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PRESENTACION

El Componente de Comercializacién no fue uno de los mas
exitosos del proyecto Norte Chuquisaca, si nos atenemos a sus
objetivos y resultados. Las razones del débil desemperio de este
componente se analizan en detalle en el documento de Memorias
del proyecto. S6lo diremos aqui, que existieron multiplicidad de
Jactores adversos para su ejecuciéon, desde problemas en el di-
serio del componente, hasta los relacionados con la participacién
de la institucién coejecutora y la unidad ejecutora, no pudiendo
soslayar las dificultades y restricciones que existen en el Grea
del proyecto para llevar a cabo acciones de comercializacién.

A partir de 1990, como resultado de recomendaciones de la
CAF y el FIDA, el IICA tnicibd su participaciéon en este componente
con una serie de acciones destinadas a reactivarlo, toda vez que
desde 1987 se hallaba practicamente tnactivo. Aunque la pre-
sencia del IICA se concretiz6 cuando el proyecto estaba a sélo
dos arios de su conclusion y los recursos financieros que se des-
tinaron a acciones de comercializacién fueron limitados, se reali-
zaron durante este periodo actividades puntuales de comerciali-
zacibén que tuvieron resultados alentadores.

El andlisis y la reflexiéon sobre estas experiencias puntuales
de comercializaciéon, realizados por Valeriano Tarifa,
responsable del componente, en diferentes articulos, es la base
del contenido de este libro. Sin duda que ha sido de gran ayuda
y de fuente de inspiracién para Tarifa, el haber contado durante
el desemperio de su trabajo, con la asesoria permanente del ex-



perto internacional en comercializacién, Lic. Gilberto Mendoza,
prestigioso profesional colombiano que supervisé las acciones
del componente de comercializacién del PNCH desde 1990.

Particularmente, consideramos que la publicacién de estos
articulos es significativa, porque los mismos contienen informa-
cién valiosa sobre los esfuerzos realizados por el proyecto en su
componente de comercializacién y sobre productos agricolas y
mercados de Chuquisaca, que pueden ser de utilidad a otras
instituciones o proyectos que operen en el area del Norte de
Chuquisaca y en especial para los propios agricultores campesi-
nos.

El mayor interés de estos articulos, sin embargo, reside en
que han sido elaborados por un profesional boliviano, hijo de
campestnos, que ha participado directamente en las acciones
de comercializacién en campo y estt completamente involucra-
do y comprometido con la problematica de los pequerios produc-
tores.

Seguramente existen trabajos que analizan con mayor sofis-
ticaciéon la problematica de comercializacion que enfrentan los
pequerios productores, pero también es cierto que muchas veces
se trata de estudios de gabinete, que analizan el tema “a la dis-
tancia”.

Valeriano Tarifa dirige su esfuerzo a transmitir al pequerio
productor los conceptos e informacién basica, necesarios para
llevar a cabo acciones de comercializacién, y analiza experien-
clas concretas de comercializacién de productos agricolas, donde
ha participado “codo a codo” con los comunarios.

Es necesario serialar que tanto el FIDA, Organismo Interna-
cional que financi6é el proyecto, como la CAF, Institucién
Cooperante encargada de la administracion del mismo, han sido
los principales promotores de esta publicacion y otras que le se-
guiran, destinadas a sistematizar la valiosa experiencia adquiri-




da en la ejecucién de este importante proyecto, en el que
CORDECH desemperi6 el papel de organismo ejecutor.

La existencia de trabajos como el que comentamos, que plan-
tean una reflexién critica sobre la experiencia desarrollada, eva-
luando logros e intentando aprender de los errores cometidos,
nos permiten alentar esperanzas respecto a las acciones de los
proyectos de desarrollo rural, que se vinculan unas a otras, co-
mo eslabones de una esforzada cadena de aproximaciones su-
cesivas. '

Germén Gdalvez
Consultor Internacional
del IICA






INTRODUCCION

En este libro se describen diversas experiencias de comer-
clalizaciéon realizadas en un proyecto de desarrollo agricola, el
proyecto Norte Chuquisaca. Se trata de un proyecto DRI (de-
sarrollo rural integrado), diseriado con el propésito de benefi-
ciar a sectores importantes de pequerios productores y campe-
sitnos. El proyecto fue financiado con recursos del FIDA (Fondo
Internacional de Desarrollo Agricola) y conté con la
participacién de la Corporaciéon Andina de Fomento, como
administradora del préstamo y CORDECH, que actud en re-
presentaciéon de la Republica de Bolivia, como organismo
ejecutor. '

El proyecto contb desde su inicio con un “componente de co-
mercidlizacién”, lo que no es frecuente en los proyectos DRI, en
los cuales se suele dar prioridad al fomento de la produccién y
la productividad agropecuarias, dejando muchas veces de lado
inquietudes o preocupaciones acerca de como haran los peque-
rios productores para salir a mercados competitivos y distantes
a colocar sus crecientes excedentes de produccibn.

El diserio original del componente de comercializaciéon del
proyecto Norte Chuquisaca, tuvo deficiencias que impidieron su
implementacién. La responsabilidad no corresponde completa-
mente a los diseriadores del proyecto original, sino al hecho
que se produjeron cambios drasticos en las politicas nacionales
de desarrollo, que se expresaron en la economia, en la evolu-
cion de un esquema intervencionista hacia uno neoliberal por

completo.




Transcurrido algo mas del 70% de la ejecucion del Proyecto,
el FIDA y la CAF promovieron una reestructuraciéon del compo-
nente de comercializacién, aprovechando una accién similar en
otros proyectos FIDA de Bolivia, como resultado de la cual el II-
CA asumib la responsabilidad de la asistencia técnica de estos
proyectos.

El nuevo enfoque, implementado en 1990 y 1991, se ha de-
nominado “estrategia de aprender-haciendo” en la comercializa-
cion campesina y ha resultado extremadamente exitoso en tres
proyectos FIDA de Bolivia, un proyecto de la CEE (Programa de
Autogestibn Campesina, PAC- Potos{) y esta siendo estudiado
por programas y proyectos de otros paises: Brasil, Colombia,
Ecuador y México.

