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Encuentro

El comercio: la ruta de la
innovacion para el
desarrollo!

Rene Mendoza*

1 presente estudio resalta el cambio de paradigma que se vive y

propone la necesidad de ver nuestra economia desde la ventana del comercio.
Desde ahi, cuestiona la idea convencional de que la inversion fisica per sé provoca
desarrollo; aborda temas como la divisioén entre produccién y comercializacion, la
légica tradicional de acumular tomando la finca como punto de partida y terminando
con el comercio y la presuncion tecnocratica de fomentar la productividad agricola
como solucién a los bajos precios. El articulo concluye que el desarrollo es posible
si el comercio es una fuente de innovacion, y ésta de oportunidades de inversién.

Introduccion

Histéricamente el comercio ha sido un mito. Se ha dicho que el comercio rompe la
solidaridad humana y atenta contra la propia cultura indigena/campesina. A los
comerciantes-intermediarios se les llama coyotes en Guatemala, perros en Ecuador
ymafiosos en Nicaragua. La historia europea, sin embargo, demuestra que el comercio
ha sido la puerta de entrada alainnovacién y ésta al desarrollo (Rosemberg y Birdzell,
1986). Es ademas condicién sine qua non para sobrepasar el reducido espacio de
una economia de subsistencia local (Platteau: 2000). Asimismo, los comerciantes,
en circunstancias de guerras civiles, al cruzar de un bando a otro para transar
productos, crearon espacios de paz (S. Charchalac) revelando que el comercio es
conexién-vinculo.

En este trabajo nos preguntamos ;puede el comercio (cadena/redes de
comercializacién) generar desarrollo donde no lo hay? ;Cémo? Nuestra hipotesis es
la siguiente: si el comercio es un espacio catalizador de innovaciéon, alimentado y
legitimado por una dinamica de cambio institucional y sobre la base de principios
éticos, entonces es portador del desarrollo.

En la anterior afirmacién subyacen dos ideas. En primer lugar, que la comprension
de la realidad y el modo de intervenir en ésta varia cualitativamente cuando la
perspectiva parte del comercio en vez de partir de la finca (Marchetti y Maldidier,
1996) o de la fabrica (Parrilli, 1997). Segundo, que la posibilidad de incrementar valor
agregado a los productos del pais e introducir nuevos productos sobre la base de su
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capacidad productiva, y el reducir la pobreza (logrando que todos se beneficien con
ese aumento de dicho valor agregado) através de la ampliacién de las oportunidades
de comercializacién, depende de las conexiones sociales existentes y en construccion.
O sea, la evolucion del comercio depende de los tejidos sociales, y sobre todo de la
calidad de esos tejidos (Platteau, 2000). Esto apoya laidea de que la economia seria
mejor explicada desde la sociologia (Putnam, 1993:157).

Nuestro objetivo es trabajar la pregunta y la hip6tesis planteada viendo la economia
desde los estantes de venta o - dicho de manera abstracta - desde los mercados. Para
ello, buscamos conceptualizar los hallazgos y razonar el tema en el marco de la
contribucion de autores clasicos (Ricardo, Smith, Marx) y contemporaneos (Platteau,
North, Putnam, Coleman, Gidden); combinar los aportes de la historia con las
experiencias actuales; la contribucién de la Nueva Economia Institucional y los
aportes de la nueva Sociologia. Todo esto en el escenario de las cadenas o redes de
comercializacién. En esencia, se trata de privilegiar la reflexion que surge de combinar
la intuicién operativa y la 16gica académica.

En este texto, luego de la introduccién, se construye un marco teérico desde los
aportes bibliograficos y hallazgos propios en estudios previos (ver Mendoza y Flores,
2001, 2002; Mendoza, 2001a, 2001b, 2002a, 2002b y 2002c¢). La tercera seccién discute
el peso de la teoria (ideas) convencional(es) sobre los actores y su institucionalizaciéon
junto con factores estructurales condicionantes del comercio. Sobre esta base, la
seccion siguiente discierne la confusién entre ser comerciante y productor, empresa
y familia desde el paradigma “traiciéon ala promesa”. Ese discernimiento es ampliado
en la quinta seccién en el marco del cambio institucional enfatizando el rol de la
ética en la formacion de la clase mercantil. Como conclusion se pondera los dilemas
surgidos en el estudio y el cémo la innovacién se constituye en el punto de partida
para desencadenar oportunidades de desarrollo.

Conceptualizacion tedrica

No es tanto la oferta lo que genera la demanda. Smith y Ricardo plantearon que la
oferta genera su propia demanda y que, por lo tanto, es asunto de crear mercado (la
mano invisible) para que se produzca el desarrollo; por su parte, Marx consideré que
la satisfaccién de necesidades genera nuevas necesidades. Sin embargo, el comienzo
del siglo XXI nos encuentra en una légica econémica diferente. Hoy en dia vivimos
una era en que la industria ya no es el motor ni la direccién de la economia (Best,
1990)!, sino que la nueva competencia parte de los mercados, del gusto de los
consumidores, de su diferenciacion y variabilidad. Es el comercio? el que dirige la
economia actual (Gereffi, 1994) y es la demanda la que determina la oferta. En
consecuencia, el reto es analizar el rol del mercado, de las empresas y la calidad de
sus relaciones?®.

Hay un cambio de paradigma (o un cambio en la realidad que cambia el paradigma
cientifico). Viejos modelos -como el espiritu Fordista de 1a produccién y el consumo
en masa de productos no diferenciados, economias de escala alcanzadas por una
sola empresa que controla distintas fases de la cadena; o la division Taylorista entre
el cerebro y las manos para aumentar la productividad- todos ellos partes del viejo
paradigma, ya no son elementos claves de la competitividad. Tampoco lo es la
eficiencia basada sélo en precios, como sugiere la teoria econémica convencional.
Es lamultiplicidad de organizaciones y empresas en varios Ambitos y escalas, dirigidos
desde el comercio, la que hace correr el carro de la economia familiar, empresarial o
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la de un pais. La competitividad, ademas de basarse en las ventajas comparativas
dinamicas propuesto por Porter (1990), se plantea en el espiritu de Schumpeter (1942:
83): Competir en producto, proceso, organizacioén, precios y disefio pero - agregamos
- movidos desde la demanda de los consumidores que exigen productos de calidad,
empagque, imagen, status social de la marca, tiempo, facilidad de disponibilidad, y
siempre mayor diversificacién.

La nueva competitividad se da cuando el punto de partida es la innovacién social
(gerencial-organizativo), no laacumulacion de capital fisico (innovacion tecnolégica),
como ha sido en el viejo pero aiin dominante paradigma. Tal innovacién social se
produce al existir mecanismos de aprendizaje organizativo (conocer al maximo las
reglas existentes y aprovecharlas para obtener ganancias) e institucional (conocer
las reglas al punto de originar cambios en éstas para obtener mayores ganancias) en
los tejidos de una empresa o entre empresas que experimentan una permanente
construccion de “crisis™, que genera cambios organizativos e institucionales.

Esos tejidos sociales se distinguen por la variedad y calidad de relaciones entre
diferentes actores. Ellos constituyen coaliciones que transforman un producto y le
agregan valor (fisico, monetario y de significado). En dichas coaliciones la
informacién y los procesos de negociacion se convierten en dinamicas y recursos
invaluables. Esto es extremadamente importante porque los resultados de esa
negociacion son los que determinan el peso, la calidad y el precio de un producto,
aunque factores como la tecnologia, el capital fisico, la eficiencia o la productividad
siguen jugando un papel importante.

El peso de esta visiéon (modalidad de competencia via productos en el marco de una
cadena en la que incluso se puede crear un nuevo producto, garantizar todos sus
atributos y adaptarse permanentemente a las exigencias de los gustos/mercados
volatiles) se traduce en el surgimiento y desarrollo de una clase mercantil:
intermediarios o empresas comerciales de productos, insumos, recursos materiales
(p.ej. capital) y no materiales (p.ej. saber hacer, informacion). Ellos son el canal
entre el mercado y la comercializacioén, la institucién y el movimiento, la transaccién
econdmica y los actores. En su expansion inciden las condiciones de mercado, la
ecologia, la densidad poblacional y la evolucién institucional/moral de la sociedad
(ver Boserup, 1965; Platteau, 2000). De acuerdo con todo esto, 1a competitividad de
una coalicién resulta mayor o menor en relacién con otra cadena de actores en torno
a un producto similar®, 1o mismo que sus efectos en el desarrollo agricola e indus-
trial.

