitivo, que les permite pagar el precio de las rosquillas de
Somoto.

En cambio, la cadena 1 no cuenta con intermediacién comercial, porque las duefias de los
talleres venden el producto directamente al consumidor final.

En la cadena 3, aunque existe intermediacién, las mujeres comercializan de forma
ambulante, las ventas son inestables y con poca tendencia al crecimiento. Es decir, no
tienen una clientela fija a la que ofrecer su producto. La venta se realiza a pie; estas
mujeres cargan los canastos o panas con rosquillas sobre la cabeza.

En el analisis vertical de las cadenas, se identificaron algunos aspectos relevantes que se
resume en el cuadro 2.

Cuadro 2. Aspectos relevantes de las cadenas

produccion por semana

Criterios Cadena 1 Cadena 2 Cadena 3
Numero de talleres 3 11 3
Proveedores involucrados 21 96 24
Jornada laboral 10-11 horas 8-16 horas® 10 -17 horas
Frecuencia de produccion 2 veces por semana 2-6 veces por semana 2 veces por semana
Inversion diaria en la cadena| C$2,447.95 C$19,166.77 C$ 3,888.10
Valor bruto de la 11,250 C$ 247,500 C$ 22,500

Empleos que genera
en el procesamiento

22 personas
M=18 H=14

130 personas
M=110 H=20

26 personas

M= 18 H=8

Tipo de infraestructura
productiva

- 1 horno por taller
costo:C$ 3,000.00
-Compra el servicio
de molino

-1 Molino por taller
Costo US$ 3,500

1 - 5 hornos por taller.
Costo: C$ 2500-3000

-1 Molino por taller
Costo: US$ 3,500.00

- 1- 2 hornos por taller
Costo: C$2500 a 3000

65



Encuentro 2005/ Ario XXXVII, N° 72, 60-76

66

Ingreso Bruto diario por taller | C$ 800.00 a 1,600.00 C$1,200.00 a 5,000.00 | C$1,500.00 a 2,500.00.
Ubicacion de los talleres Sectores 4,8y 14 Sectores 1,4y 10 Sector 4

Fuente: elaboracion propia sobre la base de entrevistas a las duefias de los talleres.

En su conjunto, para la produccién semanal, las cadenas mueven un valor bruto promedio
de doscientos ochenta y un mil doscientos cincuenta cérdobas (C$ 281,250.00), equivalente
a US$ 19,396.55 dolares.

En el cuadro anterior, se puede ver que, en su conjunto, los talleres generan 178 empleos
directos, mas de seis empleos cada uno, por lo que, segin los criterios del Instituto de la
Pequena y Mediana Empresa (INPYME), estan en el rango de pequefas empresas.

5.4 Gobernabilidad de las cadenas

Alo interno de cada cadena, hay algunos agentes que ejercen mayor poder que otros. Son el
motor que dinamiza cada cadena. En la cadena 1, este papel se concentra en las duenas de
los talleres, ya que son ellas mismas quienes producen y venden; es decir, controlan ambas
operaciones. En la cadena 2, el control se comparte entre las duenas de los talleres y las
intermediarias o vendedoras del mercado “Roberto Huembes”, porque estdn més cerca de
la demanda y buscan como vender mas. Esta circunstancia implica una comunicacion mas
fluida para los pedidos a las duenias de los talleres, que ven en las vendedoras una oportunidad
para incrementar su produccion. En la cadena 3, el control es ejercido por las duenas de los
talleres, porque ellas deciden a quién entregar el producto para la venta y con quién continuar
0 no en la comercializaciéon de las rosquillas.

5.5 La organizacion en la produccién

La cadena 2 responde a un tipo de organizacién que permite mayor participacion de actores,
donde cada uno asume su rol con sentido de responsabilidad, haciéndola méas efectiva y con
mayores posibilidades de competencia. Hay una especie de especializaciéon de los actores
sociales ubicados en cada eslabon®.

En cambio, en la cadena 1, no hay separacion entre el eslabon dos y tres de la cadena. Es la
misma persona quien realiza el procesamiento y la comercializacién. Esto en alguna medida
limita la especializacion de las actoras en una actividad concreta, por lo que los volimenes
de produccién son menores.

En la cadena 3, si bien hay separacion en los tres eslabones, son distintos actores los que
realizan las actividades de cada eslabon. Estos actores no se ven a si mismos como miembros
de una cadena que, para funcionar eficientemente, depende de la forma en que cada actor
asume la parte que le corresponde.



Encuentro 2005/ Avio XXXVII, N° 72, 60-76

5.6 Ubicacion de las cadenas en la economia

El tema de la ubicacion de esta actividad en la economia fue motivo de muchas reflexiones
para entender por qué la produccion de rosquillas es una actividad econémica y por qué no
lo es, llegando a la conclusion siguiente:

El concepto de economia informal, donde se ubica generalmente este tipo de actividad,
socialmente ha tenido una connotacion negativa que visualiza a estos sectores como surgidos
de una economia en crisis, que sugiere desorden, bajos niveles de eficiencia, poca
racionalidad, genera poco o ningtin beneficio al pais. En consecuencia, las personas del
sector informal generalmente son excluidas del sector economico formal. Sin embargo, la
mayoria de las mujeres productoras de rosquillas ejercen la actividad como su primer y
linico empleo.

Estas actividades econémicas constituyen “una respuesta de la poblacion ante la problematica
del desempleo” , pero generan importantes recursos al pais e influyen significativamente en
la proliferacion del mercado y en la generacion de un nimero de empleos que no registran
las estadisticas oficiales.

Desde esta perspectiva, el concepto de informalidad queda superado porque los datos
demuestran que los talleres son estables en su proceso de produccién y comercializacion;
generan un valor bruto de produccién por semana que vale la pena tener en cuenta; y estan
soportados por una serie de relaciones sociales a lo interno que permite a cada cadena
competir con otros productos como los meneitos, tortillitas y galletas, entre otros. Ademas,
las personas que participan en la produccién y comercializacion de las rosquillas de Somoto
han demostrado capacidad, energia y disposiciéon en el desarrollo de esta actividad. En este
sentido, considerar a este sector economico como “informal”, lo limita y condiciona a seguir
como estas.

No obstante, la connotacion negativa no es el argumento principal para rechazar el enfoque,
sino el hecho de que la actividad no es consecuencia de la economia de las tultimas dos
décadas, sino que tiene historia y raiz desde hace mas de cinco décadas. Es decir: i) son
informales en el sentido formal de la palabra, porque no estan registradas, no pagan
impuestos, no llevan registros contables, ete., ii) pero no lo son porque existen desde antes
del modelo econémico imperante; no s6lo son comercio, sino que constituyen cadenas de
produccion y comercializacion; y generan ganancias porque emplean directa e
indirectamente a un importante ntimero de personas que pueden resolver sus necesidades.

Los talleres de rosquillas son pequenas empresas de la industria procesadora de alimentos,
son realizadas manualmente y con tecnologia tradicional-artesanal que operan en las
unidades domésticas, utilizando mano de obra familiar y, cuando las necesidades de
produccion superan la mano de obra familiar, asalariados permanentes.

Tanto en el municipio de Somoto como en el resto del pais, esta actividad no es considerada
una actividad econémica porque no aparece en las cuentas nacionales; no paga impuestos
porque se considera que no genera los recursos econémicos necesarios para ello; tampoco
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es sujeta de crédito porque algunas agencias financieras consideran que el tipo de gerencia
que se ejerce en los talleres, no permite analizar si la actividad es rentable o no. El hecho de
ser realizada en el ambito doméstico es otro factor que influye negativamente.

En la sociedad existe una definicién implicita y explicita sobre lo que es o no una actividad
econémica. Por definicion, una actividad econémica es la que tiene una participacion en el
mercado con importantes volimenes de venta, empresas que poseen infraestructura y
magquinarias exclusivamente disenadas y construidas para el desarrollo de la produccion a
escala. De acuerdo a esta definicion, la elaboracion de rosquillas no puede ser considerada
como actividad econdmica.

Sin embargo, existe una cantidad de pequeiias empresas que no reinen necesariamente
esos requisitos, pero dinamizan la economia del pais: es el sector que mas empleo genera y
buena parte de los ingresos del Estado son percibidos principalmente de estas actividades.
Pese a ello, son subestimadas porque no se reconoce su existencia e importancia como
pequenas empresas llenas de ingeniosidad, cuyo potencial vale la pena liberar para dar
respuesta a los problemas econémicos actuales.

Por lo anterior podemos afirmar que:

Desde el punto de vista econémico son formales

* Los talleres son estables en su proceso de producciéon y comercializacion. Generan un
valor bruto de produccion.

* Estan soportados por una serie de relaciones sociales a lo interno que permite a cada
cadena competir con las otras.

* Tienen una conexion con el mercado.

Desde el punto de vista institucional son informales
* No estan inscritas legalmente, No pagan impuestos, Por el tipo de gerencia ejercida (no
realizan registros contables)

5.7 Los factores que influyen en la formacion del precio

Como en la mayoria de las actividades econdémicas, es en el mercado el escenario para la
organizacion y para hacer propicia la actividad comercial (Mendoza, 1991: 243) donde se
determina el precio de las rosquillas de Somoto. Hay inequidad entre las ganancias totales
percibidas en el mercado y las percibidas en la produccion. La tendencia es a que la brecha
produccion-comercializacién se incremente.

Para lograr una distribucion equitativa de las ganancias generadas a partir de esta actividad,
-lejos de promover que las mujeres se dediquen a la comercializacion de este producto-, el
planteamiento consiste en proponer otro tipo de negociaciones, donde las productoras se
apropien de la importancia de la actividad que realizan y de los ingresos que generan en el
mercado, a los que tienen poco acceso.
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En los costos de produccion, se incluye el costo de transporte, ya que las duefias de los
talleres pagan C$ 25 cordobas por cada canasto enviado a Managua, en el que alcanzan 50
bolsas de rosquillas.

En la ilustracion 2, se puede apreciar que, en la esfera de la comercializacion, hay una
amplia brecha en los ingresos percibidos producto de la venta de las rosquillas: son las
comerciantes las que determinan los precios y términos de las relaciones de compra-venta
(crédito, plazo de pago, cantidad, frecuencia de los pedidos, ete.), porque estan en el mercado,
donde se conoce mejor la demanda del producto. Ellas permiten que las rosquillas lleguen
hasta el consumidor final

Formacién del precio rosquillas Somotefias

100% 1 O precio Miami

80%1 O precio al exportador

324
9 9 . .
60% EPrecio al consumidor

40%

63 O Precio en el

20%- 50 huembes 1a. Venta
25 O Costo de produccién
0% 174 .
1

llustracion 2. Formacion del precio de las rosquillas somotefias
5.8 Los actores sociales participantes

Segtn Mendoza (2002:10-11) los actores sociales son sabedores y capaces, tienen la habilidad
de saber cuando es el momento apropiado para procesar informacion y disefiar estrategias
para tratar con otros. Los principales actores que participan en las cadenas son:

Los proveedores de insumos: son, en su mayoria, hombres. Comerciantes mayoristas que se
movilizan de un Municipio a otro para abastecer a sus clientes. También hay productores
que tienen infraestructura para transformar productos, como los proveedores de cuajada y
queso.

Las duenas de los talleres: son todas mujeres; en su mayoria, casadas o acompanadas, lo
que hace pensar que la condicion de madre soltera no las ha motivado a realizar esa actividad.

Las comerciantes: son en su mayoria mujeres, salvo cuando la venta se realiza en El Salvador
y Honduras, porque consideran que trasladarse hacia otro pais, las obliga a ausentarse de
sus casas y dejar a sus familias solas. En consecuencia, aseguran que es mas facil que lo
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hagan los hombres, ya que asi la mujer queda al cuido de la familia, que es el “rol que le
corresponde”.

En la siguiente ilustracion se refleja el esquema de los principales actores sociales que
participan en las cadenas:

Operacién 1 Operacién2 Operaciéon 3
Proveedore <> Rosquilleras <-p | Vendedoras/es
4
v
transportista

llustracidn 3. Principales actores que se relacionan en las cadenas
Fuente: elaboracién propia sobre la base de entrevistas.

En cada operacion de la cadena, hay diferentes tipos de relaciones sociales establecidas
por actores sociales que se vinculan alrededor de una actividad particular. Estos actores
establecen acuerdos que les permiten mantener la relacion. Es decir: definen “las reglas del
juego”. Estas reglas o acuerdos se establecen de manera explicita y, en algunos casos, de
manera implicita; tienen su base en el aprendizaje de experiencias positivas o negativas
que han tenido con otras personas con quienes han hecho transacciones similares en diversos
momentos. Por lo tanto, puede decirse que las relaciones son parte de una continuidad del
aprendizaje que los diferentes actores adquieren.

Las relaciones que mas frecuentemente se desarrollan a lo interno de las cadenas de
comercializacion de las rosquillas ocurren generalmente:

* Kl proveedor de queso o cuajada con la duena del taller

* Entre la duena del taller con la vendedora, fija o ambulante

e Entre la duena del taller con el conductor del bus que traslada el producto a otro
municipio

* Entre vendedoras

* Entre la duena del taller con sus trabajadores

Una forma de ilustrar ese conjunto de relaciones sociales que ocurren en las cadenas lo
sugiere la ilustracion 4, donde la duena del taller aparece como el centro de las relaciones
con el resto de los actores. Las relaciones sociales que se producen no son iguales con todos
los actores; desde la duena del taller, se identifican relaciones primarias o estables para
con algunos, mientras que con otros, las relaciones son secundarias: pueden desaparecer
sin afectar el funcionamiento de la cadena porque son sustituidas de manera rapida con
otros.
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Otras
vendedoras
ambulantes

Vendedora "
\ trabajadoras ambulante 7
Proveedor ¢ g
Queso
Proveedor
cuajada

—

Intermediaria
Punto fijo
Otros
proveedores \

Conductor
del bus

® Duena del taller

Otras
intermediarias
punto fijo

llustracion 4. Esquema general de las relaciones encontradas
Fuente: elaboracion propia sobre la base de entrevistas.

5.9 Las relaciones encontradas

Tipos de relaciones sociales que se producen en los casos estudiados

Casol: Relacion estable basada en la confianza, cooperacion, solidaridad y comprension.
En este caso, se ubican los talleres de la cadena 1, donde mas que existir compromiso con el
incremento de la produccion, los esfuerzos se dirigen a mantener los mismos niveles de
producciéon y venta. Los participantes de esta cadena, para mantener las relaciones
comerciales, utilizan estrategias como manejo de temas religiosos y sobredimensionan los
problemas econ6émicos de cada uno, para que el otro se sienta comprometido a seguir en la
relacion. Mas que asumir eficientemente su rol respetando las reglas y acuerdos establecidos,
proyectan un sentimiento de dependencia y hasta lastima, que motiva al otro (principalmente
proveedores) a seguir en la relacion. Estos elementos han sido efectivos para mantener la
relacion y para continuar realizando la actividad de producciéon de rosquillas.