Puede afirmarse, sin exageracién, que este enfoque de co-
mercializacién con pequerios productores, estG creando un
nuevo camino en la comercializacién campesina y tlene las ca-
racteristicas siguientes: {) en este proceso los campesinos son
gestores y protagonistas de las acciones, en tanto que el pro-
yecto (o entidad promotora de desarrollo) es coauspiciador y a-
portante de “servicios” para que la estrategia funcione; i) se
pretende que los campesinos cuenten con un instrumento de
comercializacién, con vigencia, no sélo durante la efecucién del
proyecto, sino especialmente en la etapa post proyecto. Para
que esta iniciativa se consolide, los campesinos asoclados de-
ben aprender y correr riesgos sin sucumbir en los intentos.

El nuevo enfoque descarta la clasica capacitaciébn formal de
las aulas y cartillas, para adoptar la estrategia de “aprender-
haciendo”, en la cual el “Fondo rotatorio de iniciativas campesi-
nas”, FRIC, es el instrumento viabilizador. Los campesinos pue-
den perder dinero del FRIC en las acciones experimentales de
comercializacién, sin que ello comprometa su patrimonio, siem-
pre y cuando se cumplan los objetivos de aprender y de hacer
esfuerzos continuados para conquistar mercados rentables.




Esta estrategia pretende que los campesinos abandonen una
posicion pasiva, segin la cual “ya hemos producido los cultivos,
ahora el estado o el proyecto deben encargarse de su comerciali-
zacién”, para estructurar un sistema de mercadeo estable y rea-
lista, encorwordancuoonlosnwdeloseoonanwosmzpemntes.

EL Fondo FRIC ha sido una excelente idea del FIDA y ha
operado con notable éxito en los proyectos FIDA de Bolivia, en
un proyecto CEE-CORDEPO y en tres proyectos financiados por
otros organismos. No obstante los resultados, algunos gestores
de proyectos todavia consideran que echar a andar los FRIC'
“resulta muy dispendioso”, pero esto no debe preocupamos, por-
que sabemos que todo esfuerzo y todo compromiso con los mas
pobres siempre sera dispendioso y tendra obstaculos en manos
de los burbcratas.

El mérito principal del presente libro es haber realizado un a-
ndlisis autocritico de la comercializacion en la fase final del pro-
yecto, pues anteriormente no se habian obtenido resultados
significativos en este componente. El autor relata los esfuerzos
desplegados contra marea, cuando muchas personas importan-
tes no creian ni en los campesinos, ni en la comercializacion, ni
en el desarrollo rural. Es por ello que este libro, més que la des-
cripciéon de resultados medibles, es un acto de fe, que atestigua
que si es posible trabgjar con los mas pobres de los pobres y
que los campesinos pueden crear mecanismos titiles y estables
de comercializacién agricola.

Gilberto Mendoza
Especialista Internacional
en Comercializacién
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MARCO DE REFERENCIA PARA LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
AGRICOLAS EN CHUQUISACA

El objetivo del presente trabajo es brindar al productor a-
gricola informacién sobre la comercializacién de productos a-
gricolas en el departamento de Chuquisaca.

La inquietud de realizar este trabajo surgié después de que
se realizarén los estudios de comercializacién de la produccién
agricola en el area del proyecto Norte Chuquisaca. Estos estu-
dios, realizados por el IICA en cumplimiento del convenio que
tiene suscrito con CORDECH, comprendieron el diagnéstico y
analisis de la problematica de comercializacién de los siguien-
tes productos: papa, maiz, trigo, cebada, ovinos y productos
menores.

Los resultados de los estudios fueron publicados por el
IICA- Bolivia, en 1989 (ver bibliografia, citas 23 al 28).

Realizamos también un breve anilisis de la estructura de
comercializacién de los principales productos agricolas, asi
como de los mercados rurales urbanos que existen actual-
mente en Chuquisaca. También se hace mencién a las zonas
productoras, especialmente aquellas que sobresalen en la
produccién de algun producto en particular, y analizamos la
potencialidad de algunos mercados distantes, donde existe
mayor demanda de productos agricolas. Finalmente, se in-
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cluyen los resultados de estudios sobre variacién de precios,
realizados en base a los precios pagados por los productos a-
gricolas en los ultimos afios en la ciudad de Sucre y en otras
ciudades del pais, que pueden ser tutiles para el pequerno
productor agricola chuquisaqueiio.

LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGRICOLAS
EN SUCRE

El consumidor en Sucre puede comprar, si dispone de dine-
ro, productos de todas las provincias de Chuquisaca, de otros
departamentos del pais e incluso del extranjero. En sus princi-
pales mercados puede adquirir papa de Ravelo, paltas de Rio
Chico, mani de Icla, aji de Padilla, naranja de Huacareta, pla-
tanos del Chapare, sandias de Santa Cruz, café de La Paz,
manzanas de la Argentina, etc.

El consumidor puede escoger entre variedades de un mis-
mo producto, porque generalmente los productos agricolas no
son uniformes en calidad y tamario y existen por ejemplo, pa-
pas de muchas variedades, como la runa, imilla, sani, malca-
cho y otras, que tienen procedencia, precio y calidades diferen-
tes. Pero también dentro de una misma variedad se pueden
clasificar los productos de acuerdo al tamario, originando una
nueva escala de precios.

El consumidor no es consciente, sin embargo, que toda esta
gama de productos agricolas, para llegar a su mesa, tuvo que
pasar por una larga cadena de operaciones y actividades donde
participan muchas personas. En el acopio, transformacién y
distribucién de cada uno de estos productos, intervino mano
de obra para lavar y embolsar, participaron camioneros para
transportar los productos y detallistas para venderlos al consu-
midor final. En algunos casos, se requiri6 maquinaria para
transformar el producto. El trigo, por ejemplo, necesita de un
molino para convertirse en harina y ésta de otro proceso y mas




mano de obra, para llegar al consumidor como pan. Sélo en
una sociedad primitiva, los productos pueden llegar directa-
mente a los consumidores, sin necesidad de procesos comple-
jos de intermediacién.

La comercializaciéon comienza después de la cosecha de un
cultivo producido para el mercado y como actividades principa-
les de la misma se puede mencionar: el acopio, el empaque, el
transporte, la seleccién y distribucién, ademas del almacena-
miento, en determinados casos. Por tal razén, se puede afirmar
que la comercializacién o mercadeo de un producto es un con-
cepto que engloba actividades fisicas y econémicas, bajo un
marco legal e institucional, con el propésito de trasladar los bie-
nes y servicios desde la produccién hasta el consumo final. ()

CANALES DE COMERCIALIZACION

Las etapas o las “manos” por las cuales pasan los produc-
tos agricolas durante el proceso de intermediacién del produc-
tor hasta el consumidor final, reciben el nombre de “canales de
comercializacién”. Se entiende por consumidor final a la perso-
na que compra el producto para su consumo, diferencidndose
de los compradores intermediarios (camioneros, rescatistas,
etc.) y de los consumidores intermedios, como por ejemplo los
molinos y panaderias.