Finalmente el mismo discurso es producido en tales coaliciones. Las ideas econémicas
de moda sugieren que cuando un pais abre sus puertas recibe desarrollo. Dado el
poder de este discurso, tanto quienes se apasionan con él como quienes lo adversan
terminan aceptando implicitamente que lo externo determina lo interno y que las
politicas salvan a las empresas o acaban con ellas. Contrario a esto, varios estudios
revelan que el éxito o el fracaso de las empresas (p.€j. las microempresas) tiene que
ver mas con su capacidad organizativa y no tanto con politicas de liberalizacién o de
proteccién (H. Schmidt); y que las decisiones - y discursos - se dan en un marco de
redes-coaliciones que trasciende lo meramente local, externo (ver Long, 1992; Hajer,
1995; Mendoza, 2000) o lo individual.



Re-invencioén del mercado. La dimension de la
institucionalidad.

Hay varias ideas que se han convertido en instituciones - practicas diarias - a lo largo
del tiempo. Tres de ellas: 1) la inversién (fisica) conduce al desarrollo de modo
automatico 2) la produccién y la comercializacién son areas compartimentadas, y 3)
los factores estructurales determinan las acciones de comercio y el mercado. Luego
de analizar estas ideas institucionalizadas, se examinari las vias para cambiarlas.

La inversion fisica como generadora de
desarrollo

La inversién es entendida como inversion fisica que implica, por ejemplo, para
arrancar con iniciativas de comercializacién de productos agropecuarios, iniciar con
grandes infraestructuras.

Por ejemplo, muchos proyectos de la AID, Comunidad Europea y otras agencias
arrancan comprando camiones (ademas de otras inversiones), mientras existen
servicios de transporte publico y privado que pueden ser utilizados -tal como lo usan
las distintas empresas distribuidoras del pais y las familias de Matiguas que hacen
cuajadas para la ciudad de Matagalpa.

Otro ejemplo: el control de calidad de productos como el procesamiento del queso
es condicionado por el Ministerio de Salud a que las instalaciones tengan determinado
material (techo, piso) y tecnologia, sin percatarse de que la calidad del queso se
determina desde la vaca, el transporte y hechura del queso, hasta los estantes de
venta.

Y un tercer ejemplo: la macroeconomia de nuestro pais asume que desarrollo “es
cuestion de construir carreteras”, que asi los precios mejoran para los distintos
actores. Y conste que no estamos menospreciando laimportancia de la infraestructura.

Tal trampa tiene que ver con la herencia de los proyectos estatales y ONGs, del
“fundamentalismo del capital” del modelo Harrod-Domar en el que se piensa que el
freno al desarrollo es la falta de capital fisico.

Otra trampa es hacer sofisticadas “planificaciones” (con capacitaciones en
administracién gerencial, por ejemplo) sobre la base de la capacidad técnica, en vez
de incluir desde el principio a la misma gente en el proceso de planificacién y crear
un conocimiento sobre la base de entender mediante la investigacion necesaria, la
intermediacion existente. El origen de este comportamiento se encuentra en la
adopcién de modelos tecnocraticos en vez de trabajar con modelos de creacion de
capacidad organizativazhumana local. Con esa vision tecnocratica, la competitividad
consiste en ser eficientes (bajos costos de produccién) y ser tecnolégicamente
innovadores (importar recetas y tecnologias para luego imitarlas y recitarlas). Como
resultado se espera un aumento en la productividad y una mejoria en la calidad del
producto, mas mercado, seguridad alimentaria y mejor organizacion. En el fondo
persiste la presuncién tecnocratica que piensa que la teoria refleja la realidad y la
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praxis, y viceversa, y cree saberlo todo; que supone que comercializar es cosa de
capacitar y seguir ciertas reglas escritas, y que el resto viene por afiadidura. En esta
légica, la innovacién social es un producto de la inversién (fisica y técnica).

Como ejemplo de esta visién tenemos al INTA preocupado por aumentar los
rendimientos productivos, sin importar si hay mercado para tales productos, o en el
mejor de los casos, sabiendo que hay mercado pero ignorando que el reto mayor es
construir la intermediacién para que determinado producto alcance ese mercado.
Vemos al Ministerio de Economia y al de Salud proveyendo licencias a empresas
queseras que mejoran su infraestructura fisica para incrementar la calidad del queso,
ignorando que ésta mas bien es determinada por la calidad de las relaciones entre
actores e instituciones (Mendoza y Flores, 2001). CARE, AID, Visién Mundial y el
BID financian silos y beneficios de café para que los productores guarden sus
productos esperando un mejor precio, o procesen café con mis calidad y ahorro en
costos, sin ver que los silos no son usados por desconfianza, ni el Beneficio de café
ahorra costos (ver caso PRODECOOP-Esteli en Mendoza, 2002). Agencias de
Cooperacion como la UESA buscan resucitar infraestructura vieja junto con directivas
de gremios para generar capacidad de acceso a los mercados, obviando que el “insumo
faltante” es la ausencia de contrapartes® que en un marco de cadena sean capaces de
hacer fluir el producto de la finca al mercado, con controles mutuos sobre la calidad
y el valor del producto, como lo revela la experiencia de la UCOSD-PRODESSA con
la empresa Banco de Granos en San Dionisio-Matagalpa.

La agronomia y la economia puestas en dos
mundos distintos

“Primero produzcamos y luego veremos dénde vendemos el producto”, es la practica
comun en las familias campesinas y en las instituciones del Estado, ONGs y agencias
de cooperacion. Fieles a ese principio, el empefio estd en aumentar los rendimientos
productivos sin preocuparse por su calidad ni forma, y pensando simplemente en la
cantidad como equivalente a mayores ingresos, en vender sin ganar, en buscar precios
sin mercado, en crecer sin mejorar. Segin esta vision: el mercado surgira cuando
haya producto; el producto crea el gusto, la oferta crea su demanda’.

Esta concepcion se expresa también en el contenido de la ensefianza en las carreras
de agronomia y economia, y mas graficamente en la separacion entre la finca y los
estantes de venta. Indudablemente esta distincién existe, pero nos referimos a la
necesidad de cambiar el punto de vista de la produccién entendida desde la finca y
no desde el mercado. La bisqueda del rendimiento productivo (agronomia) y la
rentabilidad financiera (economia) centrados en la finca no permite salir, por ejemplo,
de laparadoja del café, donde en las condiciones actuales, por mas altos rendimientos
productivos que se tenga hay dificultades reales de rentabilidad. Vemos c6mo en 10
afios (de 1990 al 2000) los paises productores de café aumentaron sus exportaciones
en un 15%, pero el valor de sus exportaciones ha bajado de 11 a 9 billones de ddlares
(Estadisticas de la FAO). Tampoco permite una salida al problema el centrarse enla
fabrica separada de la finca, o en la produccion separada de la esfera de la circulacion.
Esta vision es una trampa que deja a los actores sociales como “gallinas maniadas en
medio del guindo™.

Como resultado, esta visiéon lleva a “amarrar” a las familias campesinas a su tierray



a aumentar la brecha de lo que llamamos “la paradoja del café”, que es el gran negocio
mundial pero a la vez el gran problema de las familias productoras de café (ver
Mendoza, 2002a). Es un gran negocio porque cuesta hasta $5 la taza de café en el
consorcio Starbucks (cadena de coffee shops en los Estados Unidos y Europa),
mientras que los productores reciben apenas $0.03 (0.5%) de ese valor (ciclo 2001/
2002)°. Este tipo de situaciones se ha venido dando de manera sisteméatica. Segan
Wickizer (1943) en 1941 los productores recibian el 33% del valor final del producto,
mientras ahora segin Mendoza (2002a) reciben menos del 11% del producto vendido
en los supermercados europeos (11% en el mercado justo y 7% en el mercado
tradicional). Ver Cuadro 1.

Cuadro 1
Evolucién histérica de la distribucién de los precios del café (%)

1976-80 [1992 1995-96 2001

m. tradi-|m.tradi- [m.alter- |m. tradi- |m.alter- |[m. tradi-|m. alter-

cional cional nativo cional nativo cional nativo
Precio al| 100 100 100 100 100 100 100
consumidor
Comercio, tosta-|49.6 76 63 75.1 80 85 83.5
do y transporte
martimo
Precio FOB 50.4 24 37 249 20 15.09 16.54
Precio al{27.6 11 28 18 14 74 11.4
productor

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Mendoza (2002a), Nestle (1995ay 1995b),
Fairtrade Foundation (1995), entrevistas con Twin Trading, supermercados y tiendas
Oxfam en Inglaterra, Beneficios seco, Prodecoop y Unicafe en Nicaragua.