Caso 2:

Caso 3:

Relaciones de compra-venta, prevaleciendo elementos como calidad y puntualidad.
Este caso corresponde a la cadena 2 donde, a diferencia de la 1 y 3, hay sentido de
pertenencia, por lo que los actores asumen su rol con responsabilidad, porque
estan conscientes que de ello depende el funcionamiento de la cadena. Esto hace
que la produccion aumente constantemente con repercusiones ascendentes en toda
la cadena.

Prevalecen relaciones de solidaridad y confianza por el rol de género y condicién
econémica. En la cadena 3, hay sentido de pertenencia en los eslabones 1y 2, por
lo que el funcionamiento de la cadena, al menos hasta esa parte, es bueno. No
obstante, en el eslabon 3 (comercializacion), las mujeres que realizan venta del
producto no tienen ese sentido de pertenencia. Esto ha significado bajos volimenes
de produccion.
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6. Discusion de resultados
6.1 Desde la informalidad, las mujeres son productoras de valor

Al analizar las distintas actividades econémicas del sector “informal”, vemos que hay un
predominio femenino, lo que demuestra que las mujeres siempre han estado vinculadas a la
economia, pero invisibilizadas como consecuencia de estereotipos, mitos y tabtes.

Por lo anterior, la produccion de rosquillas deteriora la autoestima de las mujeres, porque se
considera como frustracion y fracaso, por no desarrollar un trabajo reconocido socialmente
como importante y digno. Que no solo genere ingresos econdémicos para pagar los gastos de
su familia y la universidad de sus hijas/o, sino que ademas, genere respeto y orgullo.

En nuestra sociedad, incluyendo a las mujeres de los talleres de rosquillas, si una actividad
esrealizada por mujeres en el ambito doméstico, y su gestion no incluye los términos contables
prevalecientes, no es considerada como actividad econémica y, por consiguiente, no es sujeta
de crédito ni de asistencia técnica.

Sin embargo, pese a la ausencia de crédito, asistencia técnica y politicas de fomento, las
cadenas de rosquillas’ existen y se vinculan a mercados internacionales. Su dinamismo ha
provocado a nivel local, la emergencia de grupos de comerciantes que abastecen los talleres,
ademds de la reciente instalaciéon, con apoyo de un ONG, de una fabrica de queso.

Los costos sociales para las mujeres

Aunque las mujeres dirigen el proceso productivo y de comercializacion, y la cadena 2,
aparece como la mas exitosa, es necesario analizar el costo social de esta actividad para
las mujeres.

Al Trabajar en el ambito doméstico, estas mujeres asumen, ademés de su rol doméstico
como es el cuido de los y las hijas/os, el marido y la casa, la responsabilidad de la produccion,
lo que las obliga a desarrollar dobles y hasta triples jornadas laborales. combinando el
trabajo productivo con el reproductivo.

Por lo tanto, la gerencia del negocio de las rosquillas se mezcla con la asuncion de las
responsabilidades del proceso de produccién y con el mantenimiento y cuido del hogar, tres
funciones que terminan agotando a las mujeres, porque que no pueden separar las funciones
debido al rol de mujer socialmente asumido. En otro tipo de negocios, estas funciones estarian
separadas y remuneradas; en los talleres, simplemente se asume.

Por lo anterior, se puede afirmar que:

i) En los talleres se produce una especie de autoexplotacion, puesto que las mujeres
desarrollan largas jornadas de trabajo que las terminan agotando y que se caracterizan
por ser una especie de espiral o circulo vicioso que no termina nunca. Estos son los
costos sociales y emocionales que significa para las mujeres la realizacion de dicha
actividad.
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ii) Pese a que en la mayoria de los casos, la ganancia percibidas por las mujeres producto
de la venta de las rosquillas es el tinico ingreso familiar porque el conyuge se encuentra
desempleado, este aporte no es valorado ni a lo interno del hogar ni en el municipio,
pese a que genera empleos permanentes directos para unas 180 familias y otra cantidad
importante de empleos indirectos.

iii) En los casos en que hay otro ingreso familiar, el aporte de la mujer es considerado como
complementario, aunque sea mayor y cubra mas de la mitad de las necesidades del
hogar, incluso cuando cubre inversion en la infraestructura de la vivienda y los pagos de
estudios universitarios de hijas e hijos. El aporte econémico del hombre, aunque sea
inferior, es considerado como el principal o basico, porque socialmente ha sido el
proveedor econdomico (Pérez Sainz y Menjivar Larin: 1993).

Por otro lado, la produccion y comercializaciéon de las rosquillas somotefias ha sido, a lo
largo de su historia, una actividad econémica “ninguneada”: se asume como una extension
de la actividad doméstica, es realizada por mujeres, esta ubicada en una zona donde las
principales actividades economicas se enfocan a la produccion primaria (granos basicos,
agricultura y ganaderia) y la agroindustria en una escala menor; son las mujeres quienes
llevan la mayor carga del trabajo en las tres operaciones de la cadena, desde la toma de
decisiones sobre la cantidad a producir hasta la venta, mientras los hombres se dedican a
las actividades que requieren de fuerza fisica.

Finalmente, este estudio revela la existencia de este sector que dinamiza la economia local,

con predominio de presencia femenina, contribuyendo al analisis sobre la informalidad

economica, la economia y las mujeres, inequidad de géneros o brecha entre estos.

Conclusiones

1. En un marco de comercio proximo a entrar al ALCA, este estudio revela al sector
rosquillas, con predominio de participaciéon femenina, como un sector que no existe
para las politicas del gobierno ni para las agencias de cooperacion, pero que es 15 veces

mas generador de capital y de empleo que, por ejemplo, el sector cuero-calzado.

2. Las cadenas funcionan como producto de las relaciones sociales entre actores sociales
clave, quienes establecen alianzas para la produccion y venta del producto.

3. Desde el punto de vista institucional, es doblemente subvalorada y no es considerada
como una actividad econdémica por, al menos, tres razones que parecen evidentes:

a) Por estar ubicada en el ambito doméstico

b) Porque no se ejerce el tipo de gerencia/contabilidad que prevalece en las grandes
empresas

¢) Por estar dirigida por mujeres
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. La razon para que esta actividad persista, pese al contexto en que se desarrolla, es que

las mujeres trabajan con recursos propios para solucionar sus necesidades inmediatas,
mas que por un interés de acumular .

Hay factores que favorecen la realizacion de la actividad:

a) la naturaleza del producto, al ser considerado un bien tipico de identidad cultural
que posee marca y asegura un mercado permanente a nivel nacional e internacional
en la medida en que sigue el flujo migratorio de nicaragiienses que van a EU y
Centroamérica.

b) el abastecimiento seguro de la materia prima, porque en el Municipio y en la region,
el maiz es el principal rubro de produccion.

c¢) el elemento de género: el hecho de que sea una actividad asumida por mujeres para
garantizar el sustento de sus familias y la satisfaccion de sus necesidades basicas,
ha permitido la permanencia de esta actividad.

Alo largo del estudio queda demostrado que este sector de pequenia industria de alimentos
generan un valor bruto de producciéon de C$11,542,176.00 cérdobas anuales.

Esta experiencia muestra que lo més decisivo para la permanencia de esta actividad ha
sido el empeno y la disposicion de las mujeres, la importancia que para ellas representa
el ser jefas y tener una ocupacion, aunque los costos fisicos y emocionales no sean
recompensados, mas que el acceso a recursos externos y tecnologia, entre otros.

Las cadenas de produccién y comercializacion de rosquillas son un modo de organizacion
endoégena que se perfecciona en la medida que sus participantes acumulan experiencias
que les permiten implementar un modo de organizacion pertinente a su logica y dinamica.

Es de relevancia sefalar los costos que tiene para las mujeres la realizacion de la
actividad: existe autoexplotacion debido a que desarrollan largas jornadas laborales en
los talleres, que se mezclan con la realizaciéon de labores domésticas y la crianza de
hijas e hijos. Ademas, deben enfrentar la subvaloracion de su trabajo por parte de los
miembros de su familias y de la sociedad, provocando sentimientos de inferioridad y de
fracaso personal, aunque son ellas quienes sostienen sus hogares.

Recomendaciones

Efectivamente los talleres estan y se encuentran organizados. No obstante:

a. Es necesario que las duefias realicen actividades que les permitan llegar al
establecimiento de estrategias conjuntas y demandar servicios de apoyo a la
expansion de su actividad, ante las Instituciones Estatales y ONGs.
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b. Serequiere establecer un precio estandar de venta al intermediario; es decir, “negociar
el precio de las rosquillas” en mejores condiciones para las productoras.

2. Dado que las duenas de los talleres son pequenas empresarias llenas de creatividad e
ingenio, es preciso liberar su potencialidad mediante politicas de incentivo y asistencia
técnica para lograr un desarrollo que les permita, eventualmente, acumular ganancias
e incursionar en segmentos de mercados masivos y de mayor poder adquisitivo.

3. Ennuestro pais existe un sinntimero de actividades econdomicas con estas caracteristicas,
por lo que se hace necesario iniciar un debate que permita reconocer la existencia e
importancia de este sector e incluirlo en los tratados de libre comercio, analizando
previamente las ventajas y desventajas.

4. El motor principal para que el desarrollo sea autosostenido, sobre todo en paises
empobrecidos como el nuestro, es la generacion y apoyo, en términos de politicas, de un
tejido productivo bien articulado con el mercado, integrado principalmente por un sistema
de pequefias empresas locales que puedan valorar las potencialidades endégenas del
area. Como es el caso estudiado.

5. Para desarrollar diferentes proyectos y/o actividades econémicas, es importante tomar
en cuenta la motivacién e interés de las personas y no imponer desde afuera proyectos
porque han tenido éxitos en otras realidades.

6. Continuar la realizacion de investigaciones sobre comercio con una perspectiva social,
de manera que permita analizar y evidenciar las potencialidades que existen a nivel
local y las formas de organizaciones que surgen desde la iniciativa de la poblacion y que
resultan exitosas para el desarrollo de sus localidades.

7. Dada la importancia del estudio y el sentimiento que prevalece entre las mujeres que
participan de manera activa en el proceso productivo y de comercializacion de rosquillas
de Somoto, se hace necesario darles a conocer los resultados de este estudio como un
primer esfuerzo dirigido a promover el reconocimiento de estas mujeres hacia la
importancia de la actividad que realizan.

El siguiente paso corresponderle a instituciones estatales y ONGs interesados en realizar
una labor de fortalecimiento a este sector, sin dejar de lado las propuestas e iniciativas
de las propias mujeres, ya que son las que mejor conocen sus necesidades y posibles
soluciones.

Notas

3 Producto hecho principalmente a base de maiz, cuajada, leche y margarina.

4 Lostérminos semi-integradas y desintegradas indican las operaciones de las cadenas. Sino estan a cargo de la misma empresa, son
desintegradas; si dos operaciones estan a cargo de la empresa, es semiintegrada; y si todas corren por cuenta de la misma empresa,
entonces, de acuerdo a los planteamientos del andlisis subsectorial, se les llaman integradas.

5  Lajornadalaboral no termina el mismo dia, sino que se continlia el dia siguiente. Realizan una especie de vigilia activa: todo el dia
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viven en funcion de garantizar la produccion.
6  Eslabon 1: abastecimiento, 2 procesamiento y 3 comercializacion o venta del producto.

7 Laeconomiainformal supone que las actividades son inestables, que de la misma manera como surgen desaparecen, lo que no

ocurre con las rosquillas.

8  Propicia lareproduccion incluso de las mujeres, como actividad marginal que, lejos de proporcionar orgullo, produce frustracion y

lucha constante para que ningdin miembro de la familia la siga realizando.
9  Soncadenas globalizadas. Surgen en un contexto ajeno a la globalizacion y se insertan a éste.
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CADA ACTIVIDAD HUMANA SE BASA EN LAS REGLAS DEL JUEGO de una sociedad
determinada. La dinamica que se teje en torno al comercio de la madera se
enmarca en reglas establecidas, formales e informales, escritas y no escritas.
Cuando los actores que participan en una actividad ven amenazada su posibilidad
de apropiarse de los recursos sobre los que creen tener derechos, ya sea por
restriceiones y/o prohibiciones legales, buscan mecanismos para no ser excluidos
y continuar recibiendo beneficios. En esa biisqueda, generan una serie de
practicas que, con el tiempo, sean legales o no, terminan institucionalizandose.
Desde esta perspectiva, la comercializacion de la madera opera en un marco
institucional. El presente trabajo presenta los resultados del estudio entorno a
como y por qué se institucionalizan las practicas ilegales en el marco de la
regulacion comercial de la madera, en el municipio de Rosita. El analisis se
enfoca en la diversidad de relaciones sociales que subyacen al proceso de
comercializacion.

Palabras clave: industria de la madera, regulacion del comercio, mercadeo

1. Introduccion

La madera constituye un recurso valioso en el pais pero, a lo largo de la historia, su
aprovechamiento se ha hecho de manera irracional y, actualmente, es un recurso en
conflicto. En el proceso de su comercializacion, se encuentran multiples actores sociales
intercambiando relaciones: duefios de bosque comunales y privados, madereros, Instituto
Nacional Forestal- INAFOR, Alcaldias, transportistas, cargadores y Policia, entre otros.
En su interrelacion, se genera una dinamica social en la que subyacen practicas
institucionalizadas, unas con bases legales y otras no.

La pregunta que guié el estudio fue: éCémo se institucionalizan las practicas ilegales?
El objeto de estudio fueron las relaciones sociales establecidas entre los actores de la
comercializacion de la madera. La hipdtesis planteada fue: “La institucionalizacion se
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da por la conjuncion de varios factores: contenido de la Ley forestal y flexibilidad en su
aplicacion; lejania de mercados; poca incidencia de gremios, ONGs y agencias de cooperacion
en el negocio de la madera; y multiplicidad de intereses entre los involucrados.”

La metodologia utilizada en el estudio combiné aspectos cualitativos y cuantitativos. Los
cualitativos consistieron en entrevista semi-estructurada y observacion participante; se
utilizaron para recabar los elementos subjetivos que ayudaran a entender mejor el fenémeno
estudiado desde la perspectiva de los actores sociales. Los aspectos cuantitativos buscaron
toda la informacion que permitiera ser cuantificada o medible (estadisticas sobre volumen
de extraccion de madera, costos, precios, impuestos, etc.).