En los estudios sobre comercializacién de productos agro-
pecuarios en el area del proyecto Norte Chuquisaca, realizados
por el IICA para CORDECH, se pudo constatar que existen ca-
nales de comercializacién segun producto, zona de produccién
e inclusive segun la época de venta. Algunos productos, como
las hortalizas, tienen un canal de distribucién simple, pues s6-
lo intervienen el productor, el detallista y el consumidor

(1) Gilberto Mendoza, Compendio de mercadeo de productos agropecuarios, IICA, San Jo-
sé, Costa Rica, 1987, 2da Edicién, pég.11.
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mientras que para los granos, mas propiamente para el trigo,
el canal de comercializacién es mas complejo, porque llegan a
intervenir, ademas de los agentes mencionados, el mayorista,
el acopiador y en algunos casos las industrias intermedias co-
mo los molinos y panaderias.

Cuando hay menor oferta de un producto agricola en la
época de menor produccién, el productor tiene la posibilidad
de vender su cosecha en forma directa al consumidor en la ciu-
dad de Sucre, aunque esto implique mayor uso de mano de
obra y dejar de lado otras actividades que podria realizar en
sus faenas agricolas y asumir gastos en efectivo, como el pago
de transporte (flete y pasajes), alimentacién en la ciudad, aloja-
miento, pago por el sitio de venta, entre otros.

Este tipo de comercializacién directa se realiza especial-
mente en el caso de la papa miska, producto de siembra de in-
vierno que se cosecha en octubre - diciembre e incluso enero
de un afio agricola, cuando los precios del tubérculo son altos,

aunque no se pueda asegurar en todos los casos alta rentabili- -

dad al productor, pues esta siembra requiere de mayores gas-
tos en insumos, riego e incluso mano de obra. La modalidad de
venta directa se efectiia también con algunas hortalizas y fru-
tas de temporada.

En el grafico que se presenta a continuacién, se pueden ob-
servar los canales de comercializacién de un buen porcentaje
de los productos agricolas producidos en Chuquisaca y comer-
cializados principalmente en la ciudad de Sucre.
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ACOPIO
RURAL
(Camionero)

PRODUCTOR
AGRICOLA

CONSUMIDOR
(Sucre)

DETALLISTA
(Sucre)

GRAFICO N? 1 Canales de comercializacién mas frecuentes
de los productos agricolas en Chuquisaca.

En el grafico N? 1 se aprecia que el productor tiene varias
alternativas para vender su producto. Su principal comprador
en el lugar (cercano a su finca) es el camionero. Es poco fre-
cuente que un intermediario urbano, que no tiene medio de
transporte proplio, recorra el area rural. Cuando el productor
lleva a la ciudad de Sucre su cosecha tiene la posibilidad de
vender el producto primero al detallista, luego al consumidor y
menos frecuentemente al mayorista. En estos casos, asume los
costos del flete por el transporte del producto, que es muy ele-
vado y tiene alta incidencia en sus ingresos.

La venta en forma directa al consumidor por parte del pro-
ductor lo obliga a una serie de gastos, como alimentacién, alo-
jamiento, etc, que debe descontar del precio que obtiene. Ade-
mas, debe disponer de mayor tiempo para comercializar pues
las ventas generalmente se realizan en pequenas cantidades,
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es decir por kilos, arrobas o cuartillas (29 y debe enfrentar los
problemas propios de comercializar en la ciudad, que no es el
medio habitual del productor.

El camionero suele vender en Sucre principalmente al deta-
llista, aunque también vende en menor medida al mayorista y
al consumidor. El canal de comercializacién mas frecuente-
mente utilizado es la venta del detallista al consumidor. En al-
gunos productos el canal que mas utilizan los pequerios pro-
ductores es la venta como detallista, entregando directamente
al consumidor.

AGENTES DE COMERCIALIZACION

Las partes que intervienen (personas o instituciones) en el
mercadeo agropecuario son denominadas agentes de mercadeo
o comercializacién. Las principales son las siguientes:

a. Productor

Hay productores que cultivan productos exclusivamente
para su autoconsumo y otros que destinan cierto porcentaje
para la venta. El productor es el primer participante en el pro-
ceso de comercializacién, desde el momento en que toma la de-
cisién de vender parte o toda su produccién.

b. Acopiador rural

Es el agente que compra los productos agropecuarios direc-
tamente de los agricultores dispersos y los dispon® en lotes pa-
ra su venta. Es mas conocido como “camionero”, porque a esta
labor generalmente se dedican quienes disponen de camién

(2) La “cuartilla” es la unidad de peso que se usa més frecuentemente para la comerciali-
zacién de productos agricolas en los mercados de Sucre, y equivale a un cuarto de a-
rroba, es decir 6.25 libras (2,87 Kg).
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propio, cumpliendo la doble funcién de transportista e interme-
diario. Es ademas el primer enlace entre el productor y el resto
de intermediarios.

El objetivo principal del acopiador rural es obtener el valor
del flete que cobraria por llevar carga ajena, mas un cierto por-
centaje de utilidad por intervenir como agente de mercadeo, a
lo que ellos denominan “buen flete”.

Las zonas donde preferentemente se lleva a cabo esta acti-
vidad, son las poblaciones alejadas del mercado principal de
Sucre, pues ahi los productores agropecuarios tienen mayor
problema de transporte y no pueden informarse con facilidad y
prontitud de lo que acontece en los centros urbanos.

Otra caracteristica del acopiador rural, es que generalmen-
te se trata de una persona nacida en el lugar donde realiza sus
actividades de transportista y mercader.

c. Mayorista

Es quién concentra la produccién y vende en grandes canti-
dades, que varian de acuerdo al producto y los recursos econé-
micos disponibles. En Sucre, por ser un mercado relativamente
pequeilo hay poca actividad mayorista, la misma que se pre-
senta cuando hay “una oportunidad”, por ejemplo cuando un
determinado producto tiene menor oferta (escasez del produc-
to) o mayor demanda de temporada.