La informacién que a manera de ejemplo nos ofrece este cuadro vale para muchos
productos: para el caso del ajonjoli los productores acceden al 50% del precio FOB
de su producto (ver Artola, 2000:50); en el caso de productos como madera y marafion
los duefios del bosque (familias indigenas) reciben el 1.6% del precio FOB del cedro,
y los productores de marafién el 13% del valor del producto puesto en los
supermercados de Managua (Mendoza y Flores, 2001); tenemos también el ejemplo
de Guatemala, que cultiva productos no tradicionales (como calabacines, ejote francés
o vainillas), cuyos productores reciben 3.3% ($0.1/libra de $3) del valor vendido en
los supermercados de los Estados Unidos de América, aunque en meses de mejoria
de precios reciben hasta el 40% ($2/libra de $5) en una cadena de productores fl->
intermediarios fl-> empresa fl-> broker fl-> supermercados (Mendoza, 2001 a:11).

Todo esto revela a la vez que tampoco el “mercado alternativo” resuelve la cuestion,
aunque si ha logrado - Ver Mendoza 2202a - evitar que las familias productoras
caigan en la hambruna-miseria. Esto se debe a que no se trata de un problema de
precio, sino de mercado, y realmente no es de mercado sino de intermediacion; no
es tanto falta de recursos financieros y de inversion fisica sino basicamente de
institucionalidad.

El contexto y la estructura sombreando el
horizonte

Hay factores mas estructurales que condicionan el fenémeno que venimos estudiando,
y hasta lo sostienen. Cuatro de ellos son: globalizacién (liberalizacién comercial),
poblacion, mercado y ecologia.
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El ambiente actual de globalizaciéon y en ella liberalizacién comercial es una “ola”
que va llegando. La trampa esta en ser cooptados por el dualismo de abrazar u
oponemnos al ALCA. De imponerse el ALCA con su vision y los intereses que subyacen,
nos reduciria a la vieja competencia en peores condiciones, a medirnos via precios y
terminar presenciando cémo la economia del pais es dirigida por las transnacionales?'.
De oponermnos cerradamente al ALCA, por otro lado, nos llevara a repetir la historia
de los afios 1950-1970s con la teoria de la dependencia, un enfoque que denuncié y
estudio tanto al adversario (la economia colonial, el imperialismo, el centro) que
terminé imitandolo: Las industrias mas ricas eran las llamadas a conducir el desarrollo
nacional; desarrollo que venia desde arriba sin que existiera localidad y por lo tanto
ninguna alternativa mas que el seguir al centro (Mendoza, 2000)'!.

Los otros tres son factores condicionantes. El mercado. En areas con mayor densidad
poblacional, el desarrollo del mercado (infraestructura, informacién) puede ser
mayor. Espacios con poco desarrollo de mercado tienden a carecer de suficientes
empresas en el marco de una légica de cluster o en una cadena. Por ejemplo, en el
norte de Nicaragua nos encontramos con dos actores: los que producen leche y los
que la acopian (queserias o Parmalat). No existen otras empresas que agreguen mas
valor en la ruta que va desde la puerta de la finca a la de las queserias o a Parmalat, lo
que revela basicamente la ausencia de competitividad.

Muy vinculado al mercado es el factor poblacion. De ahi que el norte del pais, apenas
mencionado, sea una regién con una baja densidad poblacional. La densidad
poblacional tiene un rol clave en el desarrollo de las instituciones y en la expansion
del mercado (Platteau, 2000). La evoluciéon y mejoramiento institucional - p.ej
derechos de propiedad, coleccion de impuestos, presencia de servicios piblicos,
informacioén - es mucho mas dificil en espacios con bajisima densidad poblacional,
sistemas de produccién extensivas, bajo espiritu de competitividad y practicas
sociales innovadoras (ver Buserup, 1965).

Estos dos factores (mercado y poblacién) justifican en cierta formalo seiialado en la
seccion 3.2. La trampa estd en ver esa situacion de manera lineal y homogénea. Basta
un ejemplo para desafiarlo. Nicaragua tiene, mas que cualquier pais de la region, el
recurso madera cuyo valor internacional es creciente y que en su gran mayoria esta
localizado en esa region de baja densidad poblacional y poco desarrollo de mercado.
Finalmente, el factor ecologia (suelo, paisajes, sistemas de produccion, clima, estado
del agua, etc.) condiciona la existencia de un producto, su productividad y calidad.
La trampa esta en ver la competitividad actual desde la l6gica de sembrar segun las
sefales de la luna, que significa creer que la oferta determina la demanda, como el
argumento de que los precios del café caen por la sobreoferta cuando los precios del
café en los supermercados del pais y en el de los paises del norte siguen subiendo. O
creer que la calidad de un producto se determina solo en la finca, cuando es en todo
el trayecto hasta los estantes de venta y sobretodo en la maquinaria del marketing
donde la magia de las marcas venden “ideologia” al consumidor.



Recuadro 1

-averiguar (y hasta arreglar) donde y a
quien vender y después decidir qué,
cosechar y esperar al comprador | cuando y cémo producir
-vender y después cosechar
un/a agrnomo/a: preocupacion -un/a agrénomo/a: preocupacion por
or la productividad agrcola de un |tener tipo de producto y en el momento
rubro o del sistema de produccién |requeridos para mantener mercado y
altos precios.
ven empresas de modo individual |-ven grupos, clusters, cadenas por lo
{por lo que priorizan habilidades, que priorizan coordinacion, relaciones
manejo de tecnologias, contabilidad | entre empresas y competitividad
gerencia. -cursos son talleres para avanzar en una
cursos son impartidos por expertos |dindmica de prueba-error con insumos
obre la base de manuales. que resultan de hacer investigacion
aplicada
movilizacién fuerza trabajo -movilizacion fuerza trabajo familiar y
{ familiar y asalariado en funcién de |asalariado en funcion de lo que el
1o que la ecologia indica puede mercado necesita que produzca la
] producir la finca finca-ecoldgica.

El reto de superar los dualismo y las trampas.

En el marco de los factores condicionantes, ;cOomo superar las trampas? Se necesita
un cambio de visién que consiste en definir la finca (produccién agropecuaria) y la
industria (procesamiento del producto) al igual que los servicios de desarrollo rural,
desde el comercio (ver Recuadro 1). Es decir, invertir 1alégica con que se hatrabajado
hasta el presente.

Responder al mercado creando la
intermediacion

Una familia productora precisa saber dénde y a quién vender antes de decidir qué y
cémo producir (con qué tecnologia, recursos y alianzas). El productor puede
diversificar sus cultivos pero con productos que valen en el mercado. Para captar
esto, observemos que las familias exitosas financieramente, en nuestros dias, entran
por la ventana del comercio a una parte o al conjunto de la economia de un producto,
no por la finca ni por la fabrica; mientras que la tradicién de acumulacién campesina-
finquera ha sido la de entrar por la parcela-finca y transitar hacia el procesamiento y
la comercializacion.

Tlustremos lo que significa producir segun el mercado. Una cadena de hoteles o de
restaurantes precisa abastecerse de hortalizas y verduras. Lo quieren con determinada
forma, tamario, color, calidad y cantidad, a determinada hora del dia'?. Para ello hay
que organizar la produccién (finca) desde diversas regiones (factor ecologia), para
luego acopiar y “maquilar” los productos. O sea, en el fondo se trata de crear una
intermediaciéon comercial de cara a (re)organizar los mercados.

Lo anterior precisa de los servicios de desarrollo rural, los que necesitan identificar
el “insumo faltante” de cara a un producto que vale!® - segun las sefiales del mercado
¥ no segun los signos de la luna. O sea, si el mercado requiere un producto con
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determinadas caracteristicas, se trata de financiar y proveer asistencia técnica para
obtenerlo. En este sentido, el comercio incide y moldea la economia a través de los
tejidos sociales, visualiza donde competir, y c6mo innovar e intervenir.

Responder a los precios y a la cultura de
loteria con mas innovaciéon

El reto es superar la actitud de ver a un producto como commodity (“el café es café”
o la “pitahaya es pitahaya” sea donde sea y cémo sea). En relacion con el café, por
ejemplo, hacemos dos propuestas: el reto de convertir el café en café-chocolate,
café frio con leche u otros tipos de productos; o bien hacer que una taza de café o un
Paquete de café tostado se venda por su identidad social y/o cultural, como un café
bajo sombra, de las alturas o de mujeres finqueras!‘. Asi, lo que se vende es una
imagen, un significado, una identidad. Con esta 6ptica, respaldada de ser posible por
un modelo de asistencia técnica de Tropitécnica-Nitlapan, dirigido a la fase pre y
post-cosecha del café (ver Mendoza 2002b)'%, es posible enfrentar la crisis actual del
rubro en un marco de longue duree.