La unidad muestral se estableci6 con 32 informantes clave como actores sociales involucrados
en la dinAmica de comercializacion de la madera. Con estos informantes, se realizaron
principalmente las entrevistas semi estructuradas.

2. Regulacion forestal: el marco juridico donde se teje el comercio de la madera

El recurso forestal pertenece al Estado, segtn el articulo 132 de la Constitucion Politica de
Nicaragua. En ese sentido, la regulacion forestal plantea las reglas del juego con las que
deben participar los actores sociales interesados en el aprovechamiento forestal (ilustracion 1).

Las normas técnicas y disposiciones administrativas del Instituto Nacional Forestal (INAFOR)
establecen las directrices técnicas para el manejo sostenible del bosque tropical lati foliado
y de coniferas. Son aplicables a toda persona natural o juridica que se dedique a la actividad
forestal en el territorio nacional. Estas disposiciones tienen por objeto desarrollar
complementariamente las normas forestales vigentes, a fin de garantizar la sostenibilidad
del recurso forestal; y su aplicacion es competencia del INAFOR.

* Ligados directamente
INAFOR Ley forestal e Extractores
Alcaldia a la comercializacion Intermediarios

o de la madera
Policia Estado Industriales
Gobiernos - /

Regionales
Etc.

Extraccion y
comercializacion de la
madera

Reglas para el
aprovechamiento
forestal.

Comunales (Sindicos,
Indigenas, Consejo de REPROMAB

Ancianos, etc.) Duefios de e
Privados (Que no son bosque XFONIC

de las comunidades)

* Suma de leyes que constituyen una ley forestal

llustracion 1. Rol de laregulacion forestal y actores en torno al recurso forestal
Fuente: elaboracién propia sobre la base de entrevistas, 2002.
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Para que una persona inicie legalmente la actividad maderera, debe seguir los siguientes
pasos (reglas formales), teniendo presente el mercado y los contactos:

1.

2.

Focalizar el area de aprovechamiento.

Buscar un Técnico Foresta® para que realice el Plan General de Manejo Forestal (PGMF),
el Plan Operativo Anual (POA) y el Plan Minimo o Plan de Reposicion, segin el area de
bosque a aprovechar. Cada plan debe incluir el Censo comercial de las especies a
aprovechar, cuyo didmetro minimo de corta es de 40 cm DAP; excepto en el caso de
Caoba, Cedro Real y Pochote, cuyo diametro tiene que ser de 50 em DAP; mapa base con
la ubicacién de los arboles; periodo de corta, tratamientos silviculturales; y remanencia:
se debe dejar un 40% de arboles de remanencia para la regeneraciéon del bosque.

El Plan de Manejo debe ser presentado a INAFOR para su analisis, aprobacion o
desaprobacion en un plazo de 30 dias hébiles. Si en ese plazo no hay respuesta, el plan
se considera aprobado y queda bajo responsabilidad del Delegado Municipal del INAFOR.
También se requiere un permiso de titulo de propiedad o cesion de derechos (en el caso
que no sea propio); aval de la Alcaldia; Aval del Sindico (en caso de que sea en propiedad
comunal); Aval del Concejo Regional; y verificacion in situ de las especies existentes.

Cuando el permiso forestal es aprobado, el Inspector, junto con los técnicos del INAFOR,
proceden al marqueo (senalizacién) de los arboles a cortar.

El duefio del permiso puede extraer la madera. INAFOR mantiene un expediente de los
metros a extraer y va controlando mediante la entrega de guias forestales. Por cada
cinco metros cubicos de coniferas y 10 metros de lati foliadas, se entrega una guia
forestal.

Para la extraccion se requiere maquinaria especifica (por ejemplo: Tractores, squiders,
montacargas, etc.) para la apertura de caminos primarios, secundarios y/o terciarios;
patios de montana o acopio; de estos tultimos, la madera es transportada a la industria
forestal y aserrios y a su destino final (sea mercado nacional o internacional).

3. {Quiénes son los actores sociales en torno al recurso forestal?

1) El Estado:

El Estado es legalmente el duefo del recurso forestal y, a través de sus diversas instancias,
participa de su aprovechamiento: INAFOR, la Alcaldia, la Policia y los Gobiernos
Regionales, entre otras.

El INAFOR regula y controla el aprovechamiento forestal, emitiendo permisos de
aprovechamiento y gravando impuestos a la actividad forestal. Percibe el 75% mientras
el 25 % corresponden a la Alcaldia municipal (cuya participacion, también, esta
directamente ligada a la captacion de impuestos por el aprovechamiento forestal: segin
la Ley 402, articulo 6, el INAFOR debe reintegrar a la Alcaldia el 25% de los ingresos
captados por el cobro de tasas por aprovechamiento del recurso forestal).
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2)

3)

Por su parte, la labor de la Policia en la parte forestal, esta ligada al acompanamiento
del cumplimiento de las funciones de las otras instituciones estatales y la proteccion de
sus funcionarios, cuando lo requieran. De acuerdo con la Ley 228. capitulo 2, De las
funciones de la Policia Nacional, en el numeral 6, la Policia debe coordinar y cooperar
con el INAFOR para controlar el trafico ilegal de madera.

Los Gobiernos Regionales son las autoridades de la Costa Caribe Nicaragiiense encargadas
de legitimar, en términos de gobernabilidad, a las autoridades comunales y velar por la
sostenibilidad del recurso forestal en la region. Otorgan avales para el aprovechamiento
forestal, instalacion de aserrios en la Regiéon y reconocen la autoridad de los Sindicos
en las comunidades.

Duenos de bosque

Se denominan “duefios de bosque” a aquellas personas, individuales o comunales, que
poseen en sus tierras extensiones boscosas y, por lo tanto, pueden aprovecharlas o
ceder derechos de aprovechamiento, previa autorizacion del Estado que, legalmente, es
el inico duefo del bosque. Es decir, son duefios de hecho, no de derecho. Esta situacion
genera conflictos de orden social y politico, en el sentido de que algunos duefios de
bosque no admiten la autoridad del INAFOR sobre el recurso, generando dudas en cuanto
al reconocimiento de la legitimidad que éste tiene en la zona.

Los duenos de bosques en fincas (bosques privados) es un grupo de caracteristicas
heterogéneas, algunos originarios de la zona y otros, no, interesados en la actividad
forestal o en la actividad agricola y/o ganadera.

Por otro lado, los duefios comunitarios de bosque es un grupo integrado por los pueblos
o comunidades indigenas, que poseen el 80% de las extensiones boscosas (Mendoza et
al, 2001: 89) y, debido a la falta de recursos econémicos para satisfacer sus necesidades
y de alternativas para conseguirlos, se ven obligados a ceder los derechos de explotacion
del bosque a personas interesadas en invertir, o aceptar el financiamiento de la gestion
del permiso de aprovechamiento por parte de algin comercializador, lo que implica que
éste se convierte en el dueno de la madera, pagando precios muy bajos, o cambiandosela
por productos basicos.

Actores con negocios en torno a la madera

Otros actores interesados en el recurso son los madereros, ligados directamente a la
comercializacion de la madera, quienes son el actor clave en dicho proceso, porque
cuentan con capital econémico, informacion y contactos en torno a los cuales se desarrolla
la actividad.

Se identifican tres tipos de madereros:

a.

Extractores: Extraen la madera que compran a los duefios de bosques comunitarios, de
fincas privadas o de sus propias tierras; a veces, poseen equipo propio para la actividad
o lo alquilan. Ocasionalmente, gestionan planes de manejo forestal como duenos, o
cesionarios, o bien, financian a los duefios de bosque la gestién del permiso, asegurando
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de esa forma la madera. También puede ser que ellos mismos comercialicen la madera,
o0 sdlo sean intermediarios entre el duefio y otro maderero.

En la parte extractiva se requiere de otros actores para llevar a cabo este proceso,
€omo son:

- Macheteros: Limpian las malezas.

- Carrileros: Hacen trochas para que la madera pueda ser extraida con el tractor.

- Motosierristas y sus ayudantes: Tumban el arbol con la motosierra.

- Cargadores: Se encargan de cargar y descargar la madera de los camiones.

- Operadores: Son los que trabajan directamente con las maquinas: conductor de
tractores, squiders y montacargas, cada uno con sus respectivos ayudantes.

- En algunos casos, se requiere de fiscales’.

Intermediarios: Estos madereros sélo poseen capital econémico. En la mayoria de los
€asos, no es propio, sino financiado. Su actividad se limita a comprar la madera tumbada,
puesta en un punto geografico determinado y llevada a otro; esta compra se puede
hacer a los duenos de bosque o a madereros extractores.

Industriales o duenos de aserrio: pueden ser madereros individuales o empresas®; poseen
aserrios permanente o portatiles; compran madera en rollo, la procesas en sus aserrios
y, luego, la comercializan.

Estas categorias no son excluyentes unas de las otras. Los madereros pueden desempenar
diferentes roles en las diversas actividades, involucrandose en ellas, dependiendo de
sus intereses. Se puede decir también que, de una u otra forma, todos son intermediarios.

4) Actores no gubernamentales

En la dindmica del comercio de la madera, también esta presente la accion de diferentes
Organismos No Gubernamentales (ONGs). Entre ellos, se encuentra la Red de Proteccion
y Manejo de Bosques del Tridangulo Minero y Prinzapolka (REPROMAB)S, cuyo objetivo
es respaldar a las comunidades (Miskitas, Sumos y Ramas), a través de asesoria tedrica
y practica sobre el valor econ6mico de las diferentes especies maderables. Cuenta con
el respaldo del Centro Agronémico Tropical de Investigacion y Ensenanza (CATIE),
organismo no gubernamental que impulsa el proyecto TRANSFORMA, financiado por
COSUDE. Su funcién ha sido fomentar, capacitar y dar alternativas a las partes
involucradas en el aprovechamiento forestal, mediante capacitaciones sobre el uso de
las motosierras, por ejemplo.

Por su parte, la Asociacion de Forestales de Nicaragua (AFONIC), es una asociacion en
el ramo forestal, que pretende brindar un servicio de calidad para elaborar Planes de
Manejo, a solicitud de la parte interesada. Esta asociaciéon cuenta con un equipo de
entre 15y 18 técnicos forestales afiliados.
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4. Relaciones sociales entre los actores de la madera

En la ilustracion 2, se presentan las cadenas resultantes de la interaccion entre los diferentes
actores involucrados en el comercio de la madera, las cuales se construyen en torno al
aprovechamiento y/o comercializacion del recurso forestal. Deben leerse de forma vertical,
de abajo hacia arriba.

Cadena 1 Cadena 2 Cadena 3 Cadena 4

Madera Blanca Madera Roja* Madera Rojay/o  Blanca Madera Blanca
Mercado Mercado Mercado Mueblerias Puestos de Fabrica de Hemconic
nacional internacional (3) internacional venta puros

A A A 4 A AV ' h 4 ' A

Madera
procesada (en

Plywood w, | pietablar) : ) v
4 Puesto de venta s o
] (Managua) Intermediarios del
T mercado nacional Comercializacion
| PRADA S A. | i Y Aserri LI
........ serrio
A
H A
Aserrio v
Transporte |<__J Aserrio Transporte
" Ll
Extracfor S. A. } A
A
Individuales Comunitarios*™ Extraccion
(40) (18-20) (motosierra)
- J
Yi o — 4 y
Extractores |
Proveedores
A
A
v y y v y

| Duefios de bosque: Comunitarios y/o privados.

e Posesion - mando (compra y venta de madera, y compra de servicios de transporte, aserrio y extraccion).
........... > Ruta de la madera.
Dos 0 més recursos con un mismo duefio.
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ Divisién entre operaciones de una empresa.
1 Limites o fronteras de una empresa.
* Los que trabajan con este tipo de madera, dicen hacerlo por que es la que soporta la carga impositiva y el mercado la
demanda mas por su belleza estética y por su facilidad de ser trabajada.

** Los proveedores comunitarios son duefios de bosque.
Cadena 1: Comercio de la madera blanca en torno a la empresa PRADA S.A.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de entevista, 2002.
llustracién 2. Cadenas de comercializacion de la madera en el municipio de Rosita

En la cadena 1 (madera Blanca), la empresa PRADA S.A. procesa plywood, trabaja
aproximadamente con 30 especies de madera blanca que se usa en dos formas: una, en la
transformacion del plywood; y la otra, se transforma en el aserrio pasando de rollo a pie
tablar y cuyo destino es el mercado nacional e internacional. PRADA S.A., a nivel local, es
el actor clave, en el sentido que posee los recursos econoémicos que dinamizan la cadena,
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mediante el financiamiento de la actividad (por ejemplo, gestion de permisos, extraccion e
inclusive el transporte de la madera del lugar de extraccion al patio de acopio que hay en
la empresa) a sus diferentes proveedores’, tanto comunitarios como individuales. Esta
empresa se abastece de madera de los Planes de Manejo® que ejecuta directamente.

Extracfor S.A. es una empresa de extraccion ligada a PRADA S.A. Se encarga de la extraccion
y transporte de la madera al aserrio; en el caso de los proveedores, se rentan los equipos y
se le descuentan esos servicios en la liquidacion.

En la tltima parte de la cadena (venta de la madera procesada), los clientes internacionales
(Cuba, Costa Rica y Guatemala) se convierten en los actores claves, puesto que PRADA S. A.
procesa la madera en dependencia de los estandares de calidad que requiere ese mercado.
(Por ejemplo, madera sin ningin tipo de fallas, grado de madurez indicado, etc.).

En términos de rentabilidad, PRADA es la cadena de actores mas competitiva. Cuenta con
instalaciones en el Municipio y con relaciones directas con duenos del recurso que no tienen
capital economico para llevar la madera mas alld de las fronteras municipales. Trabaja con
grandes volimenes de madera (mas de 20,000 m? anuales).

En la cadena 2: Comercio de madera roja con bajos niveles de intermediacion, esta referida
a la extraccion y comercializacion de madera roja. En este caso, el actor principal es el
dueno del aserrio, quien posee el capital econdémico. Se abastece de madera por medio de
duefios de bosque (a los cuales bien pueden financiarles la gestion de un permiso, o negociar
una cesion de derechos para que ellos mismos tramiten su Plan de Manejo), o comprarla a
madereros extractores. Paga por servicio de transporte para llevar la madera del patio de
acopio al aserrio, donde recibe la primera transformacion y se clasifica segin su calidad en
Fax, Select, Comun 1, Comtin 2 y Comun 3, siendo la primera la de mejor calidad. Pueden
exportar inclusive la Comiin 1; sin embargo la comtin 2 y 3 la comercializan en un puesto de
venta propio en Managua.