Para no perder el contacto con el mercado, estos comer-
ciantes también cumplen la funcién de minoristas o detallistas,
por lo que seria mas justo denominarlos detallistas - mayoris-
tas, sin embargo, procurando una mayor precisién conceptual,
definiremos al mayorista como al agente que rescata el produc-
to de los camioneros y de los productores en la ciudad o en las
ferias rurales, para venderlo a los detallistas.
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d. Detallistas

En Sucre son mas conocidos como “Kjateras” y tienen su
puesto de venta en los mercados y calles de la ciudad. General-
mente compran los productos directamente del productor o del
camionero en los lugares de llegada acostumbrados. Compran
productos agricolas de acuerdo a una determinada zona de
produccién y en otras ocasiones, compran de los mayoristas,
para vender en pequenias cantidades al consumidor.

No es frecuente que los detallistas vayan a comprar los pro-
ductos a los lugares de produccién y ferias rurales. Pero es
usual que al tener escaso capital de trabajo, ofrezcan al consu-
midor un surtido de productos, debido a lo cual se les suele co-
nocer como verduleros o fruteros. También se considera deta-
llistas a algunos micro mercados ubicados en Sucre.

e. Empresas procesadoras

Son empresas que se dedican al procesamiento o transfor-
macién de los productos agropecuarios para su venta poste-
rior. Podemos citar como ejemplo a las panaderias, tostadoras
de mani, las molineras, las chicheras e incluso a las curtiem-
bres de cuero.

f. Las fabricas

En Sucre las mas conocidas son las cervecerias (C.B.N. y
SURENA) que compran grano de cebada-variedades malteras-
para la elaboracién de malta. También las fabricas de ﬁdeos.
que compran trigo como materia prima.

§. Asociaciones de productores

Aqui estdn comprendidas las asociaciones y cooperativas de
agricultores organizadas para obtener mejores precios para los
productos agricolas. El caso mas relevante en Chuquisaca es la
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Cooperativa integral San Isidro Limitada, de Redenci6én Pampa,
que recibe en consignacién los productos para pagar después
de su venta en ciudades como Cochabamba y Santa Cruz. Su
radio de accién se limita sélo a esa zona.

h. Consumidor

Es el ultimo participante en el canal de mercadeo, quien fi-
nalmente consume el producto.

MERCADOS PARA LOS PRODUCTOS AGRICOLAS

Se considera al mercado como un lugar publico o edificio de-
dicado al comercio de varios productos; una plaza de venta espe-
cial; una asamblea de personas o un local donde se comercia me-
diante compra y venta privada, como el dia de feria en los pue-
blos, donde se venden articulos comestibles y otros varios. En
Chuquisaca, por su importancia, cuando se habla de mercados es
necesario referirse a las ferias rurales y a los mercados urbanos.

a. Las ferias rurales

En Chuquisaca, a diferencia de otros departamentos como
La Paz, Cochabamba 6 Potosi, existen pocas ferias rurales, he-
cho que de alguna manera limita las posibilidades de mercadeo
del agricultor, que por su escasa produccién, ubicacién distan-
te, flete y pasajes altos, no puede llevar su produccién al mer-
cado principal, en Sucre, quedandole como tnica alternativa
en muchas zonas agricolas, la venta al camionero.

Las ferias y mercados locales, a pesar de su escaso nimero,
atraen una buena cantidad de participantes, suelen tener bue-
na organizacién y ofrecen una amplia gama de mercancias. Es
importante seflalar que la mayoria de las transacciones efec-
tuadas en estas ferias o mercados locales, son arreglos de true-
que y no ventas monetarias. Entre las ferias semanales que re-
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gistran mayor venta de productos agricolas, podemos mencio-
nar a:

Tarabuco

Feria que se lleva a cabo en la localidad del mismo nombre,
en la provincia de Yamparaez, los dias domingo.

Morado K'asa

Esta feria también se efectua los dias domingo, en la comuni-
dad del mismo nombre, que esta ubicada entre Tarabuco y Presto.

Rumi Cruz

Esta feria semanal se desarrolla en plena cordillera de Man-
dinga, cerca de la carretera que une Icla con Azurduy. Tiene la
particularidad de llevarse a cabo en dos lugares distintos, du-
rante dos dias. Empieza al promediar el medio dia del sabado
en Cantar Gallo, por el resto del dia. El dia domingo, desde las
primeras horas, continia en Rumi Cruz. Es una feria en que
se comercializan sélo productos agropecuarios y donde el agri-
cultor tiene muchas desventajas frente a los acopiadores.

Hay otras ferias semanales que se desarrollan en la zona de
Rio Chico (carretera Sucre - Cochabamba), como son las de
Surima, los dias domingo y Puente Arce, los dias viernes. En
algunas poblaciones grandes como Yamparaez, Zudanez, y Pa-
dilla, el domingo es dia de mercado y los agricultores de zonas
aledanas bajan a estas poblaciones a vender sus productos en
las calles 0 mercados, sin que estas actividades lleguen a cons-
tituir ferias rurales.

Por otra parte, en el area rural de Chuquisaca, se suelen
realizar ferlas anuales, que generalmente coinciden con las
fiestas de conmemoraci6én del santo (a) patrono (a) o fecha civi-
ca del centro poblado y por tanto se realizan en fecha fija. Es-
tas ferias son aprovechadas por los agricultores para vender
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sus productos, aunque generalmente en este tipo de ferias
anuales, lo que mas se comercializa son prendas de vestir, arti-
culos eléctricos, menaje de cocina y articulos alimenticios que
no forman parte de la produccién agricola de los campesinos.

Por ejemplo, se realizan estas ferlas-fiestas el 8 de septiem-
bre en Yamparaez, el 25 de julio en Presto, el 20 de agosto en
Monteagudo, el 24 de junio en Padilla, el 29 de septiembre en
Villa Serrano y el 2 de agosto en Redencién Pampa.

b. Mercados urbanos

Sucre, el mayor centro urbano del departamento de Chu-
quisaca, cuenta con varios mercados detallistas o de abasto,
donde se vende la produccién agricola. Sin embargo, los pro-
ductores no venden su produccién en todos ellos, pues tienen
preferencia por los mercados donde existe mayor afluencia de
consumidores, como por ejemplo:

El mercado campesino

A pesar de tener pocos afios de funcionamiento, es el mer-
cado detallista o de abasto de mayor actividad comercial en
productos agricolas como la papa, el tomate, cebolla y frutas
de produccién regional. También cumple la funcién de merca-
do mayorista, aprovisionando a otros mercados menores e in-
cluso al mercado central. Los productores agropecuarios tienen
preferencia por este mercado que estid ubicado en la zona de
San Juanillo, un barrio popular alejado del centro de la ciu-
dad, donde hay mayor espacio para el estacionamiento de vehi-
culos de alto tonelaje.