Con lo anterior, resulta mas comprensible el funcionamiento de la cadena comercial
donde se forma el precio, el movimiento de los productos y el modo de intervencién
(con inversion, crédito o marketing). Un programa de asistencia técnica que en lugar
de seguir con una “cultura de loteria” y de preocuparse unicamente por los
rendimientos agricolas, garantice la cosecha de un producto en determinada fecha,
calidad, forma y cantidad. Un tipo de investigaciéon que responda a preguntas de
cOmo agregar valor a un producto o cé6mo reorganizar los mercados!. En este marco,
el gran reto sigue siendo la construccion de relaciones entre varios actores, que en el
fondo es el problema de la combinacion entre el Estado, el mercado y la sociedad
civil.

Tampoco se trata de caer en el otro extremo de subestimar el rol de los precios y
creer solo en la capacidad innovadora de cada grupo capaz de conseguir su propio
nicho de mercado. Una de las razones de innovar ‘organizativamente’ es también
para reducir costos - ver el caso de la revolucién japonesa en la industria automotriz
que llega a golpear a la fabrica fordista norteamericana, no sélo por su cadena fle-
xible capaz de producir una variedad de carros sino también por su sistema de ‘just
in time’ que entre otras cosas ahorra costos financieros por bodegaje. Por lo tanto,
costos de produccion y costos en la circulacién importan mucho, pero concibiendo
competitividad tal como lo entiende Schumpeter.

Enfrentar al ALCA viéndolo desde nuestras
fortalezas

Es fundamental volcar nuestra mirada a las capacidades del pais, estudiar sus
innovaciones y desde alli ver el contexto de globalizacién buscando -y construyendo
- oportunidades. Es decir, desde la diversidad de practicas de nuestra cultura y
economia, nuestra mirada a lo homogéneo de la globalizacién encontrara una
diversidad de respuestas y por lo tanto de oportunidades. Algunos ejemplos:



- Enlugar de enfrentarnos a Parmalat (empresa italiana de productos derivados de
leche) o alas Zonas Francas, busquemos crear empresas conectados a Parmalat y
a la Zona Franca en productos y servicios de mutuo interés. La multiplicacién de
esta practica permitiria por una parte que las compaiiias extranjeras “echen raices”
en el pais, y por otra que nuestras empresas se enchufen ala modemizacién de la
economia global.

- Valorar espacios de exportacién de productos como rosquillas y quesillos, dos de
varios productos con una marca centenaria y apetecidos por los nicas en San José
y Miami, pero ignorados por €l gobierno y las ONGs-Agencias de cooperacion.

- Tomar en serio nuestro potencial en exportar madera procesada, asi como la venta
futura de agua a la region (ver La Prensa, 1ro Julio 2002), dos recursos naturales
donde Nicaragua tiene tremendas ventajas competitivas.

Parte de las respuestas nos permitira repensar lo que tenemos. Por ejemplo, el recurso
madera se encuentra disperso en el bosque, dispersién que sugiere que no se encuentra
bajo un régimen de propiedad privada por sus altos costos de transaccién (ver
Platteau, 2000), mas bien bajo derechos de propiedad comunal y estatal. Lo anterior
significa un modo de organizacién diferente condicionado por la ecologia del lugar,
de tal manera que Wade (1988) - estudiando 48 comunidades en India - afirma que la
ecologia moldea el tipo de organizacion rural.

La importancia de lo dicho esta en que luego de conocer cuando el mercado requiere
determinado producto, se trata de identificar de qué regiones o diversidad ecolégica
acopiarlos, con qué tipo de organizaciones sociales - bajo qué institucionalidad -
establecer lared de intermediacién, y como aprovechar el contexto de globalizacién
para conquistar segmentos de mercado.

El ejercicio de contrapartes y la cuestion de
la “traicion a la promesa”

Hasta aqui hemos visto el peso de las ideas, las trampas, los factores condicionantes
y el modo de “torearlos”. Sin embargo queda la idea de que las familias productoras
son excluidas del espacio en que se crea y se absorbe mas valor agregado; y que mas
bien son “amarradas a la finca”. Detengamonos a discernir esta institucionalidad.

Una falsa solucién tipica frente a esta trampa es caer en otra trampa que consiste en
convertir a esas familias productoras en comerciantes, y a sus gremios u ONGs en
empresas. O sea, intentar ser productores y comerciantes a la vez - dicho
figurativamente ser ratones y gatos al mismo tiempo. Esto es lo que algunos
campesinos indigenas en Guatemala llaman “traicién a la promesa”. Es decir que
cuando un grupo humano se constituye en familia, gremio u ONG, lo hace sobre la
base de determinado consenso (que puede ser tacito o expreso, con mayor 0 menor
nivel de formalidad). Al intentar convertir en otra cosa un grupo organizado sobre
determinado consenso, se distorsiona el consenso inicial sobre el cual ha venido
funcionando el grupo, se crean confusiones y al fin de cuentas se perjudica tanto a
las funciones iniciales del grupo como a las que han surgido posteriormente.

Un ejemplo muy claro lo encontramos en el caso de un grupo humano que se ha
organizado como familia y en determinado momento decide poner una pulperia. Si
se mezclan los consensos necesarios para ambas funciones, al cabo de poco tiempo
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nos encontraremos con que por una parte la familia ha recurrido a la pulperia con el
mismo criterio con que se comparten los bienes familiares (todo el mundo tiene
derecho a participar de manera responsable y solidaria, segin sus necesidades, en la
apropiacién de los bienes) y han ido metiendo mano en los productos que comercializa
la pulperia, sin ningan control. Al cabo de poco tiempo, el resultado sera la quiebra
del negocio, y la aparicién de pleitos y disgustos en el seno familiar.

:Significa entonces que una familia no puede poner una pulperia? En absoluto. Lo
que si resulta claro es que esta familia debe crear una “empresa” que administre la
pulperia, y frente ala cual cada miembro de la familia funcione como cualquier usuario
(si el nifio o la nifia necesitan de cuadernos para la escuela, deberan pagarlos, igual
que en cualquier otro negocio; si el padre o la madre necesitan de arroz, frijoles, café
o aziicar para suplir el consumo familiar, también deberan pagarlos, igual que cualquier
otro usuario). De esta manera, ni conduciran la pulperia a la quiebra, ni habra disgustos
en el seno de la familia.

Igual cosa ocurre en el caso de las familias, gremios y ONGs que de pronto se
convierten en comercializadores de los productos. De pronto se confunden los roles
de ambas instituciones, lo que crea conflictos y perjudica a ambos. Para no caer en
esatrampa conviene, por una parte aclarar los roles de las instituciones involucradas
y sus respectivos intereses y reglas del juego, y por otra, tener claros los conceptos
de mercado y comercio. En cuanto alo primero, habra que tener siempre en cuenta
que el interés del gremio de productores es el de vender su producto al mejor precio
posible. El interés de la empresa comercializadora es el de (valga la redundancia)
comercializar el producto de la mejor manera posible, y por consiguiente, su esfera
de accién serda mas amplia, pues tendra que negociar con los productores por una
parte, y por otra con otras instancias tanto nacionales como internacionales.

En el caso de los productores, éstos realizan inicamente la accién de vender, que se
ubica en un determinado espacio/tiempo; mientras que la empresa comercializadora
esta involucrada en el proceso global de la comercializacién, que tiene varios
eslabones que interactian dentro de una cadena, en tiempos y espacios sucesivos.
Al espacio/tiempo en el que se realiza cada uno de los procesos de la comercializacion,
se lellama mercado. La comercializacién abarca pues una serie de mercados y tienen
que ver con actores, coordinaciones, transacciones y alianzas (ver nota al pie No.2).
Aclarado los conceptos anteriores, volvamos sobre el problema que nos ocupa, o
sea, como no confundir los roles de los productores, empresas comercializadoras, e
instituciones que disefian politicas de comercializacién. Los productores (familias o
gremios) tienen sus propios intereses y roles, y aparecen en el mercado con sus
productos que seran comercializados por una empresa, con sus propias reglas del
juego. Pero no es posible ser productor y comerciante al mismo tiempo. Por su lado,
las ONGs, el Estado u otras instituciones creadas ad hoc tendran que ver con la
elaboracién de politicas de comercializacion, en las cuales deberan incidir tanto los
productores como las empresas comercializadoras, pero sin confundir los roles y las
reglas de juego propias de cada eslabén de la cadena. Veamos algunos elementos de
esto:

- Un gremio de productores puede tener una empresa como su instrumento'’. Pero
ala vez la empresa guarda autonomia porque se basa en la demanda y la oferta del
mercado. De eso depende su existencia y su crecimiento.