Ellos mismos exportan la madera, por tanto aparecen pocos intermediarios participando en
el proceso de comercializacion. Al igual que en la cadena 1, el actor clave es el comprador
de la madera para la exportacion. En este caso, el mercado internacional esta conformado
principalmente por Estados Unidos y Repiblica Dominicana.

En el caso de la cadena 3, el comercio de madera roja con altos niveles de intermediacion,
los actores clave son los madereros intermediarios, quienes trabajan de forma individual,
tienen sus propios clientes, buscan cada uno su mercado y pueden estar involucrados en las
diferentes fases de la actividad comercializadora, ya que pueden desempenar diversos roles.

Algunos madereros poseen medios para extraer, transportar, aserrar y comercializar la
madera, mientras que otros sélo sirven de intermediarios entre el extractor y otro
intermediario. Unos comercializan con madera roja que va al mercado internacional y otros
con madera blanca para el mercado nacional. En esta cadena, se observan altos niveles de
intermediacion y, al igual que en las cadenas anteriores, el actor clave es el cliente que
demanda la madera de exportacion.
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Por su parte, la cadena 4, a diferencia de las anteriores, es una cadena mas integrada. El
actor clave es la empresa minera Hemco de Nicaragua (Hemconic), ubicada en Bonanza,
que trabaja con tres madereros que le proveen de madera blanca, la que compran para la
mina y para los pozos. Quienes proveen la madera son duefios del recurso forestal, poseen
motosierra con lo cual abaratan costos de extraccion, la trasladan a Hemconic en sus
propios medios de transporte y hacen los arreglos de comercializacion, personalmente, con
la empresa minera.

De acuerdo a cada una de las cadenas arriba presentadas, se procedié a identificar el
conjunto de relaciones tejidas en su interior. Los criterios utilizados para elaborar las redes
se basan en relaciones de: intercambio de bienes y servicios; poder e influencias; cooperacion;
solidaridad; alianzas; etc., establecidas entre los diferentes actores que participan en el
proceso de comercializacion. A continuacion se presenta, en la ilustracion 3, un diagrama
que, a nuestro juicio, es el mas interesante en términos de relaciones sociales entre por los
actores a lo interno de las cadenas, basada en la comercializacion de madera roja y blanca
(cadenas 2 y 3):

<+—»Relacién conflictiva.
@—@ Relacion comercial.

m— Relacion ineludible. ~—
— Ly .y Compradores
—— Relacion de cooperacion.
Actor clave.
................... Relacion fuerte.
.y s Intermediarios
Relacion débil. o @
Intermediarios
locales Intermediarios
locales

Compradores
internacionales

REPROMAB
Alcaldia Extractores
e : /
"""""""""" Técnicos
................ forestales =
v ‘

Duefios de bosque Duefios de bosque .
—_— Duefios de bosque

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de entrevistas, 2002.
llustracion 3. Red social de actores en torno al comercio de madera roja y blanca

Puede apreciarse la relacion que existe entre los diferentes actores, unas mas fuertes que
otras, dependiendo de la durabilidad de la relaciéon. Cuanto mas tiempo mantengan los
lazos sociales, se hacen mas fuertes, porque que se basan en la confianza, la cooperacion y
el beneficio mutuo. Asi sucede en el caso de los intermediarios locales con los nacionales,
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pues no entregan su dinero a cualquiera. Tiene que ser alguien de confianza, que garantice
su rentabilidad. Respecto a los compradores internacionales, la relacion es fuerte siempre
y cuando cumplan con sus requerimientos en la compra del producto: buena calidad, buen
precio, etc. Entre los intermediarios locales, hay conflictos porque compiten por apropiarse
del recurso, pero cuando lo obtienen, respetan ese derecho de propiedad (cuadro 1).

Por su parte, los duefios de bosques comunitarios mantienen una relacion de cooperacion y
solidaridad entre ellos en el sentido de que se prestan las guias cuando tienen un pedido de
madera y no disponen de tiempo para gestionarla; no sucede asi con quienes les proveen, ya
que la relaciéon es débil: cuando se acaba el recurso, se acaba la relacion. Con las
organizaciones estatales mantienen una relacion conflictiva, pues no quieren pagar por
algo que consideran propio. Los conflictos se dan tanto a lo interno como a lo externo de las
organizaciones, por apropiarse de la mayor cantidad de la ganancia generada por el recurso
forestal.

Cuadro 1. Relaciones sociales conflictivas en el comercio de la madera

Relacion |Entre quiénes se da mas Cuéndo ocurre el conflicto Tipo de conflicto
INAFOR-REPROMAB Cuando REPROMARB quiere ser juez y parte | Politico-econémico.
en el aprovechamiento forestal.

PRADA S.A.- Duefios de Por altos costos de alquiler de maquinaria. | Econémico
bosque.
PRADA S.A.- Proveedores
individuales
PRADA S.A.- Proveedores| Cuando hay incumplimiento de acuerdos | Politico-econémico
comunitarios que se establecen al inicio de las

< negociaciones y por los bajos precios

% pagados por metraje de madera.

% Provefadores individuales | Cuando se da una competencia por la | Socio-econémico

S - Duenos de bosque obtencién del recurso y bajos precios por el

mismo.

Intermediarios locales-
Intermediarios locales

Cuando ambos compiten por la obtencion
del recurso forestal.

Socio-economico

INAFOR-Duenos de
bosque

Cuando INAFOR no les permite cortar sin
permiso.

Politico, social y
economico.

Alcaldia-Duenos de
bosque

Por el cobro de impuestos por parte de la
Alcaldia al recurso forestal.

Econoémico

Alcaldia-INAFOR

Por la apropiacion del impuesto forestal.

Politico-econémico

Fuente: Elaboracion propia con datos recopilados en entrevistas, 2002.

5. El proceso de institucionalizacion

Se denomina institucionalidad a las reglas del juego que gobiernan las interacciones sociales;
a la dimension organizativa de cada sociedad; al grado de facilidad con que los miembros
de las sociedades logran relacionarse para cooperar de manera mutuamente beneficiosa, y
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para resolver sus diferencias de intereses, sin llegar a conflictos y enfrentamientos
(Bastiaensen, 2002:11).

La institucionalizacion de practicas en el comercio de la madera ocurre cuando esta
actividad, que al principio es aislada o poco usual, se repite con frecuencia creciente entre
los diferentes actores sociales, porque genera resultados positivos. La mayoria de estas
practicas surgen como consecuencia de diferentes situaciones, momentos e intereses de
quienes participan en el proceso de comercializacién, en un contexto particular. Por qué se
configura este proceso de institucionalizacion? Veamos la siguiente ilustracion.

INSTITUCIONALIDAD CAMPO HABITUS
(Reglas del juego)

Interaccion de
actores sociales

Préacticas sociales en
el aprovechamiento
forestal

Regulaciones (disposiciones
administrativas y normas técnicas)

v

Proceso de
Institucionalizacion

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de experiencia investigativa.
llustracidn 4. Proceso de institucionalizacion de practicas sociales

Habitus y Campo son conceptos de la sociologia desarrollados por Pierre Bordieu. Se refieren
a las estructuras sociales de nuestras subjetividades. Inicialmente, se constituyen en virtud
de nuestras primeras experiencias (Habitus-Primario) y, mas tarde, de nuestra vida adulta
(Habitus-Secundario). Se refiere a la forma en que las estructuras sociales se graban en
nuestra mente y en nuestro cuerpo. El Habitus incluye las estructuras mentales o cognitivas,
mediante las cuales las personas manejan el mundo social. Las personas estan dotadas de
diferentes esquemas internalizados, por medio de los cuales perciben, comprenden, aprecian
y evaliian el mundo social. Mediante estos esquemas, las personas producen sus practicas,
las perciben y las evalian. De esta forma dialéctica, el Habitus es “el producto de la
internalizacion de las estructuras del mundo social”. De hecho, se puede percibir el Habitus
como “estructuras sociales internalizadas y encarnadas” (Bourdieu, citado por Corcuff,
1998:32).

Por su parte, el Campo es concebido por Bourdieu en términos relacionales mas que
estructurales. El campo es la red de relaciones entre las posiciones objetivas que hay en él.
Estas relaciones existen separadas de la conciencia y la voluntad colectiva. Los ocupantes
de las posiciones pueden ser agentes u organizaciones, y estan contenidos por la estructura
del campo. En el mundo social, se pueden identificar varios campos, cada uno con su logica
especifica, generando entre los actores una creencia sobre las cosas que son importantes en
el campo. El campo es un tipo de mercado competitivo en el que se emplean y desplazan
varios tipos de capitales (econdmico, cultural, social, simbélico).
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Las posiciones de los diferentes agentes dentro del campo dependen de la cantidad y peso
resultado del Capital que poseen. Cada campo esta caracterizado por una distribucion
desigual de los recursos y, por lo tanto, por una correlacion de fuerzas entre dominantes y
dominados y un campo de luchas en el que los agentes sociales se enfrentan para conservar
o transformar esta correlacion de fuerzas. Cada campo se caracteriza por relaciones de
competencia entre sus agentes, aunque la participacion en el juego implica un minimo de
acuerdo sobre la existencia del campo.

Los actores realizan su juego dentro del Campo, teniendo presente que estan jugando bajo
reglas que no los determinan definitivamente, ni determinan el juego. Las reglas plantean
limites, pero esto no significa que no se puedan transgredir, pues también hay vacios que
pueden convertirse en oportunidades que los actores aprovecharan en funciéon de sus
intereses.

Tanto madereros como duefios de bosques y funcionarios del Estado estan dotados de una
serie de esquemas mediante los cuales producen sus practicas, las perciben y evalian y, al
utilizarlas en un campo especifico, las reproducen o transforman, dependiendo de sus
intereses. De esta manera, diferentes razones han llevado a los actores sociales que
interactian en el campo del comercio de la madera a crear su propio habitus, que se genera
por ciertas condiciones a través de reglas interiorizadas (formales o informales) que
condicionan sus acciones en el aprovechamiento del recurso forestal, dentro o fuera del
marco legal.

La primera nocion interiorizada es que el recurso forestal existe para ser aprovechado; la
segunda, que es funcion de la Naturaleza asegurar su reproducciéon (duenos de bosque y
madereros); y la tercera, mas propia de funcionarios del Estado, se refiere a que es obligacion
preservar el recurso, pues es un bien que se agota y de ahi se derivan todas las regulaciones
establecidas. El habitus, en tanto estructura internalizada, revela un conflicto entre los
actores, derivado de la posicion que cada uno asume en torno al recurso y frente a la
posicién de los otros.

Aunque las reglas del juego (institucionalidad) imponen limites, son limites que pueden ser
transgredidos, lo que ocurre cuando alguien encuentra vacios y/u oportunidades para
aprovechar el recurso madera bajo otras circunstancias. “A través del tiempo, cuanto mas
rigidas son las disposiciones, todo mundo busca como obviarlas” (Gaitan, Maderero, Rosita,
2002), porque nadie quiere quedar excluido de las ganancias que el bosque puede generar.

Veamos ahora cudles son las practicas mas comunes que se institucionalizan, a partir de
las reglas del juego establecidas en la regulacion forestal.

Permisos para la extraccion: esta etapa afecta a la realizaciéon de Planes de Manejo y pago
de impuestos a las diferentes organizaciones del estado por actividades relacionadas con el
aprovechamiento forestal.
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Cuadro 2. Tasa de aprovechamiento a especies seguin categorias

Categoria Metro Impuesto de Impuesto por INAFOR Alcaldia (25 %)
especies de | ctibico (9) aprovecha marqueo ($) (75 %)*
madera miento (§)
A 19.37 18.27 1.10 13.70 4.57
B 10.6 9.50 1.10 7.12 2.38
C 4.02 2.92 1.10 219 0.73
D 3.07 1.97 1.10 1.48 0.49
E 2.56 1.46 1.10 1.095 0.365

Fuente: elaboracion en base a datos de La Gaceta del 19 de Octubre del 2001.
*La distribucion de este porcentaje sélo es sobre el impuesto de aprovechamiento, ya que el marqueo queda integro a
INAFOR.

Algunas personas obvian esta regla argumentando falta de recursos para cumplir con los
tramites requeridos o, simplemente, muestran poco interés en cumplir con los tramites de
INAFOR.

Normalmente, el maderero debe contratar los servicios de un técnico forestal para que le
elabore el Plan de Manejo, asumiendo todos los gastos que implica su elaboracion. Un permiso
para extraccion de madera no puede ser autorizado, mientras no se presente el
correspondiente Plan de Manejo del area de donde se extraera madera.

El INAFOR debe realizar control y/o supervison en tres etapas: antes, durante y después del
aprovechamiento, aunque este trabajo se dificulta porque la institucion no cuenta con el
personal y los recursos necesarios para movilizarse de una zona a otra. Las dificultades
aumentan en la etapa de post-aprovechamiento, ya que invierten mas tiempo y recursos que
en la primera etapa.

Guias

Cuando se aprueba el permiso de extraccion, los usuarios solicitan las guias a INAFOR,
quien llena los datos correspondientes (nombre del usuario, origen y destino de la madera,
nombre del chofer, etc.), para garantizar el uso adecuado de la guia forestal. La guia forestal
se hace con cuatro copias: original, de color blanco para transporte; rosada, para el aserrio;
celeste, que le queda al beneficiario; y amarilla, para el expediente de INAFOR. Su tiempo
de vencimiento es de tres dias (72 horas). Si no se utilizan, regresan a INAFOR sin ningin
costo para nadie.

La madera debe corresponderse con el lugar de extraccion indicado en la guia; sin embargo,
a veces se extrae madera de zonas distintas a la especificada, por razones econ6émicas, o

porque el clima no permite extraer madera de ese lugar.

El espacio que se encuentra para institucionalizar esta practica, es la falta de controles por
parte de INAFOR, durante y/o después del aprovechamiento.

También se da el préstamo de guias por determinado tiempo entre algunos actores. Esto
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sucede cuando un maderero no tiene dinero suficiente para sacar su propia guia, o no tiene
tiempo para esperar a que se la entreguen

Por otro lado, también se falsifican las guias: se cambian los datos para sacar la madera
hacia el lugar mas conveniente al maderero; o se utiliza la guia més de una vez, informando
a INFOR solo de una utilizacion.

Aunque el mal uso de las guias forestales esta sancionado, en la practica no se aplican las
sanciones, porque INAFOR, no tiene la capacidad humana ni econ6émica para dar
seguimiento y control a estas situaciones.