Mercado central
Ubicado en pleno centro de la ciudad, es preferido por los

productores de la zona de Yotala para vender sus productos,
especialmente choclo y verduras. Sin embargo, la participacién
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de agricultores en la venta directa al consumidor se encuentra
limitada por la falta de espacio, por las dificultades que crean
los sindicatos de vendedores del mercado y el asfixiante control
de los gendarmes municipales.

Los dias de mayor demanda de produccién agricola son los
dias sabado y domingo o los festivos, como navidad, afio nuevo,
carnaval y pascua. Los agricultores también venden sus produc-
tos en la calle Loa (conocida como Las Gradas), a dos cuadras
del mercado central. Este lugar de alguna manera podria consi-
derarse mercado mayorista o distribuidor, porque el productor
Ilega a ese lugar con su produccién, para vender principalmente
al detallista y en menor porcentaje al consumidor.

Otros lugares para la venta de productos agricolas

Otro lugar donde concurren los agricultores, especialmente
de la zona de Sotomayor para vender sus productos, es la calle
Man Cesped. Por sus caracteristicas, se le puede considerar
como mercado mayorista y minorista, puesto que los producto-
res venden su produccién a los detallistas e incluso mayoristas
y en el mismo lugar esa produccién es vendida al consumidor
por los detallistas.

También existe un lugar denominado Parada Cochabamba,
en la zona Alto San Juanillo, a la salida de la carretera a Co-
chabamba y Santa Cruz, de venta al por mayor. Aunque la ac-
tividad comercial en el lugar no es permanente, se activa cuan-
do un producto agricola como el tomate u otro procedente de
Cochabamba y Santa Cruz, es escaso en Sucre. Los detallistas
y mayoristas van al lugar a esperar la llegada de los camiones
que traen el producto, para su compra inmediata, por lo cual
la actividad es prioritariamente mayorista.

Otros mercados detallistas son los de la zona de Poconas, la
zona de Santa Ana en el Giiereo y la zona de San Pedro en la
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calle Olaneta (ex matadero municipal), donde los productores
no acuden normalmente con sus productos.

ALGUNAS ZONAS DE PRODUCCION AGRICOLA

En Chuquisaca existen zonas que se destacan por su pro-
duccién agricola en algan rubro.

a. Papa

En los ultimos arios la produccién de papa en Chuquisaca se
increment6 de manera considerable, especialmente en el area de
influencia del proyecto Norte Chuquisaca. Las zonas que desta-
can como productoras de papa son: las regiones aledanas a Ra-
velo, en la provincia de Chayanta, de Potosi, las pampas de
Yamparéez y Lupiara, el valle de Zudanez (para miska), el Rosal
en Tomina y Culpina, en Sud Cinti, por citar las m4s importan-
tes.

b. Cereales

Chuquisaca tiene tradicién en la produccién de cereales co-
mo el maiz, el trigo y altimamente la cebada, en granos de va-
riedades malteras. Segan producto, las zonas que destacan
son las siguientes:

Maiz

Las provincias de H. Siles y L. Calvo en las variedades du-
ras (cubano), que generalmente se destina al engorde de gana-
do porcino. Las provincias de Oropeza, Zudafiez (Redencién
Pampa), Tomina y B. Boeto, en variedades blandas.
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Trigo

La provincia que produce mas trigo es Zudafiez. Destacan
en la misma las zonas de Redencién Pampa y los valles de Zu-
dafiez. En Yamparéez, las pampas de Tarabuco y Yamparaez.
Hay también otras zonas de menor importancia en la provincia
de Tomina, Oropeza y B. Boeto.

Cebada

En los ultimos afios se intensificé el cultivo de variedades
malteras, introducidas por la Cerveceria Boliviana Nacional
(C.B.N.), desplazando en gran medida al trigo. Las principales
zonas que destacan en este cultivo son: Incahuasi y Culpina,
en Sud Cinti; las pampas de Yamparéaez, Tarabuco y Lupiara,
en Yamparéez; Redencién Pampa, San Jacinto y Pila Torre, en
Zudafiez.

c. Hortalizas

La produccién de hortalizas en Chuquisaca es importante
para la provision del mercado de Sucre, destacando la provin-
cia de Oropeza en estos productos. .
Tomate

La zona productora por excelencia es Rio Chico, en la pro-
vincia Oropeza.

Zanahoria

En la provincia Oropeza destacan Tuero y Tasa Pampa y en
Yamparéez, Sotomayor, a orillas del rio Pilcomayo.




Choclo

La producciéon de este producto es importante en la provin-
cia Oropeza, destacando las zonas de Rio Chico, Tuero, Nuc-
chu, Huayllas, Yotala y Alamos. En Yamparédez, Colcha Pampa
y Cororo.

Cebolla

Con cola (cebolla verde), en Oropeza, Nucchu y Yotala; en
Yamparaez, Sotomayor. Sin cola (cabeza), Rio Chico, en Orope-
za, Icla, en Zudanez y Culpina en Sud Cinti.

d. Frutas
Citricos

En Chuquisaca, principalmente se producen naranjas y
mandarinas en Huacareta, Monteagudo y Rosario del Ingre, en
H. Siles. Son apetecidas las naranjas de El Oro, de B. Boeto
(Villa Serrano), Icla, en Zudafiez; Sotomayor, en Yamparaez;
Rio Acero y Segura, en Tomina y Rio Chico, en Oropeza. Tam-
bién Azurduy tiene produccién de citricos.

Duraznos

Destacan Villa Serrano, Zudanez, Sotomayor, Nucchu, Ca-
margo y en la provincia Yamparaez, Molle Mayu, San Antonio y
San José de Molles y los micro valles cercanos a Sucre.

Uva

Camargo, Icla, Sotomayor y Tomina.