- Para la empresa, los productores-gremio son sus proveedores. Para el gremio, la
empresa es una estrategia de intervencioén en el mercado. La empresa puede generar



ganancias gue sustenten al gremio o sean distribuidas segiin nimero de acciones;
también la empresa puede premiar a los productores por la calidad de sus productos.
El gremio vela por los intereses de los productores, exige ser eficientes y ampliar/
crear nuevos mercados para diversos productos, mientras la empresa se especializa
en productos rentables. i) Como productores venden su producto a “su” empresa,
y la empresa les garantiza justeza (peso, calidad, precio y mercado); ii) como gre-
mio son una contraparte de la empresa; en cambio, si el gremio administrara la
empresa seria como poner al ratén a cuidar el queso (capital de trabajo); si la
empresa se antepone por encima del gremio seria permitir que el gato se coma el
queso y de paso a los ratones - esa es la historia de Cuatro Pinos en Guatemala
(Mendoza, 2001a).

Cuando las diferentes contrapartes con sus respectivos roles bien definidos
comienzan a entrar en juego, surgen nuevas situaciones, que a su vez llevan a la
creaciéon de nuevas instituciones, ya que todo proceso de cambio institucional (en
este caso la creaciéon de nuevas empresas) lleva a cambios en la dinamica del proceso
que requieren a su vez de nuevos cambios institucionales, y asi sucesivamente.

Al surgir la dimensién de movimiento social (necesario para que la institucién-
empresa misma evolucione de cara a la reorganizacion de los mercados) aparecen
nuevos problemas, por ejemplo ;qué va a hacer la empresa con su capital acumulado?
;Como regularlo? En ese momento, el gremio debe identificar politicas (p.ej. sobre
el sobreprecio), hacer inversiones sociales o crear nuevas empresas. Estos aspectos
deben ser incluidos en la misién de la empresa. Es cuando debe aparecer un tercer
actor, un tipo de arbitro entre la empresay el gremio con la funcién de garantizar que
la misién se cumpla en permanente adaptacion a los cambios, que el gremio no sea
absorbido por la empresa ni viceversa, que el caracter de movimiento social no sea
petrificado en la empresa (institucionalizada) ni viceversa (aunque en la vida real
todo movimiento social en algiin momento se convierte en institucién), porque el
pecado esta en quedarse petrificado en ese momento (subsuncién de uno sobre otro).
Ese actor (Estado, ONGs u otra instituciéon ad hoc) también puede desempeiiar el
rol de investigacién aplicada en este caso al comercio y a su tejido organizativo que
es fundamental para el éxito de cualquier experiencia de desarrollo (Mendoza y Flores,
2001:61-71; Mendoza, 2002¢)*.

Concluyendo, los productores venden su producto pero no la comercializan, salvo a
través de su empresa. La empresa a su vez desarrolla su capacidad de negociacion,
inspirados por una parte por los lineamientos de politicas trazados por el gremio, y
por otra por el movimiento del mercado. De esta manera, los productores inciden en
las politicas de la empresa, pero sin mezclar las funciones y roles de ambos. Esto es
una forma de solucionar el dilema de la “traicién a la promesa”.

La moral del comercio. Un modo de cambio
institucional

Superar el dilema de la “traicién a la promesa” para reorganizar los mercados es un
paso fundamental pero no suficiente. Hace falta un proceso de cambio institucional
que tiene que ver tanto con los actores sociales (ONG, gremio, familia o Estado, y
empresas) como con su contexto estructural. Ese es nuestro ultimo desafio.
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Un cambio institucional incluye varios elementos, tres de ellos seran abordados en

esta seccion:

1) la primera expresion de innovacion social es la emergencia de una empresa

ii) ésta requiere de cierta estructura y soporte legal

iii) también requiere de la construcciéon de una moral del comercio, un espiritu
legitimado por la sociedad.

La emergencia de las empresas y el espiritu
empresarial

Enla historia de los paises desarrollados surgen asociaciones econémicas, empresas,
corporaciones y coaliciones empresariales, como grandes innovaciones sociales que
a su vez generaron la innovacién tecnolégica (Rosenberg y Birdzell, 1986:31). En
este marco, nos interesa la empresa como algo distinto de la familia, aunque
requiriendo de sus atributos de fidelidad, mutua confianza y dependencia.

-Como se distingue la empresa de la familia (gremio, ONG u Estado)? Primero, como
empresa introduce el uso del libro de contabilidad con doble movimiento (ingresos
y gastos) en el que se aprecian los éxitos y fracasos de forma cuantitativa: Quod non
est in libris, non est in mundo®. Segundo, como empresa, su preocupacion princi-
pal esta en el capital de trabajo (el “queso”). El/la comerciante, por definicién, compra
y vende productos basado en su capital de trabajo. O sea, cuando una productora
cosecha su maiz quisiera guardar su producto esperando mejores precios, pero
necesita liquidez de forma inmediata para cubrir sus gastos; es en ese momento que
surge el/la intermediario/a (empresa comercial) basado en el recurso del que carece
la productora: capital de trabajo?’. Finalmente, la empresa surge cuando la idea de
una sociedad donde los productores venden su producto cede a otra donde otros
actores compran y venden productos?'. Los tres aspectos implican un profundo
cambio institucional que conduce a la especializacién del trabajo.

Las empresas pueden evolucionar diferenciadamente segiun las demandas del
mercado. No son homogéneas ni todas comparten practicas similares, tal como lo
sugiere la teoria econémica convencional. Internamente, el modo organizativo varia
motivado por la necesidad de reducir los costos o de introducir nuevos productos en
el mercado. Frente a su entorno, su disefio varia segiin el mercado y los productos
que comercializa: por ejemplo, para comercializar productos a los restaurantes se
requiere de un tipo de empresa distinta de la que se requiere para ofertar los mismos
productos alos supermercados, y a su vez se requiere de un modelo diferente cuando
se trata de ser un mini-super. Varian en diseho, sistema de transporte, empaques,
transacciones, filosofia, etc.

Con el paso del tiempo se va originando como una “clase” con sentido de grupo
comercial. Los comerciantes que viajan los dias martes a la comarca de Copala de
Matiguas desarrollan un sentido de amistad y legitimidad de su trabajo. Lo mismo
que las sefioras que compran crema en Muy Muy y viajan todas las mananas a
Matagalpa. O los comerciantes de ropa del Pacifico que llegan a Plan de Grama desde
Wiwili. O los madereros-comerciantes en Rosita y Bonanza. Estos grupos van
desarrollando un espiritu de competencia, especializandose en diversas actividades
comerciales y valiéndose de varios tipos de alianzas con sectores del gobierno,
organizaciones de la sociedad civil, compaiiias extranjeras, y con una serie de otros
actores.



El desarrollo de estos nuevos grupos sin embargo es limitado. Ante la sociedad tienen
poca legitimidad, ante el Estado no valen tanto sus practicas innovadoras, ante las
politicas de las agencias bilaterales y multilaterales es mejor que se conviertan en
obreros de la zona franca. A pesar de todo, la clase comercial ofrece tremendas
oportunidades, pues se aprecian vacios claros donde la clase mercantil puede
desarrollarse (ver Mendoza, 2001b) ?*, pero las condiciones socio-econémicas y
culturales le son adversas.

Las leyes necesarias para el desarrollo del
comercio

La clase comercial precisa de leyes que larespalden, la incentiven y le den legitimidad.
Pero, paradéjicamente, en un pais donde se pregona el libre comercio, las politicas y
leyes son desfavorables al desarrollo comercial, respondiendo mas al interés de atraer
inversion extranjera e importar productos, con una légica de economia de escala.
Las leyes comerciales son una mezcla de normas “arcaicas” y leyes modernas
“importadas” del norte; no son un traje a la medida; y no existe una estructura legal,
con tribunales establecidos, para dar resoluciones predecibles, no discrecionales y
agiles sobre las transacciones comerciales.

Esta situacion obliga a que la actividad comercial se lleve a efecto fuera del marco
legal (por ejemplo, en la explotacién de la madera o del oro, 1o mismo que en el
comercio de las aves y animales “protegidos”®®). Ademas vemos que las redes de
intermediacion de productos con compras de futuro y precios de castigo (posibles
gracias en parte a la desinformacién que campea) terminan afectando la misma
produccién y su calidad. Por su parte, las instituciones del Estado, en vez de mejorar
esas practicas comerciales, prefieren anatematizarlas u obviar su responsabilidad
de crear un bien publico para producir y distribuir informacién - por ejemplo en
relacién con el mercado de la leche y el queso, la carencia de informacién resulta
notablemente perjudicial para los ganaderos-lecheros (Mendoza y Flores, 2001).