Subasta:

La Subasta es una medida, mecanismo o procedimiento para disminuir las transacciones
ilegales, bajo el supuesto que se castiga al maderero ilegal con una alta tasa impositiva’
(ver cuadro 3). De esa manera, se le sancionay se le hace responsable por sus malas acciones,
yva que antes de llega a la Subasta el maderero ha incurrido en gastos. También se busca
presionar para que el maderero trabaje conforme las reglas establecidas. Sin embargo, en
la practica la Subasta es visualizada por muchos como un proceso de legalizaciéon de lo
ilegal que, aunque conlleva altos costos, representa una opcion para no quedarse fuera del
negocio.

Cuadro 3. Impuesto forestal en subasta por metro clbico (agosto-noviembre, 2002)

Tipo de madera Estado de la Impuesto $ Distribucion del impuesto
madera INAFOR Alcaldia Policia
(50% - 75%)* (25 %) (25 %)
Madera Roja Motoaserrada 175.4 87.7-131.55 43.85 43.85
Rollo 94.0 47-70.5 235 23.5
Madera Blanca Motoaserrada 87.7 43.9-65.8 21.9 21.9
Rollo 60.0 30-45 15.0 15.0

Fuente: datos proporcionados por Ariel Chavarria, Delegado municipal INAFOR, Rosita, 2,002.
*Cuando la Policia participa en el decomiso, se le otorga el 25% del valor, quedandole a INAFOR el 50% y a la Alcaldia,
el 25%; si la Policia no participa, a INAFOR le corresponde el 75%.

Esta practica de subastar la madera se institucionaliza cada vez mas, mediante mecanismos
legales implementados por el Estado, pues constituye otra forma de percibir impuestos por
la actividad forestal. Lo que parecia al inicio una medida de control y sancion, se vuelve,
simplemente, otro mecanismo para continuar en el negocio.

Paralelamente, se tejen otras practicas alrededor de la Subasta, que también terminan
siendo institucionalizadas. Una de ellas es el mecanismo por medio del cual, el duefio de la
madera decomisada gana la Subasta como consecuencia de la organizacion informal de los
madereros, quienes aplican normas de comportamiento de lealtad y solidaridad entre ellos.
Hay una regla implicita: “hoy por ti manana por mi”, que reconoce que todos estan expuestos
a pasar por malas situacionea y necesitan apoyarse. De este modo, cuando alguien ya
invirti6 en un recurso y se enfrenta a una segura pérdida por la Subasta, la pérdida se
convierte en ganancia, porque antes de la hora de ofertar la madera, los madereros se han
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aliado entre si proponiendo precios que no alteren demasiado sus margenes de ganancia,
pero asegurando que la madera quede en manos del decomisado.

Otra forma de institucionalizar una practica se da cuando el duefo del bosque tumba madera
ilegalmente, y busca a un maderero con capacidad para pagar por esa madera en la Subasta,
para llegar a un acuerdo. El maderero sabe que yendo a INAFOR y “denunciando” que hay
madera tumbada ilegalmente, puede acceder legalmente a ella. Los actores ven en esta
practica un mecanismo para legalizar lo ilegal y, aunque eleve sus costos, seguiran teniendo
buenos resultados. Lo hacen porque es una forma de obtener ganancias de manera legal de
una actividad que, en principio, se da ilegalmente.

Tranques o puestos de control:

Para controlar el trafico de madera, a lo largo de la ruta de comercializacion hay puestos
de control o tranques en los que estan, o deberian estar, un funcionario de INAFOR, uno de
la Policia y uno de la Alcaldia, para verificar que la madera es transportada con su
documentacion legal en orden.

Los madereros se sienten agredidos en los tranques pues, aunque cuentan con la autorizacion
del INAFOR, “en el camino los miran como traficantes”’, enemigos, y a pesar de que,
supuestamente!!, llevan sus papeles en orden, siempre tienen que recurrir al soborno. Por
ello, muchos optan por obviar los tramites, ya que pierden tiempo y dinero; esta practica de
transportar la madera ilegal tiene que ver con la vision de recuperar la inversiéon en corto
tiempo y sin tener que incurrir en mayores costos; por ejemplo, la realizacion de Planes de
Manejo.

Sobornos:
Tipo 1: “soborno espontdneo”

La primera regla para que ocurra el soborno en algunos puestos de control, — de hecho, son
los lugares donde se da la mayoria de la veces-, es que quien pasa con madera de forma
ilegal (con documentos falsos, sin documentos, o con més metraje del indicado en las guias)
busca una solucion a su problema en ese momento, jugandoselas todas. Cuando se ha estudiado
la manera de obviar las reglas del juego, se hacen propuestas de beneficio personal (dinero
en efectivo) a los funcionarios “representantes de los intereses del Estado”, contando con
los bajos salarios y las malas condiciones laborales que les proporciona el Estado para que
se mantengan en su puesto.

Se seduce al funcionario para que anteponga el beneficio personal al del Estado, utilizando
los problemas economicos de los asalariados, y su visién cortoplacista originada en la
inseguridad laboral de los funcionarios del Estado que, aun conscientes de la deforestacion
del bosque, terminan prefiriendo satisfacer sus necesidades econémicas incrementando sus
ingresos por la via del soborno, y no por la del incremento salarial.
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Tipo 2: “Soborno planificado”

Este tipo de soborno se manifiesta cuando los funcionarios del Estado (sea del INAFOR,
Alcaldia o Policia) han establecido arreglos o alianzas para transportar la madera
ilegalmente. Es decir, cuando no es la primera vez que lo hacen y los madereros o
transportistas conocen hasta el monto para dejar “contento(s)” a quien(es) esta(n),
supuestamente, controlando el correcto transporte del recurso forestal.

La existencia de los dos tipos de soborno esta favorecida por ciertas condiciones: el Estado
confia en sus funcionarios, pero éstos estan descontentos con su salario; el comerciante
sabe del descontento de los funcionarios y, por ello, les ofrece dinero para agilizar su viaje;
los funcionarios estan solos, nadie los ve ni los controla: es decir estan en las condiciones
perfectas para ser sobornados.

El Peaje:

El incremento en la actividad maderera, el constante deterioro de la carretera y los altos
margenes de ganancia que obtienen los madereros fue razon suficiente para que las Alcaldias
Municipales establecieran el peaje, es decir, un pago por circular con madera por el territorio
municipal. El peaje esta respaldado por las normas que el Estado concede a las Alcaldias,
y se vuelve un mecanismo de las Municipalidades para aumentar su participacion en la
apropiacion de la riqueza generada por el bosque.

Actualmente, todas las municipalidades en la ruta de comercializacion de la madera (Rosita,
Siuna, Mulukuki, Muy Muy, Boaco, Tipitapa y Managua), han establecido esta practica
comun o regla que establece que cada camion que circula transportando madera, debe
pagar un peaje para que continuar su ruta. De lo contrario, no se les permite cruzar por sus
territorios.

éPor qué se institucionalizan estas practicas? La respuesta a esta pregunta puede encontrarse
en diferentes factores:

- El contenido de la Ley forestal y la flexibilidad en su aplicacion. Por un lado, al ser
formulada desde el nivel central, 1a ley no toma en cuenta las particularidades de cada
region o lugar donde se da la actividad forestal, para que sus habitantes tengan acceso
al recurso de una manera equitativa y racional. Del otro lado, se plantea la elaboracion
de Planes de Manejo y pago de impuestos pre-aprovechamiento por la actividad forestal;
sin embargo, las comunidades indigenas, que poseen la mayoria de areas boscosas (Ej.
comunidad de Wasakin con 36,000 hectareas), no tienen recursos econémicos para pagar
dichos planes e impuestos, y recurren a madereros que si pueden pagarlos, quedandoles
una minima parte del valor agregado del bosque (1.89% para la madera roja y 2.68%
parala madera blanca, aproximadamente). Adicionalmente, les queda un sinsabor porque
el Estado les cobra por algo que consideran suyo y, cuando no consiguen financiamiento,
tumban sin autorizacion del Estado porque, segin sus palabras, “nosotros no comemos
bosque, sino lo que éste nos da”.
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En este caso, el vacio estd en que la Ley no contempla incentivos para que los duefios de
bosque (comunales o privados) vean en él una inversion a largo plazo. “4Para qué cuidar
algo que el Estado dice que le pertenece y que, ademas, ni me paga por hacerlo? Mejor
tumbar, vender y satisfacer temporalmente las necesidades basicas” (opinion de un
comunitario).

Por otra parte, existe un incumplimiento total al Articulo 15, capitulo III de las
disposiciones, referido al control de los recursos forestales, sobre la reposicion de cada
arbol cortado con la siembra de 20 plantas de la misma especie o superiores, en el drea
afectada. Las plantas deberian obtenerse simultdneamente con el aval Municipal, lo
que no sucede por diferentes razones: la municipalidad no dispone de presupuesto para
mantener un inventario de plantas y, en su defecto, deja el trabajo a la regeneracion
natural.

Hay estipulada una multa de 1,000 6 5,000 cérdobas para quienes tumban arboles no
autorizados; sin embargo los campesinos cortan a tala rasa, queman los bosques para
cultivos y/o potreros y no hay medidas para evitarlo. Estos hechos dejan como mensaje
que nadie se preocupa por la reposiciéon del recurso.

- Lejania de mercados e inseguridad en el traslado: las grandes distancias a los diferentes
mercados, nacionales o internacionales y las pésimas condiciones de los caminos no
posibilitan la efectividad de los puestos de control, ya que los funcionarios de las
organizaciones (INAFOR, Alcaldia, Policia) explican que, con frecuencia, son amenazados
con armas por quienes transportan madera ilegalmente para que los dejen pasar; si se
resisten, corren el riesgo de que les disparen y, como no tienen apoyo armado cerca, no
pueden hacer nada.

Acello se agrega que, en algunos puestos, hay funcionarios que son blanco facil de soborno,
porque no hay personal encargado inicamente de supervisar la correcta actuacion de
funcionarios y madereros.

- Poca incidencia de Gremios, ONGs y agencias de cooperacion en el negocio de la madera:
Las tinicas organizaciones con presencia en la zona de Rosita, en el negocio de la
madera, son: REPROMAB, CATIE y AFONIC y ninguna tiene incidencia en la actividad
comercial de la madera. El apoyo que canalizan a los grupos comunitarios se concentra
en la fase productiva (manejo de plantaciones) o en a actividades para la conservacion
de los recursos.

Finalmente, si se revisa la forma en que se distribuyen los ingresos en el proceso de la
extraccion y comercializacion interna de la madera, resulta que el valor del metro cibico
de madera va variando de manera sustantiva dependiendo de los procedimientos por los
que circula, como se resume en la seccion siguiente.
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6. 6Como se distribuyen los ingresos en el mercado de la madera?

Los cuadros 4 y 5, ponen de manifiesto que a través de la interaccion de los diferentes
actores sociales se va estableciendo el precio, mediante negociaciones que resultan mas
beneficiosas para unos que para otros.

Cuadro 4. Formacion del precio de madera blanca (tridngulo minero-fuera del pais) metro ctbico. Categoria B (agosto-
noviembre, 2002)

Equipo de extraccion Aserrado| Impuestos Otros Valor
Indicador | © costosy | exporta
E 3 Tumba Trapsporte . margened do o
23|86« Patio de | Patio de de precio
S2|8e o - § |Mmontania | todo & = |interme |FOB
s® |3 S g8 fiempo | o °o‘ s 3= |diacien
< w @ 29 S ey =
= s |88 2 2 |2
uss$ 9.8 1 0.59 0.78 7+7 10 14 12 438 | 8.225 521 14.61 231.4 | 365.38
=14* *
% 27 03 0.2 0.2 38 27 38 33 12 22 14 4 63.3 100

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas semi- estructuradas y andlisis de archivos (la Gaceta, 19 de octubre del
2001).

+Al'no encontrar ningtin archivo con el precio FOB, se estimo su valor en base a estadisticas del Centro de Tramites de las
exportaciones (CETREX, 2002), sobre exportaciones de madera aserrada.

*El primer monto corresponde al paso del lugar de extraccion al patio de montafiay el segundo, al aserrio.

** Impuesto de aprovechamiento por categoria, mas impuesto de marqueo (este Ultimo de 1.10 para todas las especies).

Cuadro 5. Formacidn del precio de madera roja (triangulo minero- fuera del pais) metro ctbico. Caoba (agosto-
noviembre, 2002)

Equipo de extraccion Impuestos Otros  |Valor
ko) costos | exportado
Indicador '§ § Tumba ;ratpszorte 5 o y 0
s 3 9 * -~ 3 atio de atio =B margenes| precio
2288 8 S §, montafia | de todo £ x g =2 |de g EOB
8| 8% 5 S5 tiempo @ e = G |
o 2 S 59 2 < < ke o~ [interme
8 |m @ ©cg 3 = < ~ |diacion
& <
US § 114 |1 0.59 29.2 14 29.2 14 12 43.8 14.8 13.05 4516 373 602.13
% 189 0.2 0.098 4.85 2.32 4.85 2.32 1.99 7.27 2.46 217 75 62.1 100

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas semi- estructuradas y andlisis de archivos (la Gaceta, 19 de octubre del

2001).
*Boncheo: extraer el arbol hasta donde pueda ser cargado en el camidn.

Atodos los interesados en el comercio de la madera, se le presentan, en determinado momento,
elementos que dificultan o disminuyen la captacion de ingresos en la actividad forestal;
entre estos elementos podemos identificar: obstaculos y trampas.

En el ambito institucional, los obstaculos son:

- Existe demasiada burocracia en lo referido a la aprobacién de permiso.

- La elaboracion de Planes de Manejo es costosa!? (a un délar por metro ciibico) y no
todos tienen acceso al capital financiero para pagarlo.
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- El INAFOR es inflexible en el pago de los impuestos, aunque sean sobre pre-
aprovechamiento. Se establecen de esta manera para evitar engafios por parte de los
madereros. En las delegaciones de INAFOR ocurre una descentralizacion de funciones,
no de ingresos, lo que limita el nivel de operaciones.

En el ambito local se enfrenta como adversidades:

- Factor climatico: se tienen 10 meses de invierno y solamente dos de verano.
“El mismo Municipio no presta las condiciones de infraestructura, puesto que ni calles
pavimentadas tiene y los caminos, que son las principales vias de acceso, estan totalmente
desbaratados” (Stamp, Inspector INAFOR, Rosita).

Respecto a las practicas:

- Tumbar madera, obviando procedimientos legales.

- Competencia desleal en el mercado por parte de ilegales.

- Avance de la frontera agricola.