Tuna
Los valles de Escana y Sotomayor.
En Rio Chico, entre otras frutas, también se produce palta,
guayaba, higo, papaya y chirimoya.
e. Otros productos
Ajf de hoja

Montegudo y San Miguel, en H. Siles, Padilla, El Villar, Se-
gura y Rio Acero, en la provincia Tomina.

Manf{

Icla, Padilla, Sotomayor, La Habra y altimamente Rio Chico.
Garbanzo

Escana, Cota (Sotomayor) y Chamicle.
Haba

Alamos, Sotomayor, Candelaria, Presto, Tomoyo y Potolo. '
Arvejas

Nucchu, Huayllas, Alamos y Potolo.
Locoto

Pampas del Tigre (Villa Serrano).
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MERCADOS POTENCIALES DISTANTES (3

Se puede afirmar que el mercado local de Sucre tiene una
demanda reducida para los principales productos que se pro-
ducen en Chuquisaca, especialmente en el drea de accién del
proyecto Norte Chuquisaca, por lo que generalmente el agri-
cultor obtiene precios bajos al no soportar el mercado la ofer-
ta, estando limitado de esta manera su potencial de produc-
cién.

Es necesario pensar en incursionar en mercados distantes
de Sucre y que de alguna manera puedan resistir algo mas de
oferta, aunque es cierto que se trata de mercados bastante
competitivos, que comercializan inclusive productos importa-
dos, pero ofrecen también mayor demanda y mejores precios,
especialmente por temporadas.

Para algunos productos, los mercados con mayor potencial y
capacidad de compra son: La Paz, Santa Cruz y Cochabamba,
donde con acciones organizadas de comercializacion, se pueden
obtener ventajas comparativas, como lo demuestran las expe-
riencias de comercializacion realizadas por los proyectos Cota-
gaita San Juan del Oro y Programa de Autodesarrollo Campesi-
no de Potosi (PAC), que se ejecutan en el departamento de Po-
tosi, y también las realizadas por el proyecto Norte Chuquisaca.

OTRAS ALTERNATIVAS DE COMERCIALIZACION

No solamente la busqueda de nuevos mercados ofrece alter-
nativas para comercializar mejor con buenos precios, sino tam-
bién la estrategia de vender el producto en épocas en que los
precios son mejores. Para ello es necesario programar la cose-

(3) Para mayor informacién ver el documento [ICA “Bases para una estrategla de comer-
clalizacién en proyectos de desarrollo agricola con pequenios productores - La proble-
maética de los mercados campesinos”, Septiembre, 1989, La Paz - Bolivia.



cha de manera que la misma se recoja en los periodos de mejor
precio. El choclo, por ejemplo, entre octubre y diciembre tiene
buenos precios en Sucre.

Es conveniente también buscar demanda organizada, como
cooperativas de consumo y detallistas organizados, para redu-
cir los costos de comercializar en la ciudad (alojamiento, ali-
mentacién, etc).

El eje, sin embargo, de una estrategia de comercializacién,
es la organizaciéon de los pequerios productores, para lograr au-
mentar su capacidad negociadora y hacer posible que puedan,
inclusive, vender directamente a las industrias, contando para
ello con el apoyo de servicios de comercializacién como infor-
macién de precios y mercados.

ESTACIONALIDAD DE LOS PRECIOS ENTRE 1980 Y
1988 EN LA CIUDAD DE SUCRE ().

El anilisis de la informacién histérica de precios de los pro-
ductos agricolas de un determinado mercado en un periodo da-
do, revela el comportamiento de los mismos, mostrandonos pe-
riodos de precios bajos y altos o productos que no tierien ma-
yor variaciéon en el precio, informacién que es muy til para los
productores agricolas y para guiar las acciones de comerciali-
zacién. A continuacién realizamos un andilisis del comporta-
miento de los precios de los productos mas importantes en el
mercado de Sucre entre 1980 y 1988.

Los precios de los productos agricolas se han ponderado en
tres categorias, recibiendo la calificacion de bueno, regular y
bajo. Se considera “precio bueno”, cuando la variacién del pre-

(4) Informacién obtenida de MACA e IICA “Precios al por mayor de productos agropecua-
rios e indices estacionales 1980-1988.5.-Ciudad de Sucre”, Octubre 1989, La Paz, Boli-
via.
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cio promedio del mes es superior al precio promedio de los
arios del periodo analizado; “precio bajo”, cuando el precio pro-
medio del mes es inferior al precio promedio de los anos anali-
zados y “precio regular”, cuando el precio promedio mensual es
igual, ligeramente superior o inferior, al precio promedio del
periodo. Se menciona el mes de mejor o peor precio, cuando la
variacion del precio es bastante superior o inferior al promedio.

Por ejemplo en el grafico N? 2, que corresponde a la tenden-
cla de precios del tomate, apreciamos que los meses de febrero,
marzo y abril, el precio fue bueno, sobresaliendo el mes de
marzo como el de mejor precio en la ciudad de Sucre. De
acuerdo a esa misma tendencia los meses de julio, octubre, no-
viembre y diciembre el precio fue bajo y el peor precio se regis-
tré en el mes de octubre. Mientras, que en los meses de enero,
mayo, junio, agosto y septiembre, el precio del tomate fue regu-
lar.

En el caso de los precios mayoristas en Sucre para la papa
que aparecen en el grafico N? 3, se aprecia que la tendencia de
precios para el producto no es tan contrastada como para el to-
mate. En este caso los meses de enero, noviembre y diciembre
muestran tendencia a precios buenos, de los cuales noviembre
presenta el mejor precio. Por otra parte, en marzo, mayo, junio
y julio los precios tienden a bajar y el peor precio se paga en el
mes de julio. También en el grafico N? 3 se aprecia que los me-
ses de febrero, abril, agosto, septiembre y octubre, los precios
de la papa de primera tienden a ser regulares.

Utilizando este procedimiento se realizé la calificacion del
precio en cada mes del afno, para una gran variedad de
productos en las principales ciudades del pais.

Esta informacién es de utilidad para el personal encargado
de los componentes de crédito y asistencia técnica al sector
agricola, porque constituye una base sélida para incentivar y
fomentar cultivos, buscando cosechar en épocas de precios
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Gréfico N2 2
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altos, mejorando la oportunidad de venta del agricultor segin
la estacionalidad de los precios en periodos dados y para un
determinado mercado. Inclusive, permite confrontar las épocas
de mejor precio en varias ciudades, y es un indicador de que la
comercializacion de un determinado producto no tendra com-
petencia en esas épocas.