La historia nos revela que en lugar de las confiscaciones se inventaron los impuestos.
Esta politica tampoco es retomada con eficacia en la actualidad. O sea, en cierta
forma sigue la practica de la “confiscacién” de hecho?, sobre todo en contra de los
comerciantes y en el fondo en contra de las familias productoras -indigenas muchas
veces- y de los consumidores urbanos de escasos recursos.

Una de las causas de todo esto es la fusién de las relaciones econémicas y politicas
y hasta religiosas. Muchas de las relaciones patrén-cliente se reproducen dentro de
las practicas de las instituciones estatales y de la misma Iglesia. Cuando las
instituciones estatales proveen permisos/licencias comerciales siguiendo normas
clientelistas, en el fondo van afectando al sector comercial e impidiendo la posibilidad
de contar con procesos de innovacién. Algo similar ocurre en una empresa cuando
mezcla su funcionamiento con el grupo familiar y deja de funcionar -por ejemplo- el
libro de contabilidad que controla las entradas y salidas. Con el tiempo esas practicas
se vuelven norma dentro de las instituciones, de tal manera que éstas “caminan solas”
reproduciendo practicas sociales insanas. La importancia de entender esto radica
en que estas practicas movilizan y distribuyen recursos en una u otra direccién.
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Los dos siguientes diagramas contribuiran a aclarar estos conceptos.

Diagrama 1
El mercado y el comercio
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Diagrama 2: Construccién de la intermediacién
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Explicaciéon: Los actores sociales tienen una empresa que funciona con las reglas del
mercado (ofertay demanda). Ellos son contrapartes. Difieren en sus motivaciones y
en sus estrategias, pero confluyen en la definicién de politicas y en la organizacion
de la investigacion. Esta dinamica de dos partes jugando en dos ambitos distintos
(comercio y mercado), en el fondo, expresa un proceso permanente de cambio
institucional que conduce a la reorganizacion de los mercados. Este fin beneficia a
los productores y a los consumidores, quienes en consecuencia inciden al comercio
y al mercado




El cemento moral de la clase comercial

Una estructura legal que incentive el desarrollo comercial es necesaria; también un
c6digo moral. Cualquier actividad precisa tener un soporte moral, y maxime con una
actividad que rompe la tradicién y los usos comunes, como es el caso de la actividad
comercial. Los comerciantes son calificados de “especuladores”, “agiotistas” y “lo-
bos”. Su actividad es vista como sinénimo de explotacién, comportamiento
donjuanesco, inmoralidad. Dada la importancia de la actividad comercial se requiere

de un cambio institucional que debe incluir un replanteamiento moral.

Hemos visto que con el tiempo los intermediarios comerciantes van coincidiendo en
sus compras y ventas en lugares comunes. Esto los lleva a competir entre si y sobre
todo a comprender las dificultades propias de comercializar, de esconderse ante los
peligros (asaltos, policias), protegerse durante los viajes largos, protegerse también
de la variacién de los precios y de los impuestos, y al mismo tiempo luchar por
mantener al menos su capital de trabajo. Dado este tipo de actividad y la
incomprension de parte de la sociedad y sus instituciones?, paulatinamente van
desarrollando un espiritu de solidaridad: “cuando entre nosotros nos encontramos
nos preguntamos si vamos avanzando, porque so6lo nosotros sabemos lo que es andar
amedia noche, escondido, en lodazales, amanecer en los rios nadando con los tucos
de madera, mal comidos...” (M. Pérez, maderero de Bonanza).

La persistencia de esas practicas les lleva a relacionarse con sus clientes
diferenciandolos y actuando segun ciertos cédigos morales. Por un lado, cuando
priman relaciones de desconfianza es cuando se trata con clientes esporadicos que
varian con frecuencia, entonces se impone la cultura del engario - sea en el peso, en
el precio o en la calidad del producto, en el repago de productos dados al crédito o
violentando la palabra empefiada. Ahi dan sentido a la expresién “me pagé barato
pero lo vendi caro”. En cambio, cuando se tejen relaciones duraderas con los clientes,
trabajan otros codigos morales: cumplimiento de la palabra, trato honesto, constancia,
puntualidad, diligencia, fidelidad, confianza, seguridad?®.

Este cé6digo moral precisa ser refrendado. Una fuente tradicional es la Iglesia. Pero
aqui enfrentamos un problema relativamente comparable al de la Edad Media en
Europa. En Nicaragua, 1a Iglesia Catélica institucional tiene un rol politico, mezclado
con el poder econémico, con una practica que privilegia relaciones clientelistas,
manipulacién de la Biblia, enciclicas y documentos de concilios de acuerdo a ciertos
intereses politico-religiosos. Por otro lado, tenemos a un centenar de denominaciones
evangélicas, cada una de las cuales crea su propio discurso y moralidad a partir de
su peculiar manera de interpretar la Biblia. Nuestra hipétesis es que en ninguna de
ellas, catdlicas y evangélicas, se encuentran espacios para el fomento de una moral
de acuerdo a la cultura y dinamica que vive -y necesita - el pais.

Se requiere de un espiritu similar al infundido por el ambiente de la Reforma. Alli,
frente a la idea de salvacién como algo predestinado segun status social y al hecho
de que la jerarquia catélica ostentaba el derecho a “vender” 1a salvacién de las almas?’,
surge la idea de la salvacién en correspondencia con las virtudes de la persona: ser
elegido por Dios significaba ser generoso, pero para ello se necesitaba acumular sin
malgastar los recursos. Este testimonio de vida conducia a una persona a ser elegida
por Dios. Actualmente, para los evangélicos la salvacién viene por ser un “asceta”
(no fumar, no beber ni bailar pegadito) y de asistir alos cultos (“cultolatria™); mientras
que ser catdlico es rezar y respetar la autoridad eclesial por encima del amor, la
honestidad y la justicia. No hay una visién que incentivo el auto-esfuerzo para
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acumular de manera justa, cultivar un espiritu de generosidad y de construccion de
oportunidades®, carencia que alimenta mas bien la incomprension de parte de la
sociedad sobre el rol del comercio y contribuye a que los comerciantes cambien las
reglas pero no siempre en un sentido positivo paralasociedad, lo cual puede conducir
a un cambio institucional adverso a la institucionalidad deseada. Es hora de repensar
otras fuentes para la moral requerida.

Conclusion: hallazgos, dilemas y consecuencias practicas

Tener recursos abundantes no lleva automaticamente al desarrollo. Ya lo dijo Porter
(1990:7), “la prosperidad de un pais se crea, no se hereda”. El arte estd en como
aprovechar los recursos - naturales, minerales, financieros, humanos -, en c6mo
combinarlos para sacar frutos. La cuestion esta en el COMO. A lo largo de este estudio
hemos podido observar que la visién tradicional de la pobreza y del desarrollo es
sacudida como un arbol viejo cuando el punto de vista es el comercio.

- Producir mas para aumentar ingresos, primero sembrar y luego pensar en dénde
vender, apostar alos preciosy no al mercado, invertir en infraestructura para que el
resto venga por anadidura, se revelan como lo que son: mitos.

- El recorrido de la finca al procesamiento y al comercio, es una légica del pasado
que llevé a abrir fronteras agricolas, pero que actualmente se ha convertido en una
trampa en que el pais se encuentra atrapado.

- Aun cuando la realidad de los precios de muchos productos agropecuarios golpea
con crudeza la canasta familiar, la devocién por aumentar la productividad en las
fincas continda en la linea de 1o que hemos llamado “la cultura de la loteria”.

- Esos mitos se han convertido en verdaderas instituciones, a tal punto que el pais
tiene politicas y leyes, asi como servicios de crédito y de asistencia técnica (como
Estado, ONGs/Agencias de Cooperacién internacional) en funcion de esos mitos.

Al sacudir el arbol se revelan también oportunidades de desarrollo. El estudio revela
la potencialidad que el comercio significa como espacio catalizador de innovacion,
punto de partida hacia las oportunidades de inversién y por ende la acumulacion.

- Esabase de innovacién social depende, ademas de la vision sefialada, de 1a capacidad
de organizacién de un pais. La buena nueva es que ese recurso, a diferencia del capi-
tal, es accesible a todas las personas y sus tejidos sociales.

- Importa el surgimiento de empresas diferente del grupo familiar, gremio, Estado u
ONG, pero con sus atributos de fidelidad, mutua confianza y dependencia.