- “Mala fe de usuarios que engafian a la gente, diciendo tener permisos de Managua y es
falso” (Sanchez, Director Territorial, INAFOR Central).

Por otra parte, “en este negocio, el que menos corre alcanza un venado” (Dianer, Delegado
Distrital, Rosita). Esta expresion pone de manifiesto el nivel de desconfianza que hay en las
transacciones comerciales de la actividad maderera; se corren muchos riesgos y en la medida
en que se van insertando en el negocio, los madereros van conociendo los mecanismos para
engafar y/o evitar ser enganados. Sin embargo, no todos logran aprender la leccion
exitosamente, puesto que su capital econdmico no es lo suficientemente fuerte para soportar
las pérdidas monetarias que implica el ser enganado y, como consecuencia, quiebran
financieramente (en el caso de los inversionistas es el fracaso y, por parte de los duenos de
bosque, significa el agotamiento de sus areas boscosas).

7. Conclusiones

1. A estas practicas generalizadas, antecede un proceso de institucionalizacion (proceso
mediante el que los diferentes actores van aceptando las reglas del juego y las van
modificando de acuerdo a su interés). Una practica que. en principio, surge aisladamente
pero tiene un resultado positivo para quien la lleva a cabo, se convierte en una practica
de uso cotidiano que luego se asume algo como normal, legitimandose. De esa forma, su
resultado es reconocido como algo natural, en el sentido de que no se cuestiona su
origen porque ya esta institucionalizado, aunque también puede ser modificada.

2. La mayoria de estas practicas surgen como consecuencia de diferentes situaciones,
momentos e intereses que contempla cada uno de los que participan en las negociaciones
en el campo de la comercializacién, ademés de los factores que permiten su realizacion,
€omo Son:

- Contenido de la Ley forestal y flexibilidad en su aplicacién: hay descontento por la
forma en que participa el Estado en el aprovechamiento forestal (s6lo castiga en
términos de impuestos, pero no incentiva a los otros actores para que vean en el
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bosque una inversién a largo plazo). Por otra parte, hay flexibilidad en la aplicacion
de las regulaciones por parte del INAFOR, por las condiciones socio-econémicas de
la zona (desempleo, precaria infraestructura vial, pobreza, etc.) y del INAFOR, que
depende de la actividad de los ingresos de la actividad forestal para mantener
operaciones.

- Lejania de mercado: las largas distancias entre uno y otro mercado, aunado a la
falta de condiciones para hacer efectivos los controles, prestan las condiciones para
que se den alianzas “ilicitas” (corrupcion) entre madereros y funcionarios estatales.

- Poca incidencia de gremios, ONGs y agencias de cooperacion en el negocio de la
madera: la presencia de las ONGs en el municipio de Rosita, ligada al comercio de la
madera, se limita a tres: Red de Proteccion y Manejo de Bosques del Triangulo
Minero y Prinzapolka (REPROMAB), Centro Agronémico Tropical de Investigacion y
Ensenanza (CATIE) y la Asociacion de Forestales de Nicaragua (AFONIC); cuya
participacion es igualmente limitada, porque no han logrado adquirir legitimidad a
nivel local, porque la poblacion local no siente que contribuyan a mejorar sus
condiciones de vida.

- Multiplicidad de intereses: por la heterogeneidad de los actores involucrados en el
recurso forestal, se da una multiplicidad de intereses cuando interactian, buscando
como no ser excluidos de los beneficios de la comercializacion de los arboles,
permitiendo de esta forma la aceptacion y repeticion de practicas cuyos resultados
sean positivos a sus intereses.

Los actores estan dotados de una serie de esquemas (Habitus), mediante los cuales
producen sus practicas, las perciben y, al utilizarlas en un ambito especifico, las
reproducen o transforman de acuerdo a sus intereses.

8. Recomendaciones

1.

Es necesario reformar el Reglamento Forestal porque no contempla a los que tienen
menos recursos econémicos. Se requiere una Ley de incentivos para que la poblacion
local tenga interés en cuidar el recurso forestal, porque van a considerar que es algo
que les pertenece y con ello pueden mejorar su vida.

La cooperacion internacional y el Estado deben dirigir esfuerzos para entender la lgica
que se teje en torno al comercio de la madera, principalmente los actores que cuentan
con mayor capital y ejercen el control sobre las reglas del juego.

Las universidades e institutos de investigacion deben promover estudios sobre las barreras
de entrada en la comercializacion de la madera y, de esta forma, incidir en una mejor
participacion en los primeros eslabones de la cadena.

Estas recomendaciones serian efectivas, siempre y cuando hubiera voluntad politica por
parte de los diferentes actores sociales involucrados en el proceso de comercializacion de la
madera para llevarlas a cabo.
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Notas

3 Estetécnico esindependiente del INAFOR.

4 Esteeselcaso de Extracfor S. A., que es una empresa que presta servicios de alquiler de equipos de extraccion.

5  Casode PRADAS.A., empresa procesadora de plywood, ubicada en el municipio de Rosita.

6  REPROMAB esta laborando en las instalaciones de INAFOR, ya que no tienen presupuesto para tener oficinas propias, aunque

estan gestionandolo.

7 Ambostipos de proveedores, segln entrevista con Lesbia Cruz, representante legal de PRADA S.A., les proveen entre 18y 20,000
metros clbicos de madera, anualmente.

8  Ejemplode ello es el Plan de Manejo de 4,950 hectareas que PRADA tiene en la comunidad de Layasiksa; previo a la realizacion
de este plan, la empresa hizo un arreglo con la comunidad, a través del cual la comunidad recibe 6 délares por metro cibico extraido,
encargandose PRADAS. A. de todo el proceso relacionado con el aprovechamiento forestal.

9  Elimpuesto en Subasta para la Caoba, que esté en la categoriaA, es de $ 94 en madera en rollo, en comparacion con los $19.37
por impuesto de aprovechamiento y marqueo, que pagaria si trabajase legalmente.

10  Expresion de transportista.

1 Decimos “supuestamente” porque, en la mayoria de los casos, llevan mas madera que la estipulada en la guia para poder, segtin
ellos, aguantar las altas tasas impositivas.

12 Costoso, en tanto que su pago es pre-aprovechamiento y los duefios de bosque no tienen capital econémico para pagarlo; sin
embargo si se compara con otros costos, es relativamente barato.
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EL PRESENTE ARTICULO SE BASA EN LOS RESULTADOS DE UN estudio que tuvo como
proposito analizar las redes sociales que se estructuran en el comercio de los
quesillos de Nagarote, para identificar alternativas que contribuyan a su
sostenibilidad. Los hallazgos de la investigacion muestran que, detras del
comercio, hay todo un proceso organizativo en el que confluyen una serie de
elementos: desde lo econ6mico, se conforman cadenas de produccion y
comercializacion; y desde lo social, hay multiples interrelaciones entre los
distintos actores que intervienen, constituyendo redes sociales complejas y
simples, que se basan en practicas sociales donde la cercania fisica, la confianza
y el interés mutuo son fundamentales. Tratandose de una actividad que se
desarrolla en un contexto nacional caracterizado por condiciones adversas, se
hizo un analisis que permiti6 reconocer factores que, por su complejidad e
influencia, pueden ser considerados como amenazas o como oportunidades.

Palabras clave: sociologia rural, mujeres-aspectos socioeconémicos, quesos-
comercio

1. Introduccion

El quesillo es quizas el producto mas folklorico de los derivados de la leche. Dificilmente
puede encontrarse, al menos en la region del Pacifico del pais, a un nicaragiiense que no
haya degustado o, siquiera, oido hablar de él: “es sabroso”, “se vende en bolsa, sea doble
o sencillo”, “es de trenza o redondo”, “se puede comer en la calle, en el carro, en la
casa, en el colegio, en la playa”. Es uno de los productos mas populares. Y, el mas

conocido, es el quesillo de Nagarote.

Nagarote es considerado la “cuna” del quesillo. Es en ese municipio del departamento
de Leodn, ubicado a 40 kilometros al occidente de Managua, donde se encuentran personas

g
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que dan referencia oral de la primera vez que se le ocurri6, en 1912, a Dofia Socorro Munguia?,
“pasar” una cuajada por agua hirviendo hasta darle la consistencia deseada y, luego, ofrecerla
como un nuevo producto, servida con una tortilla de maiz, a los pasajeros del ya desaparecido
Ferrocarril del Pacifico de Nicaragua que, procedente de Carazo y Masaya, luego de pasar
por Managua, se dirigian a Leon, con destino final en el Puerto de Corinto.

Actualmente, la produccion y comercializacion del quesillo de Nagarote es una actividad
con la que muchas mujeres sostienen a sus familias y contribuyen a que productores de
leche, comercializadores de queso, elaboradoras de tortillas y otros tengan un mercado
asegurado de sus respectivos productos. Es decir, en buena medida, dinamizan la economia
de su Municipio.

El interés de este articulo sobre el comercio de los quesillos producidos en Nagarote es
mostrar de qué forma la produccién y comercializacion del producto subsiste gracias a las
redes que se tejen entre actores sociales, las que se encuentran invisibilizadas, y cuya
existencia se comprob6 a través de un estudio que permite aprender lecciones.

Nicaragua, como los demés paises Centroamericanos, realiza grandes esfuerzos para lograr
una insercién exitosa en las corrientes globales que traen consigo la creacién del area de
libre comercio, por lo que se requiere considerar factores endégenos, entre los que se pueden
incluir las practicas tradicionales de la produccion y comercializacion de bienes de consumo.
Los quesillos producidos en Nagarote pueden ser un ejemplo.

Vemos a la cultura como potencial humano, que debe ser aprovechado por los paises en
“vias de desarrollo”, centrandose en estas capacidades como un medio para fortalecer la
presencia y el poder de negociaciéon ante un mundo que avanza y se desarrolla
tecnologicamente.

El objetivo de la investigacion fue realizar un primer estudio de la produccién y
comercializacion de los quesillos de Nagarote, para identificar alternativas de sostenibilidad.
Esa actividad economica es desarrollada por mujeres que han implementado unas estrategias
propias, que les permiten mantenerse en el mercado, a pesar de las dificiles condiciones
econémicas y sociales del contexto.

Para el Trabajo Social, el estudio de las redes sociales tiene un gran valor, ya que como
profesion, se propone potenciar a las personas para la biisqueda de opciones que les permitan
mejorar sus condiciones de vida, partiendo del conocimiento y explicaciéon de la vida
cotidiana, para gestionar politicas que contribuyan al desarrollo econémico y social.

2. Metodologia de la investigacion

El método que se desarroll6 para esta investigacion es el analisis de caso, con el propésito
de conocer el comportamiento concreto de las productoras-comercializadoras de los quesillos
de Nagarote, como una expresion de diversas estrategias econdémicas que se desarrollan en
los sectores populares del pais.
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Inicialmente, se realiz6 una visita a los ocho establecimientos localizados a lo largo de la
carretera Managua-Leo6n, para dar a conocer el objetivo de la investigacién, conocer el
funcionamiento general de los establecimientos, obtener una primera aproximacion al nimero
de productoras y definir una muestra. Se usé como instrumento la entrevista, para lo que se
elabor6é una guia de entrevista que permitié orientar la conversacién, mantener la buena
comunicacion y animo de las entrevistadas y obtener respuestas amplias. Posteriormente,
utilizando esa misma técnica, se profundizé en los procesos desarrollados.

También se recurrio a la observacion in situ: ver y escuchar a la gente en su contexto real
donde llevan a cabo sus actividades de cara al fendmeno investigado. Igual procedimiento
se utilizo con las productoras que venden de forma ambulante. Las productoras de quesillo
entrevistadas son las mas representativas en el proceso de produccion y comercializacion
del producto.

Otras entrevistas estuvieron dirigidas a los proveedores de los insumos: leche, tortilla, maiz
ete.; y funcionarios de instituciones locales: Alcaldia de Nagarote, Ministerio de Salud y
Casa de la Cultura. Ademads, se realizé una revision bibliografica, como una técnica de
investigacion documental, puesto que no es recomendable iniciar un estudio sin un referente
tedrico y un conocimiento a priori de los objetivos de investigacion.

Con base en los planteamientos de distintos autores que desarrollan la teoria de Redes
Sociales, se definieron las variables a estudiar con relacion a esta categoria. Estas fueron:
actores sociales que integran las redes; lazos relacionales existentes (fuertes, débiles);
vinculos entre los actores sociales; roles de los actores; y responsabilidades individuales y
colectivas.

Para conocer lo relativo al comercio del quesillo, se precisaron las variables siguientes:
identificacion de mercados: oferta, demanda; fijacion del precio: produccion,
comercializacion; canales de comercializacion establecidos; nimero de trabajadores: mano
de obra empleada; y consumidores: caracteristicas, ubicacion.

Con el fin de caracterizar el entorno socio-econémico, se realizé un analisis de distintas
variables de indole econémica y social que afectan a la sociedad nicaragiiense y que pueden
constituirse en Amenazas y Oportunidades, para el funcionamiento de las cadenas de
comercializacion y de las redes sociales que se estructuran alrededor del producto.

El analisis de la informaciéon obtenida alrededor de las variables sefialadas, permitio
reconocer cuatro cadenas y diversas redes en el proceso que, si bien tienen elementos
comunes, otros son muy particulares y dan perfil propio a cada una de las cadenas y redes
identificadas.

3. Hallazgos de la investigacion

3.1. Organizacion para la comercializacion

A fin de determinar las formas organizativas existentes en la produccioén y comercializacion
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del quesillo, el estudio se apoyo6 en la l6gica de las cadenas, considerandolas como la suma
y vinculacion entre actores involucrados en las distintas operaciones que se dan en todo el
proceso: abastecimientos, produccion y comercializacion, hasta que llega al consumidor
final en forma de producto elaborado (Parrilli, 2001:140).

La definicién de comercio utilizada dice: “es la actividad que se realiza dentro del mercado
y es aplicada a las relaciones economicas, transacciones de cambio o trueque, también al
trato social, al intercambio de comunicaciones entre personas, en situacion de grupo y cara
a cara, usualmente en el supuesto de una ganancia en valores por ambos lados, la cual
puede ser mental, verbal o afectiva y en uso corriente” (Pratt,1994:49).

Con este estudio, se identificaron cuatro cadenas para la comercializacion de los quesillos
producidos en Nagarote en el mercado nacional (ver ilustracion 1), cada una de ellas con
sus peculiaridades: hay quienes venden en establecimientos o ranchos tipicos; unas se dedican
exclusivamente al quesillo; otras tienen una variedad de productos, un meni en donde
ofrecen este platillo de tradicion cultural; y en otra cadena, comercializan en distintas
ciudades del Pacifico mediante venta ambulante y puestos fijos (carretones), ubicados en
centros de compras.