La informacién de la estacionalidad de precios de Sucre y
otras ciudades, fue proporcionada por el componente de co-
mercializaciéon a los ejecutivos del proyecto, para que fuera uti-
lizada en la programacién de los componentes productivos.

a. Hortalizas y legumbres
Ajf colorado

Precio bajo: meses de enero, febrero, agosto, septiembre,
octubre, noviembre, diciembre. Precio bueno: marzo, abril, ma-
yo, junio, julio. La tendencia demuestra que el mejor precio se
obtiene en abril.

Ajf verde

Precio bajo: enero, febrero, marzo, mayo, julio. Precio regu-
lar: abril, junio , agosto y diciembre. Precio bueno: septiembre,
octubre, noviembre. Mes de peor precio, marzo. Mes de mejor
precio, octubre.

Arveja verde

Precios bajos: enero a mayo, noviembre y diciembre. Precio
regular: octubre. Precio bueno: junio a septiembre. Mejor pre-
cio; en junio y peor precio, en marzo.
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Arveja seca

Precio regular: durante todo el aflo a excepcién de febrero y
diciembre que muestra tendencia a la baja.

Beterraga

Precios bajos: enero, febrero, marzo y diciembre. Precio re-
gular: octubre. Precio bueno: abril, junio, julio, agosto, septiem-
bre y noviembre. Mejor precio, en julio, peor precio, en febrero.

Cebolla con cola

Precio bajo: agosto, septiembre, octubre, noviembre. Precio
regular: marzo, mayo, julio y diciembre. Precio bueno: enero,
febrero, abril y junio.

Cebolia sin cola

Precio bajo: marzo, julio, agosto, septiembre y octubre. Pre-
cio regular: enero, mayo, junio. Precio bueno: febrero, abril,
noviembre y diciembre. Mejor precio, en abril.

Coliflor

Precio bajo: mayo, junio, julio, agosto y septiembre. Precio
regular: febrero y abril. Precio bueno: enero, marzo, octubre,
noviembre y diciembre. Mejor precio, en enero.

Choclo

Precio bajo: marzo, abril y mayo. Precio regular: enero y fe-
brero. Precio bueno: noviembre y diciembre. Mejor precio: no-
viembre y diciembre. Peor precio: marzo, abril y mayo.
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Garbanzo

Precio bajo: marzo, abril y agosto. Precio regular: febrero,
mayo, junio, julio, septiembre, octubre y diciembre. Precio bue-
no: enero y noviembre.

Haba fresca

Precio bajo: enero, febrero, marzo, abril, mayo, octubre, no-
viembre y diciembre. Precio bueno: junio, julio, agosto y sep-
tiembre. Mejor precio, en agosto y peor precio, en marzo.

Haba seca

Precio bajo: enero, febrero y diciembre. Precio regular: ma-
yo, junio, agosto, septiembre y noviembre. Precio bueno: mar-
zo, abril, julio y octubre.

Lechuga

Precio bajo: febrero, marzo, abril, mayo, junio, julio. Precio
regular: enero y diciembre. Precio bueno: agosto, septiembre,
octubre y noviembre. Mejor precio, en septiembre. Peor precio,
€n mayo y junio.

Locoto

Precio bajo: enero, febrero, marzo, abril, mayo y diciembre.
Precio regular: junio. Precio bueno: julio, agosto, septiembre,
octubre y noviembre. Mejor precio, en agosto, peor precio, en
marzo y mayo.

Man{ pelado
Precio bajo: enero, febrero, octubre, noviembre y diciembre.

Precio regular: junio, julio, agosto y septiembre. Precio bueno:
marzo, abril y mayo. Mejor precio, en mayo.
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Poroto

Precio bajo: febrero, marzo, abril, agosto y diciembre. Precio
regular: julio, septiembre, octubre y noviembre. Precio bueno:
enero, mayo y junio.

Repollo

Precio bajo: mayo, julio, agosto, octubre, noviembre y di-
ciembre. Precio regular: junio y septiembre. Precio bueno: ene-
ro, febrero, marzo y abril. Mejor precio, en enero.

Tomate

Precio bajo: julio, octubre, noviembre y diciembre. Precio regu-
lar: enero, mayo, junio, agosto y septiembre. Precio bueno: febre-
ro, marzo y abril. Mejor precio, en marzo. Peor precio, en octubre.

Vainita

Precio bajo: enero, febrero, marzo y abril. Precio regular:
junio, julio y diciembre. Precio bueno: mayo, septiembre, octu-
bre y noviembre. Mejor precio, en octubre. Peor precio, en fe-
brero.

Zanahoria

Precio bajo: marzo, mayo, junio y julio. Precio regular: abril,
octubre y noviembre. Precio bueno: enero, febrero, agosto, sep-
tiembre y diciembre. Peor precio, en julio.
b. Frutas
Chirimoya

Precio bajo: marzo y junio. Precio regular: abril y julio. Pre-
cio bueno y mejor, agosto.
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Durazno

Precio bajo: marzo y abril. Precio regular: febrero. Precio
bueno y mejor, enero.

Higo

Precio bajo: febrero, marzo y abril. Precio bueno y mejor,
enero. Peor precio, en mayo.

Lima

Precio bajo: junio, julio y agosto. Precio bueno: marzo, abril
y mayo. Mejor precio, en marzo, peor precio, en julio.

Limén

Precio bajo: enero, febrero, marzo, abril y mayo. Precio re-
gular: junio y diciembre. Precio bueno: julio, agosto, septiem-
bre, octubre y noviembre. Mejor precio, en septiembre y octu-
bre. Peor precio, en febrero y marzo.

Mandarina

Precio bajo: junio, julio y agosto. Precio regular: mayo. Pre-
cio bueno: marzo y abril. Mejor precio, en marzo y abril. Peor
precio, en julio y agosto.

Naranja

Precio bajo: mayo, junio, jullo, agosto y septiembre. Precio re-
gular: marzo. Precio bueno: enero, febrero, abril, octubre, noviem-
bre y diciembre. Mejor precio, en noviembre. Peor precio, en julio.

Palta

Precio bajo: enero, febrero, marzo y abril. Precio fegular: ju-
nio y diciembre. Precio bueno: mayo, julio, agosto, septiembre,
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octubre y noviembre. Mejor precio, en octubre. Peor precio, en
febrero y marzo.