- Concebir las bases de la innovacion social en la construccién de relaciones sociales
entre distintas empresas, instituciones y organismos que hasta ahora comparten una
filosofia de produccién sea desde la asistencia técnica o desde la finca.

- Necesidad de trabajar en la construccién de un cédigo moral y en el establecimiento
de estructuras legales que faciliten, incentiven y den legitimidad a la actividad
comercial.

Por otra parte, a lo largo del trabajo se analizan tres dilemas concretos : comercio /
mercado, organizacién campesina (u ONG 6 Estado) / empresa, y movimiento /
institucion. Esto revela que todos los actores en algin momento “traicionan la
promesa”, pero alavez vuelven a sus roles propios de ser movimiento y ser institucion,
de salvar la tensién, porque la luz nace del choque de las piedras.

Este estudio ofrece una manera de releer los dilemas entrando por la puerta del
comercio desde el angulo del mercado. En este marco, el espiritu de apostar al



crecimiento econémico es visto como algo carente de novedad, que en todo caso se
ha estado creciendo siempre (los indicadores econémicos, areas de produccion y
productividad muestran que se sigue creciendo a través de las décadas), pero que el
quid esta en desarrollar y no tanto en crecer, en producir menos, mejor (calidad
colocable) para vivir mas. Esto es una manera de “voltear la tortilla”, de sacar una
nueva pagina y leer la vida otra vez. (ver Recuadro 2 Anexo).

Finalmente, tanto desde la nueva visiéon que surge al releer el problema desde otro
angulo (comercio), como desde la evolucién del dilema movimiento/institucién, se
logra enfrentar el dilema del pons assinorum (el asno cruza un puente sin darse
cuenta que lo ha cruzado): el ser humano es capaz de cruzar el puente una y otra vez,
entendiendo las oportunidades que nuestros ojos ven ala vez que “lo que esta detras”,
sin caer en la “traicién ala promesa”, y de esta forma crear condiciones de innovaciéon
permanente para vivir mejor. De eso se trata: Dime cuanto acceso tenés al mercado
y te diré cuan cerca estas de salir del pozo de la pobreza.

Notas

1. El avance del comercio dinamizé la actividad agropecuaria y permitié el surgimiento de la
era industrial en el siglo XVIII (Rosenberg y Birdzell, 1986).

2. Distinguimos entre mercado y comercio. El mercado trata con transacciones entre bienes,
capital y servicios, en determinado espacio y tiempo; el comercio es la intermediacién de
productos en el conjunto de una cadena de produccién, procesamiento y distribucién. Para
usar una imagen: 1a comercializacién es como el enamoramiento, mientras que el mercado es
como hacer el amor... unas veces ambos actores quedan satisfechos y en otras ocasiones sélo
una de las partes, pero en todo caso ambos actores siguen (comercio). Ver seccion 4 y 5.

3. Empresa es la que produce, procesa o comercializa un producto, que provee servicios de
transporte, asistencia técnica, marketing o servicios de crédito. Una empresa es una estructura
de gobernacion (Williamson, 1993), mas que eso es un grupo de personas, coordinador, agente
de cambio econdémico y generador, un catalizador y un implementador de nuevas ideas
(Kaplinsky, 1994; Best, 1990). Este actor clave es el emprendedor a como dice el dicho: “entre
el dicho y el hecho hay un emprendedor” (ver El Nuevo Diario, 8 de Julio, pp.15).

4. Desde la Sociologia, Dimaggio y Powel ven que la institucionalizacion es algo cognitivo: los
patrones de comportamiento en las organizaciones son vistos como dados y entonces la
organizaciéon comienza a caminar “por si misma”. Asi, los arreglos institucionales se reproducen
porque las personas no pueden concebir alternativas. Aqui la necesidad de distinguir entre
mero cambio (aprendizaje ordinario sujeto a la rutina donde los cambios son resistidos por
inseguridad) e innovacién fundamental (modo de superar lo anterior): “un cambio fundamen-
tal ocurre bajo condiciones en las cuales los arreglos sociales convertidos en instituciones
son vistos, de pronto, como problematicos”. Ahi es donde surge la “crisis”, y es cuando las
alternativas pueden concebirse.

5. Nos referimos al producto commodity (Gereffi, 1994) y a su dimensién cualitativa. Con la
transformacién de un producto de una fase, espacio y tiempo a otro, también se transforma su
significado (meaning) (Long y Villarreal, 1998). En este contexto, Appadurai dice que los
productos tienen “biografia”. Asi, la tuza de maiz tiene un significado distinto a la tuza empacada,
éste tiene a su vez significados diferentes en los EEUU que en México o Nicaragua, para las
familias campesinas u otros sectores sociales.

6. Discusion sobre este tema en seccion 4.

7. Es una situacién similar al comportamiento de muchas denominaciones protestantes: hacer
cultos para esperar que Dios se acerque; no perciben que Dios estd en su préjimo, que tienen
que acercarse al otro/a para estar con Dios, no al revés.
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8. La fuerza de este paradigma es tan dominante que el libro Bases para un Plan de Desarrollo
Rural de Nicaragua (2001), escrito por la Iniciativa para el Desarrollo Rural de Nicaragua
donde participan instituciones académicas (Universidad de Cérdoba-Espaiia y la UCA),
estatales (MAGFOR), Gremios (UNAG) y otros, que ostenta una vision de desarrollo rural con
nuevos actores como las municipalidades, resume la problematica del agro en “baja
productividad” y “escasa diversificacion productiva” (pp. X), bajos rendimientos como causa
de baja competitividad (pp.187) (ver capitulo 3.1 “temas sectoriales”) y asumen una concepcion
de competitividad en términos de precios: “..a menor precio por bienes idénticos, mayor
competitividad” (pp.122).

9. Aunque es de notar que lo que se vende en los coffee shops no es solo el producto café, sino
que café mas ambiente, mas imagen, mas tiempo para descansar...

10. Actualmente varios supermercados del pais van siendo controlados por compaiiias
holandesas. (Son las mismas compaifiias que compraron la mayor parte de las acciones de
varios supermercados de Costa Rica (p.ej. el Mas por Menos). Efecto: el abastecimiento de
productos hechos por distribuidoras-importadoras del pais para los supermercados se reducira
porque las compaiiias holandesas tienen su propia red de distribucion. O sea, los efectos de la
globalizacién afectan no sélo a los productores del pais, sino también al sector comercio.
(J.Estrada).

11. Para una perspectiva complementaria sobre el ALCA en la regién centroamericana, ver:
Marchetti (2002).

12. Hay decenas de nichos de mercado: segin organizaciones (comedores populares, pulperias,
universidades); lugares (municipios, capital o en otro pais); estratos sociales (p.ej. segmentos
de la clase media), etarias, sexo, etc.

13. Si los precios del café estan caidos, ;por qué crédito y asistencia técnica al café en las
fincas? La respuesta tipica de los gerentes y técnicos es: “habra un afio en que el precio sera
mejor”. A esto le llamamos “cultura de loteria”: comprar loteria sofiando con un dia sacar el
premio grande. Sin embargo, también el café es un tipo cobweb con un ciclo de precios altos
donde se expanden los cultivos, y precios bajos donde se da sobreoferta y posterior reduccion
de la oferta, pero con nuevos factores estructurales como el hecho de Vietnam y el aumento
del control oligopsénico por el lado de la demanda. Ver Mendoza (2002d).

14. Frente ala globalizacion que va introduciendo maiz extranjero, y en un contexto donde las
variedades de maiz criollo - en tanto “equis variedades” - no tiene mercado, en algunas partes
de México se ha ido creando nichos de mercado para algunas variedades de maiz. Resultado:
los actores participantes revalorizan su propia identidad socio-cultural desde dichas variedades
de maiz: “yo soy productor de “equis” variedad”, “yo consumo ‘equis’variedad de maiz”. (Adrian
Lépez).

15. Sin entrar a la intermediacién comercial, Nitlapan desarrolla un novedoso programa de
asistencia técnica que revela los margenes existentes dentro y fuera de la finca: i) en la finca:
reducir pérdida de granos durante el florecimiento y maduracién del cafeto; ii) pos-cosecha:
cuidar el tiempo entre el café cortado y el proceso de beneficiado himedo; iii) reducir pérdida
(cantidad y dafio) de granos en el lavado y despulpado del café; iv) evitar algunas especies de
madera en el despulpado que le afiaden un olor que afectala calidad del cafeto. Salvando estas
pérdidas, el productor puede doblar la cantidad de café que tradicionalmente obtiene de su
finca.