Cadena 1 Cadena 2 Cadena 3 Cadena 4
Operacion 4 c . N . Cotnls)Tlm!dqr etn Consumidores en espacios publicos en
Consumo onsumidores en Nagarote (I?/IS aplecimientos ciudades del Pacifico: Granada, Masaya,|
final anagua/Leo6n
4 » A A Diriambagdinotepe, etcy
i Otros Otras Otros
Operacion 3 Estab. Venta puesto
Venta Ambu fijo
4 ¥ Pl
Establecimientos " Establecimientos Vendedoras [~ l;;éstos fijos
o on 2 Locales Locales ambulantes
peracion
Produccion No. 4 No. 3 No. 120 No. 2
T é Té T$ Té
Operacion 1 Proveedores Proveedores
Abastecimiento
Leyenda:
[—1 Operaciones
Controlan las operaciones 2 'y 3
> Vinculo estable entre actores en cada operacion
"""""" > Vinculo esporadico entre los actores (proveedores y consumidores no estables)
No. Cantidad de actores

llustracidn 1. Cadenas de comercializacion del quesillo
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3.2. {Cuanto cuesta un quesillo de Nagarote?

En la actividad comercial del quesillo, las mujeres establecen el precio del producto de
forma empirica, pues no utilizan ningiin método contable. Por ello, para fijar el precio para
el estudio, se realiz6 un andlisis econémico, que consistioé en conocer que factores inciden en
el precio de los quesillos, porque hay diferencias en cada cadena (ver cuadro 1).

Cuadro 1. Precios al consumidor segn el tipo de quesillo y cadena de produccion

Precios Cadena 1 Cadena 2 Cadena 3 Cadena 4
Redondos No elaboran C$7.00 C$ 3.00 C$7.00
Trenzas C$ 5.00 C$ 14.00 C$5.00 C$ 10.00

Fuente: Entrevistas realizada a productores, agosto 2002.
El cuadro 2 muestra una comparacion del costo de produccion de un quesillo de trenza y su
precio al consumidor en las 4 cadenas identificadas. La variacion de los precios y costos

corresponde a la calidad del producto ofertado, tamafo y consistencia.

Cuadro 2. Comparacion de costos de produccion y precio al consumidor del quesillo de trenza

Quesillos de
Trenzas Cadena 1 Cadena 2 Cadena 3 Cadena 4
Costo de produccion C$ 3.21 C$4.25 C$ 2.26 C$4.33
Precio al consumidor C$ 5.00 C$ 14.00 C$5.00 C$ 10.00

Fuente: Entrevistas realizada a productores, agosto 2002.

El calculo del costo de produccion se efectu6 sobre la base del precio unitario de los insumos
requeridos para la elaboracion y comercializacion de los quesillos (ver cuadro 3), y la cantidad
de producto que obtienen de ellos. Como referencia se tomo: una libra de cuajada simple,
una libra de crema, una libra de cebolla, tortilla, sal y vinagre y otros productos como
combustible, bolsas plasticas y servilletas.
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Cuadro 3. Costos de los insumos

Insumos utilizados para la Unidad
elaboracion de quesillos de Cantidad Costo
Medida Unitario C$
Cuajada libra 1 13.50
Crema libra 1 11.50
Cebolla libra 1 4.00
Repollo * 1 10.00
Vinagre * * 4.00
Sal libra 1 4.00
Tortillas * 3 1.00
Lena manojo 1 10.00
Gas butano Cilindro 1 87.00
Insumos utilizados para la venta
102 Bolsas plasticas paquete 100 5.00
Servilletas paquete 100 7.00

Fuente : entrevistas realizadas a productoras,agosto 2002
3.3. Actores sociales en la comercializacion del quesillo de Nagarote

En todo el proceso de produccién y comercializacion del quesillo, se identifica la presencia
de distintos actores que son “entidades sociales, sujetos de los vinculos de las redes sociales.
Son de diversos tipos: individuos, unidades colectivas sociales, ete¢” (Lozares, 1996: 108),
cuya participacion es fundamental para el desarrollo de esta actividad econémica. En la
ilustracion 2 se presenta una idea del conjunto de actores que constituyen la cadena de
comercializacion del quesillo.

Otras

Ganaderos del Queseros vendedoras de C
municipio —»| artesanales quesillos (@)
| N
| > Quesill Establecimi S
1 uesillera stablecimien-
Comerciantes Tortilleras | — T tos de quesillos U
de maiz —> / M
|
i D
Comerciantes Comerciantes Puestos fijos
del mercado |=%| de productos (@]
local industrializado R
Leferos

VENTAS
PROVEEDORES DE INSUMOS

llustracion 2. Actores involucrados en las cadenas de quesillo
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Posteriormente, con el andlisis de la informacion y el respaldo del marco tedrico conceptual,
se identificaron los diferentes tipos de redes, que se categorizaron como complejas y simples,
dependiendo de la cantidad e intensidad de conexiones en que se involucran los diversos
actores presentes. Las distintas practicas sociales conocidas permitieron entender las redes
que se entretejen en las distintas etapas del proceso de produccion y comercializacion.

4. Redes sociales en la produccion y comercializacion del quesillo de Nagarote

Para este estudio, se entiende como redes “el conjunto bien delimitado de actores, individuos,
grupos y organizaciones, comunidades y sociedades vinculadas unas con otras a través de
una relaciéon o conjunto de relaciones sociales como entidades sociales” (Lozares, 1996:
108).

Al analizar las cadenas productivas, se evidenciaron los lazos que se establecen para llevar
a cabo las distintas operaciones del proceso productivo. Sin embargo, se estima conveniente
poner en primer plano las relaciones sociales que se entretejen para conformar redes.

En la amplia trama de relaciones interpersonales existentes en la produccion y
comercializacion del quesillo, se identifican diversas redes. De ellas, unas en lo que puede
considerarse el nivel macro del proceso: las cadenas. Es decir, cada cadena conforma en su
conjunto una red; a nivel micro, las que se producen con el establecimiento de vinculos intra
cadenas, entre actores que intervienen en alguna de las operaciones de una cadena; Yy,
finalmente, hay redes integradas por actores de distintas cadenas.

Cuadro 4. Clasificacion de redes identificadas en la produccion y comercializacion del quesillo

Tigo de Caracteristicas generales Redes identificadas
redes

Complejas Son policéntricas: distintos actores jueganun | Cadenas 1,2,3y 4
rol central con relacion a otros; estan
formadas por un considerable nimero de
personas; los vinculos existentes entre
actores son de origen variado: parentesco,
amistad, trabajo, vecindad, comercializacion,
etc.; hay una amplia dispersion al no darse
conexion directa entre algunos actores. Los
lazos establecidos son fuertes en ciertos
casos y débiles en otros.

Simples Son egocéntricas: un actor tiene un rol central; | * Entre productoras y abastecedores varios.
se establecen relaciones diddicas; el nimero
de miembros es menor con relacion a las | * Entre productoras de quesillo y tortilleras.
complejas; la dispersion es minima por cuanto
el vinculo es directo entre actores; los lazos | * Entre queseros y productoras de quesillo.
son mas fuertes por existir parentesco y un
mayor grado de confianza formado en la | * Entre productoras y vendedoras
sostenibilidad en el tiempo de dicha relacion. ambulantes (intra cadena 3).

Fuente: elaboracion propia.
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4.1. Redes complejas

Se clasificaron como redes complejas las cuatro cadenas, que constituyen una macro-red,
puesto que estan integradas por muchos actores que intervienen en los distintos eslabones
de las cadenas, desde el abastecimiento hasta la comercializacién del producto. Mas de un
actor asume un papel central con relacion a otros, pues de él o ella depende un nimero
considerable de personas y es, ademés, quien establece las normas que deben cumplirse
para la realizacion de sus transacciones (cuadro 4).

En la macro-red conformada por la cadena 3, pudo detectarse que hay un productor de
leche y siete queseros a cuyo alrededor se aglutina un grupo importante de quesilleras. Un
quesero tiene hasta 12 productoras de quesillo a quienes provee de cuajada. Una situacion
similar se da con las 120 productoras, muchas de las cuales agrupan a su alrededor a cinco
o seis vendedoras ambulantes (batelleras).

Los vinculos existentes en este tipo de red son de diversa indole: amistad, parentesco,
vecindad y otros de tipo meramente comercial. El largo tiempo de trabajo desarrollado
conjuntamente les ha generado confianza, y esto permite llevar a cabo sus transacciones,
incluyendo que las productoras puedan acceder a los insumos aun cuando no dispongan de
dinero. Los lazos establecidos entre los actores son fuertes en algunos casos y débiles en
otros. Esto sucede entre la productora y el consumidor que, por lo general, se limita a la
compra-venta.

Los lazos que se dan entre productoras y queseros, por la mutua conveniencia en las
transacciones, son considerados como fuertes, pues se trata en ambos casos de desarrollar
sus principales actividades econémicas. Ademas, se han llegado a crear vinculos de
solidaridad y amistad. Inclusive, hay queseras que buscan nuevos sitios para que las
productoras con las que trabajan abran mercado.

Con relacion a los lazos que se establecen entre la proveedora de tortilla y la quesillera a la
que abastece, pueden calificarse de fuertes. Algunas de ellas tienen varios anos de realizar
sus transacciones. Ademas, hay una conveniencia mutua, porque las tortillas deben cumplir
con los requisitos establecidos por las productoras de quesillo en cuanto a tamano y
consistencia, para garantizar la calidad del platillo. En consecuencia, las sefioras tortilleras
desean quedar bien con las quesilleras para asegurar sus ventas diarias.

4.2. Redes simples

Este tipo de redes son las mas comunes en la comercializacion del quesillo. No necesariamente
estan dentro de una cadena, sino que las hay integradas por actores que pertenecen a
distintas cadenas. En comparacion con las redes complejas, el tamaino y la dispersion de las
redes simples son mas pequenas: los vinculos entre los actores son directos, los lazos que los
unen son mayoritariamente fuertes y el niimero de miembros es menor. Hay un actor que
juega un papel central (cuadro 4).
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Por esta razon, se considera una red egocéntrica con relaciones diadicas que, segtiin Lozares
(1996:109), estan conformadas por un “par de actores y el posible lazo entre ambos”. El
actor principal en esta red podria ser un quesero o una productora que establece relaciones
diadicas con cada uno de los miembros que la integran. De igual manera ocurre con las
productoras y sus vendedoras.

Red entre proveedores de cuajada y productoras

En esta relacién se crea un ambiente de familiaridad y confianza por ambas partes. La
confianza “incluye las siguientes componentes: a) capacidad y deseo para entablar una
relacién de intercambio reciproco; b) voluntad de cumplir con las obligaciones implicitas en
dicha relacion; c¢) familiaridad mutua suficiente para servir de base a un acercamiento con
probabilidad de no ser rechazado” (De Lomnit,1985: 28).

Un punto importante en esta red es que cada quesero teje su propia red, ejerciendo un
papel determinante sobre la organizacion en la que esta inmerso, pues es él quien toma
todas las decisiones, acuerdos y arreglos para el buen funcionamiento.

Una de las normas existente en esta red consiste en el cumplimiento de los arreglos de
pago, factor que garantiza a la productora su abastecimiento de cuajada simple de parte
del quesero en la época de verano, cuando la produccion de leche se reduce y, por ende, la
de cuajada. Cuando las productoras incumplen con lo establecido, surgen conflictos en las
transacciones entre el proveedor y la quesillera. Para la solucion de estas situaciones, a las
clientas fijas se les extiende el plazo para pagar, o la deuda se cancela en cuotas bajas.

Las pequenas productoras que integran estas redes habitan, generalmente, en Nagarote, lo
que les facilita la frecuencia de sus contactos con los proveedores de cuajada. Sin embargo,
llegan de otros municipios mujeres que también compran cuajadas para elaborar quesillos y
comercializarlos, constituyéndose en competencia para el abastecimiento.

Proveedor de Quesill
Cuajada \N\_ ™= ueSI o
/" Quesillera Q Consumidor
— Lazos fuertes N\ | .
............ Lazos déblles
O Actores de la red “Quesillera

llustracion 3. Red simple: proveedor- productora-vendedora
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Como se muestra en la ilustracion 3, los lazos que en este caso se han establecidos son
catalogados como fuertes, dada las frecuencias de intercambios, la constancia de trabajo y
el cumplimiento de las normas establecidas.

Red entre pequenas productoras y comercializadoras

Esta formada por productoras de quesillo que interactiian con otras mujeres vendedoras,
con quienes tienen vinculos familiares o de amistad, que les permite la formacion de redes,
haciendo posible sus intercambios de mercado. El objetivo fundamental de este tipo de red
es incrementar el volumen de venta con el fin de obtener mayores ingresos para la satisfaccion
de sus necesidades.

Este es el caso de la sehora Nidia Pérez (ilustracion 4), que pertenece a la cadena 3 de
comercializacion integrada por vendedoras ambulantes. Es considerada una de las quesilleras
con mayor capacidad de produccion, lo que le permite jugar un papel determinante dentro
de la red, porque ella se dedica a la produccion y, posteriormente, abastece a sus vendedoras
que son sus tres hijas y una amiga de la familia, que empezo trabajando en la produccién de
quesillos con la sefnora Nidia y, posteriormente, decidi6 ir a vender.

Dofa Nidia (productora-comercializadora)

Mercedes (hija)

Intermediaria Olga

(hija) Intermediaria

Aracely
(hija) Intermediaria

Consumidor Q

<

—— Lazos fuertes Y
------------ Lazos débiles O

O Actores de la red Meyling (amiga)

Intermediaria

llustracién 4. Red simple productora-vendedora

En la ilustracion anterior se muestran los lazos fuertes y débiles entre las distintas actoras
que conforman la red. Existen lazos fuertes en la comercializacion del quesillo, pues mantienen
una idea comun sobre esta actividad. La madre ha trasmitido a sus hijas el pensamiento de
la venta de quesillos como una opcién para el sostén economico presente y futuro. Por lo
tanto, las hijas se han integrado a una experiencia comercial que parte de un vinculo
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familiar, generandose un proceso de socializacion en el que se interiorizan las normas y
valores que se definen para la existencia y el funcionamiento de la red.

Esta red se clasifica como egocéntrica, pues es la sefiora Nidia la que establece normas que
sirven de base a los acuerdos con sus vendedoras. Ademas, es responsabilidad de la
productora entregar la venta completa, es decir: el producto a comercializar, mas los
recipientes para colocarlo, bateas, delantal, dinero para el pago del transporte y, en
ocasiones, ubica a sus vendedoras en un puesto donde ella vendié previamente e hizo su
clientela.

Los lazos fuertes que hay en este tipo de redes se evidencian en su composicion y escasa
dispersion, puesto que se trata de miembros de una misma familia que se relacionan
directamente y de forma cotidiana para realizar acciones propias de la red: hay una cercania
social que facilita los intercambios.

Se puede decir que los lazos existentes entre actoras hacen posible la formaciéon de una red
de solidaridad, donde se dan relaciones de ayuda en situaciones de dificultad para llevar a
cabo la actividad comercial, con beneficios para ambas partes.

Meyling, a través de su amistad que inicié con Araceli, logré integrarse a la red comenzando
con el trabajo en la produccion; posteriormente, pasa a vendedora, existiendo entre ambas
lazos fuertes dada su cercania fisica. Sin embargo, entre Meyling y el resto de miembros de
la red, los lazos son débiles porque la tinica relacion que existe es la estrictamente comercial.
En caso de no cumplir con las disposiciones de Dona Nidia, ella puede prescindir de sus
servicios y buscar otras jovenes interesadas en obtener ingresos.

Con los consumidores, generalmente se establecen lazos débiles, pues se reduce a un trato
esporadico de compra y venta que permite a las quesilleras un mercado para los quesillos.
Lazos de este tipo, aunque se consideren débiles, son sumamente ttiles, ya que permiten a
las productoras y vendedoras vincularse con otros miembros de la sociedad y obtener nuevos
conocimientos sobre los habitos de consumo y formas de relacionarse con las personas;
igualmente, reciben informaciéon muchas veces importante para su actividad, como nuevas
plazas de venta. Aunque de manera general se valoran estas conexiones como débiles,
pueden llegar a transformarse en fuertes, siempre que se mantengan en el tiempo y entre
ambas partes haya certeza de que se satisface una necesidad (vender y consumir).

De esta forma, las productoras comercializadoras van tejiendo lazos que les permiten
aumentar su capacidad de colocar su producto en el mercado.

Analizando los tipos de lazos existentes entre los actores involucrados en esta red, podria
decirse que, aparentemente, el parentesco es un factor fundamental para los lazos fuertes.
Sin embargo, se considera que hay otros elementos méas determinantes que logran establecerse
con el paso del tiempo y con la alta frecuencia de los intercambios, como la confianza, vista
como un proceso psico-social, en el cual las partes manifiestan la voluntad de intercambiar
beneficios e informacion. De esa forma, aumentan las posibilidades de sostenerse dentro de
la actividad econémica.
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La reciprocidad se manifiesta cuando la productora amplia sus ventas y la intermediaria se
integra a una actividad que le permite satisfacer sus necesidades minimas.

Puede valorarse esta red como eficiente por poseer factores que la hacen estable: primero,
porque hay vinculos familiares fuertes, madre e hijas, donde los conflictos que se generan
son pocos; segundo, porque entre sus miembros se dan seguridad mutua. Por ejemplo, cada
una de ellas conoce el puesto de venta del resto de vendedoras y los recorridos que realizan.

En algunos casos de redes entre productora y vendedoras no familiares, hay relaciones
entre sus miembros que pueden ser débiles por tratarse de personas que estan unidas por
un vinculo de ayuda o coordinacién, que en un momento determinado se diluye al dejar de
pertenecer a dicha red una de las partes. Por ejemplo, cuando hay vendedoras que deciden
elaborar ellas mismas los quesillos para comercializarlos, pueden pasar a formar parte de
otra red, o bien su propia red de comercializacion.

La valoracion que las vendedoras dan a esta actividad es alta, porque es una manera de
hacer frente a sus necesidades de caracter economico y por la trasmision de conocimientos
que pueden hacer a sus familiares, pues en un futuro, inclusive sus hijas podran tener una
forma de sobrevivir. Sin embargo, este trabajo, tanto para las productoras como las vendedoras
ambulantes, representa dificultades por tener que salir de sus casas, relegando actividades
domésticas y a sus pequenos hijos.

4.3 Fortalezas y debilidades de las redes

La época actual, caracterizada por situaciones econémicas, sociales, politicas y culturales
complejas, en gran parte determinadas por la globalizaciéon, demanda que todo actor analice
sus condiciones internas para enfrentar los retos de la realidad. En ese sentido, se estimo
conveniente examinar las fortalezas y debilidades de las redes que se conforman en la
produccion y comercializaciéon del quesillo, entendiendo por fortalezas las capacidades
humanas y materiales con las que cuenta la organizacion y como debilidades, las limitaciones
o carencia de habilidades, conocimientos, informacion, tecnologia y recursos financieros de
los que adolece.

Dicho anélisis se hizo para que en una futura intervencion, se incentiven las primeras y se
busque la reduccion de las segundas, con el proposito de que, a partir de sus potencialidades,
se mantengan y consoliden como actividad econémica realizada por sectores populares de
la sociedad nicaragiliense.
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Cuadro 5. Fortalezas y debilidades de las redes sociales que se conforman en la comercializacion del quesillo de

Nagarote.

Redes sociales

Fortalezas

Debilidades

Redes de
comercializacion a
nivel macro.

Vinculos con alto grado de estabilidad.
Précticas con antecedentes de varios
anos.

Claridad respecto a los beneficios
mutuos.

Producto con tradicion cultural.
Existencia de un mercado establecido.
Generadoras de empleo.
Implementacion de estrategias para
mejorar el producto.

Escasos  vinculos entre
productoras.

Disponibilidad insuficiente de
capital de trabajo.

Canales de comercializacion
limitados.

Acopio de leche afectado por las
estaciones del afno.

Bajo nivel de tecnificacién en el
proceso.

Empleo generado carece de
prestaciones sociales.

Redes entre queseros
y productores

Relaciones de confianza y de
reciprocidad.

Localizacion geografica de la red.
Apoyo mutuo.

Los queseros controlan el
abastecimiento en épocas de
escasez.

Las productoras que integran la
red no tienen vinculos entre si.

Redes entre
productoras y
vendedoras.

Existencia de vinculos tanto familiares
como de amistad y vecindad.
Creatividad para la apertura de nuevos
mercados.

Cercania fisica de las actoras.

En conjunto, tienen un alto volumen
de produccion.

Aprendizaje intergeneracional que
permite la trasmision de conocimientos
y destrezas.

Tacitamente existe un acuerdo sobre
el precio y lugares de venta.

Comercializacion a pequena
escala: ferias, calles y otros
lugares donde hay fuerte
afluencia de personas.

Formas de comercializar de
manera ambulante que generan
mayores riesgos para las
vendedoras.

Producto de menor calidad.
Recursos financieros escasos.

Fuente: elaboracion propia

Haciendo un analisis general, puede observarse en el cuadro 5 que en las redes identificadas
hay un ntimero ligeramente mayor de fortalezas que debilidades, en buena medida gracias
a las conexiones sociales que logran establecerse entre los integrantes de dichas redes.

5. Amenazas y oportunidades del entorno

Las oportunidades son situaciones o factores sociales, econémicos, politicos o culturales
que estan fuera del control de cadenas y redes, pero se pueden aprovechar para el desarrollo;
y se consideran amenazas todos los factores externos en los que resulta dificil incidir, sobre
todo cuando su naturaleza es estructural, y que podrian perjudicar y/o limitar los avances
de la actividad productiva del quesillo (cuadro 6).

La valoracion del entorno permitié reconocer factores que, por la influencia que generan,
pueden ser considerados tanto amenazas como oportunidades, segtin la perspectiva de
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analisis, y las estrategias que puedan definirse desde las redes o las organizaciones
interesadas en promover el desarrollo de este tipo de empresas.

Cuadro 6. Amenazas y oportunidades en el contexto del comercio del quesillo

Amenazas

Oportunidades

Inexistencia de proyectos municipales de apoyo
a este sector.

Existencia de una tradicion cultural alrededor del
quesillo que garantiza un mercado.

Amplia competencia de productos alimenticios en
el mercado, particularmente en los espacios donde
se desarrolla la venta ambulante.

Peculiaridades del sector informal en el pais, donde
los requerimientos para desarrollar el comercio
ambulante son minimos; basta con tener un producto.

Altos niveles de inseguridad ciudadana que pone
en riesgo a las vendedoras de la cadena 3.

Geografia econémica: alta afluencia vehicular y de
personas en puntos de comercializacion que permite
mantener volimenes de produccion.

Fuertes exigencias de las organizaciones
financieras para acceder a los créditos.

Existencia de Instituciones y organismos que apoyan

a las Pymes.

Escasa cobertura de los organismos de fomento
a las Pequenas y Medianas Empresas (Pymes).

Definicion de Politica de fomento a las Pequefas y
Medianas Empresas (Pymes) por parte de instancias
gubernamentales.

Presencia en el mercado de transnacionales que
entran a competir (Area de Libre Comercio de las
Américas-ALCA), encontrandose las micros y
pequenas productoras en condiciones
desventajosas en cuanto a tecnologia y
disponibilidad de recursos.

Impulso del area de libre comercio de las Américas—
ALCA, que podria ser aprovechado para potenciar
productos autoctonos.

Fuente: elaboracion propia

6. Conclusiones y recomendaciones

De cara al pais

En Nicaragua se ha dependido historicamente de modelos de desarrollo propuestos
desde fuera, y la mirada en la busqueda de alternativas ha estado siempre en el exterior.
Sin embargo, cuando se conoce la experiencia del quesillo en Nagarote, es necesario
reconocer la iniciativa, la creatividad y la constancia, tanto individuales como colectivas,
que han logrado la formacion de un complejo productivo en el sub-sector lacteo, que no
solo contribuye al desarrollo econémico del pais, sino también ha creado un producto
que es parte de la cultura autoctona. Recomendamos que el gobierno apoye esta iniciativa
a través de sus politicas de fomento a las Pymes, para su fortalecimiento en el mercado
y para mejorar la calidad de vida de las productoras-comercializadoras de quesillo.

El quesillo de Nagarote, en tanto que es un producto endogeno, constituye un factor que
aporta a las condiciones de Nicaragua como pais para enfrentar los retos de la
globalizacion, pues en la medida que existen elementos culturales que se integran a la
identidad nacional, los riesgos de ser anulados como nacién disminuyen. Como muestran
los resultados del estudio, hay un mercado permanente y en crecimiento de este producto,
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considerado como un platillo tipico, elaborado completamente con insumos nacionales.
Se ha podido visualizar la importancia del papel que juegan los habitos y las costumbres
de una sociedad dada. Desde distintas instancias, sean gubernamentales o no, se debe
crear un ambiente favorable para el sector. Es decir: promover eventos como ferias
nacionales e internacionales que abran nuevos mercados a los quesillos de Nagarote,
particularmente ahora que se valora el turismo como una alternativa para la generacion
de divisas.

* La ejecucion de programas que respondan a una logica de desarrollo para el
fortalecimiento de las potencialidades de los actores de las distintas redes, tendria que
partir de los mecanismos ya establecidos por ellos, que funcionan con éxito a lo largo de
varias décadas, y son un fundamento indispensable para la consolidaciéon de la
produccién y comercializacion del quesillo.

* La produccion y comercializacion del quesillo es una actividad fundamentalmente
femenina: pequenas ganaderas productoras de leche, queseras, quesilleras, comerciantes
de insumos diversos, tortilleras, vendedoras en puestos fijos y batelleras. Aunque se 111
trata de la elaboracion de alimentos, que tradicionalmente es una labor asignada a las
mujeres, es un medio que ha permitido a muchas de ellas la independencia econémica,
ser el sostén de sus familias, tener una posiciéon ocupacional que las ubica como patrona
¥, por lo tanto, estar en mejores condiciones para tomar decisiones. Finalmente, cabe
senalar que este estudio, el primero que aborda la actividad econémica y social alrededor
de los quesillos, revela a Nicaragua parte de sus fortalezas, puesto que hay iniciativas
comerciales surgidas de sectores populares que cominmente pasan desapercibidas y
son generadoras de ingresos que, quizas, ni se incluyen en las cuentas nacionales como
parte de su producto interno

Con relacion a instituciones de fomento a la produccion (gubernamentales y no
gubernamentales)

* Las cuatro cadenas identificadas se conformaron como tales sin una previa planificacion,
como sucede actualmente con los clusters productivos, sino que ha sido la practica la
que ha entretejido un conjunto de relaciones entre una serie de actores que hoy tienen
claramente definido un papel en todo el proceso. Hay que reconocer que los sectores
populares tienen iniciativas encaminadas a producir y lograr el desarrollo de sus
actividades econémicas, por lo que tomando en cuenta la importancia econémica, social
y cultural de los resultados de este estudio, se espera que contribuya al analisis que
fundamente las politicas comerciales para ampliar la cobertura de las Politicas de
Fomento a las Pymes que deben abarcar a todos los subsectores econémicos, incluyendo
el quesillo de Nagarote.

Dirigidas a instancias académicas
e Hacer visibles las interconexiones entre una diversidad de actores aparentemente

vinculados para llevar a cabo una actividad comercial, ha permitido comprobar que,
tras ese proceso, hay toda una dinamica social basada en lazos situados méas alla de lo
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meramente mercantil, que los modelos de analisis economistas generalmente dejan fuera.
Por lo tanto, es necesario llevar a cabo otros estudios que aborden experiencias de
comercializacion, con énfasis en las relaciones sociales que las impulsan y mantienen.

Con respecto a las productoras - comercializadoras

112

Se identifico la carencia de una organizacion formal de productoras-comercializadoras
de quesillo, lo que les impide demandar, ante diversas instancias, mejoras para fortalecer
su actividad. Sin embargo, es una realidad la asociacion de estas mujeres productoras
de quesillos quienes, para elaborar y vender su producto en los distintos puntos
conquistados del mercado nacional, generan respuestas efectivas a los problemas y
necesidades de trabajo que se les presentan, utilizando el capital relacional que les
facilita el acceso a recursos materiales y humanos. Por lo tanto, se considera que el
gobierno local es otro actor con responsabilidad para la bisqueda del fortalecimiento de
esta actividad econémica y le corresponde impulsar iniciativas para que la organizacion
de los distintos actores de las cadenas sea efectiva, estableciendo grupos de discusion,
ya que las personas generadoras de ideas forjadas en su realidad y experiencias son
quienes pueden identificar las mejores soluciones.

Notas

3.

Segun version de algunas personas mayores de Nagarote, esta sefiora residia en una finca ganadera del lugar y, en la blisqueda de
un mayor aprovechamiento de la produccion lechera, experimentd con la cuajada, obteniendo los resultados apuntados. El quesillo
originalmente se vendia en hojas de “chaglite”.
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