16. En este marco, se puede hacer mejor uso de las practicas de Total Quality Control, Flex-
ible Especialization y Continuous improvement, temas muy sistematizados en la literatura
internacional (ver Kaplinsky, 1994; Best, 1990; Revista Encuentro No. 50 (1999).

17. También se aprecia en muchas familias campesinas del minifundio de Masaya, donde la
mujer suele encargarse de la comercializacién de productos (de la familia y/o de los vecinos)
mientras el hombre se hace cargo de la produccién agropecuaria. Ambos miembros suelen
funcionar con fondos separados, usando las ganancias para fines de subsistencia familiar.
Otro ejemplo de contrapartes lo constituye la UCOSD (gremio), Prodessa (ONG) y el Banco
de Granos (empresa) en San Dionisio-Matagalpa (Ver Mendoza y Flores, 2001).



18. Otra razon clave del por qué Ecooconic (empresa comercializadora de café organico de
Carazo) quebrd es la ausencia de una contraparte con capacidad de hacer investigacién.

19. Desde una perspectiva histérica, la invencion del libro de contabilidad significa un tremendo
cambio institucional: permite evaluar las actividades de la empresa de cara a nuevos retos, y
acumular un valioso aprendizaje como producto de los logros y fracasos obtenidos.

20. En el caso de la UCOSD con el Banco de granos, ademas de las contrapartes organizacionales
y el trabajo de base llevado a cabo durante muchos afios por Prodessa, un factor clave ha sido
el mantener su capital de trabajo. Mientras que Ecooconic, a pesar de responder a un nicho de
mercado y tener una historia de éxitos por mas de 10 afios basado en buenas relaciones de
contrapartes (compradores alemanes, empresa Ecooconic, cooperativas productoras de café)
quebré financieramente debido a su sobreendeudamiento (carencia de capital de trabajo).
21. El trabajo de 1a RENICC, en este marco, es llamativo puesto que busca que los consumidores
¥ los productores tengan espacios (ferias) para comprar y vender directamente, enlas que los
productores venden su propio producto, una practica comun en la época feudal, del sistema
manorial.

22. Ilustracién. Para la importacién y distribucién de productos veterinarios en el pais,
destinados a la ganaderia mayor y menor, hay 105 empresas importadoras y subsidiarias, y
sélo 200 farmacias y puestos de venta ubicados en el mejor de los casos en las cabeceras
municipales. Esta oferta llega a menos del 10% de la ganaderia del pais. El 90% restante se
ubica mas alla de los 5km a la redonda de las cabeceras municipales. Ver Mendoza y Flores
(2002).

23. Oigamos una experiencia: “Debido a que el sistema de aduana es muy perjudicial para el
comercio de productos, nosotros llevamos ajo de Guatemala a Panamd, basicamente
sobornando a todos. Asi fue mas rapido el viaje.” Mas tarde, “cuando una Agencia me contraté
para estudiar el comercio regional, en las estadisticas oficiales el ajo ni habia salido de Guate-
mala ni habia entrado a Panama” (S. Charchalac).

24. En los 80s se pregon6 “muerte al agiotismo”. Hoy en dia esa practica sigue afectando a las
familias indigenas y campesinas que carecen del recurso clave de saber sobornar y manejarse
con la burocracia para conseguir licencias, certificaciones o derechos de concesién. Eso es
un modo institucional de favorecer sélo a las grandes compaiiias (p.ej. con el queso se requiere
invertir en infraestructura fisica para recibir un certificado de calidad). También los decretos
contra la explotacion de ciertas especies maderables perjudica mas a los pequerios madereros
y/0 duefios de arboles, mientras que las grandes compaiiias exportan tales especies de forma
“exclusiva” con aval oficial.

25. Nuestra cultura, particularmente los sectores pobres, vincula a los comerciantes con “malos
pasos”. Cuando logran acumular riqueza se les atribuye en el mejor de los casos a la “suerte”
y generalmente a la “brujeria”, “narcotrafico” y “pacto con el diablo”. A la vez es una cultura
que condena la “usura” y opuesta a que otros salgan del pozo de la pobreza (alma
distribucionista). Esto nos recuerda a la cultura China de la época de los Mandarines donde
tenian mucha innovacién y desarrollo tecnolégico pero condenaban cualquier signo de
acumulacién.

26. Un ejemplo sobre la seguridad en el abastecimiento lo encontramos en el siguiente relato:
“Un campesino puede traerme dos camionadas de papa, uno vendido y otro regalado; luego
vuelve a aparecerse hasta después de unos meses. Mientras los intermediarios me traen el
producto todos los dias, incluso cuando les pido a la medianoche de la noche buena” (gerente
de McDonald en Guatemala, testimonio de S. Charchalac).

27. Sobre el tema, ver libro de Max Weber Etica del Protestantismo y el Espiritu del Capitalismo.
28. Nétese que esto es diferente a lo planteado por el te6logo Michael Novak que considera al
sistema capitalista la base misma de la moral. Nosotros nos referimos a la construccién de
una moral que incentive la actividad comercial, una moral que parta de las partes positivas de
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la cultura del pais y 1o que se genera propiamente en el proceso de comercializar (de ser
comerciante).
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ANEXO

10.

Partir de lo que existe, las
buenas practicas que pueden ser
expandidas.

La calidad de los productos se
determina en todos los
momentos, asi el aporte de la
mujer campesina vale tanto
como la de un técnico.

Familias campesinas pueden
tener recursos colectivos, pero
sin tener que trabajarlos todos
juntos (colectivamente).
Investigaciéon es un bien de
mucha importancia cuya escasez
lleva al fracaso de Ilas

experiencias.
Acompafiamiento de
experiencias de co-

mercializacin es elemental no
por paternalismo mejorado”
sino por razones de cambio
institucional y de consolidar
mecanismos de mejoramiento y
de aprendizaje continuo.
Intervencién debe de ser a largo
plazo.

Surgimiento de una empresa no
es extension de la familia, sino
una instancia con otras funciones
y encargada de velar por el
capital de trabajo.

Producir segin sefiales del
mercado no lleva a mejorar los
precios cuando no hay
intermediacién que responda a
esa sefial.

El peso, precio y calidad de un
producto refleja la existencia y
calidad de relaciones sociales
entre actores humanos.

El mercado no vendra ala puerta
de la organizacién campesina,
hay que conquistarla.

Recuadro 2
Lecciones, dilemas y mitos en las experiencias de comercializacién

Cultura campesina / cultura del
mercado; ser campesino / ser
comerciante. La traicién a la
promesa.

Organizacién campesina /
gerencia administrativa
Relaciones de intermediacién
tradicional / relaciones de
intermediacién basado en
contratos.

. Procesos de aprendizaje de las

familias campesinas / dindmicas
de apurar procesos por parte de
los agentes externos.

. Vida campesina / tiempo.

Campesinos funcionan mas
segincrecen lo que sembraron,
segun la luna; mientras el
comercio se rige por el tiempo
de la oferta y demanda de
productos.

. Mercado / comercio. Vender /

comercializar.
Bajar precios / conquistar nichos
de mercado.

. Eficiencia comercial / poder

politico.

10.

Solo hay un mercado, una sola
ruta, una sola forma de competir
(precios y costos).

Los campesinos solo se meten a
la produccidn,no saben nada de
comercio.

. Solo se puede mejorar el

comercio de
tradicionales

productos

Los intermediarios son

explotadores per sé, para
mejorar los precios en beneficio
de todos hay que desaparecer a
los intermediarios, eso es
comercio justo.

Amistad y negocio no se deben
mezclar.

Primero tené el producto, luego
te preocuparas por su venta;
trabajar primero y después
pensar.

. El comercio es para los sin

escripulos.”

El colmo del pobre es no tener
alguien que lo explote.

La teoria refleja la realidad o la
praxis, (origen de la presuncioén
tecnocratica).

Mercado es enemigo del bosque;
comercio acaba con la
solidaridad humana.

11 Comercializar es asunto de

capacitar a la gente (transferir
paquetes importados).

12.Cambios en politicas (p.ej. lib.

comercial o proteccionismo)
traer desarrollo.

13 Globalizacién y politicas de

14.
15.

liberalizacién son malos per sé.
Producir mas para ganar mas
Cultura del sur es resistente al
cambio y por lo tanto al
dinamismo del mercado.

* mitos son narraciones que en el tiempo se convierten en instituciones, en creencias

que pueden ser ciertos o falsos seguin las circunstancias.

Fuente: elaboracién propia sobre la base de Mendoza y Flores (2001, 2002), Mendoza

(2001a, 2001b, 2002a, 2002b y 2002c).
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