Papaya

Precio bajo: enero, agosto, septiembre y noviembre. Precio
regular: febrero, marzo, mayo y julio. Precio bueno: abril, junio,
octubre y diciembre.

Pera corriente

Precio bajo y peor, febrero. Precio regular: diciembre. Precio
bueno y mejor, enero.

Plitano

Precio bajo: mayo, junio, julio, septiembre y octubre. Precio
regular: febrero, marzo y agosto. Precio bueno: enero, abril, no-
viembre y diciembre.

Tuna
Precio bajo: febrero (peor precio) y marzo. Precio bueno: enero.

Uva

Precio bajo y peor, marzo y mayo. Precio bueno: enero, fe-
brero y abril. Mejor precio, enero. -

c. Tubérculos, raices y derivados
Camote
Precio bajo: marzo, mayo, junio, julio y agosto. Precio regu-

lar: enero y diciembre. Precio bueno: febrero, abril, septiembre,
octubre y noviembre. Mejor precio, noviembre. Peor precio, julio.
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Oca

Precio bajo: junio, julio, agosto y octubre. Precio regular:
septiembre. Precio bueno: abril y mayo. Mejor precio, abril.
Peor precio, agosto.

Papa de 1ra.

Precio bajo: marzo, mayo, junio y julio. Precio regular: fe-
brero, abril, agosto, septiembre y octubre. Precio bueno: enero,
noviembre y diciembre.

Papaliza

Precio bajo: mayo, junio, julio y noviembre. Precio regular:
agosto, octubre y diciembre. Precio bueno: enero, febrero mar-
zo, abril y septiembre. Mejor precio, marzo. Peor precio, junio.

Chuifio

Precio bajo: enero, febrero, septiembre y octubre. Precio re-
gular: marzo, julio, agosto, noviembre y diciembre. Precio bue-
no: abril, mayo y junio.

d. Cereales, granos y derivados
Cebada

De consumo animal. Precio bajo: junio, julio, agosto y sep-
tiembre. Precio regular: febrero, marzo, mayo, octubre y di-
ciembre. Precio bueno: enero, abril y noviembre. El precio pa-
gado por la industria para la cebada cervecera (C.B.N.) varia de
acuerdo a la calidad del producto y se mantiene constante en
el tiempo durante el periodo de compras que tiene dicha indus-
tria.
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Mais amarillo blando

Precio bajo: mayo y junio. Precio regular: enero, julio agos-
to, septiembre y octubre. Precio bueno: febrero, marzo, abril,
noviembre y diciembre. Peor precio, junio.

Mais blanco blando

Precio bajo: mayo, junio y julio. Precio regular: enero, febre-
ro, marzo, abril, agosto y diciembre. Precio bueno: septiembre,
octubre y noviembre. Mejor precio, septiembre. Peor precio, ju-
nio.

Maiz duro o cubano

Precio bajo: mayo, junio, julio, agosto y septiembre. Pre-
cio regular: enero, octubre, noviembre y diciembre. Precio
bueno: febrero, marzo, abril. Mejor precio, febrero. Peor pre-
cio, julio.

Quinua real

Precio bajo: enero, junio, y julio. Precio regular: febrero,
marzo, agosto, septiembre y diciembre. Precio bueno: abril,
mayo, octubre y noviembre.

Trigo

Precio bajo: junio y julio. Precio regular: enero, marzo, ma-
yo, agosto, septiembre, octubre y diciembre. Precio bueno: fe-
brero, abril y noviembre.

Harina de maiz .

Precio bajo: abril, mayo, junio, julio y agosto. Precio bueno:
enero, febrero, marzo, septiembre, octubre, noviembre y diciembre.
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Harina de trigo

Precio bajo: mayo, junio, septiembre, noviembre y diciem-
bre. Precio regular: abril, julio y octubre. Precio bueno: enero,
febrero, marzo y agosto.

En frutas, los meses que no se mencionan no hay oferta del
producto o la misma es muy limitada.

VARIACION DE PRECIOS EN LA CIUDAD DE LA PAZ (s

Uno de los principales mercados del pais es La Paz y en ella
se presenta la siguiente tendencia de precios al por mayor, de
acuerdo al indice estacional de precios 1980-88, por producto.

a. Hortalizas
Tomate

Precio bajo: julio, septiembre, noviembre y diciembre. Precio re-
gular: enero, junio, agosto y octubre. Precio bueno: febrero a mayo.

Zanahoria
Precio bajo: febrero, abril y julio. Precio regular: enero, ma-

yo, junio, agosto, septiembre y octubre. Precio bueno: marzo,
noviembre y diciembre.

(5) Informacién obtenida de MACA e IICA “ Precios al por mayor de productos agropecua-
rios ¢ indices estacionales 1980-1988.1. Ciudad de La Paz", junio 1989, La Paz, Boli-
via (pag.214).



Cebolla verde

Precio bajo: febrero a junio. Precio regular: enero, julio, octu-
bre, noviembre y diciembre. Precio bueno: agosto y septiembre.

Cebolla cabeza

Precio bueno: julio, agosto y septiembre. Precio regular el
resto del afo.

Locoto
Precio bajo: enero a abril, noviembre y diciembre. Precio re-

gular: mayo. Precio bueno: junio, julio, agosto, septiembre y
octubre.

Pepino

Precio bueno: de agosto a diciembre. Precio regular el resto
del afio. ’

Haba verde

Precio bueno: marzo a junio y octubre. Precio regular: fe-
brero y julio. Precio bueno: enero, agosto, septiembre, noviem-
bre y diciembre.
Choclo

Precio bueno: agosto a diciembre. Precio regular: enero, fe-
brero y marzo.

Zapallo

Precio bajo: de abril a julio. Precio regular: enero, febrero y
marzo. Precio bueno: agosto a diciembre.
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b. Frutas
Naranja

Precio bajo: de mayo a octubre. Precio regular: marzo y
abril. Precio bueno: noviembre a febrero.

Limén

Precio bajo: de enero a julio. Precio regular: diciembre. Pre-
cio bueno: de agosto a noviembre.

Papaya
Precio bajo: julio, agosto, septiembre y diciembre. Precio re-

gular: enero, febrero, marzo, abril, junio, octubre y noviembre.
Precio bueno: mayo.

Palta

Precio bajo: enero a julio. Precio regular: agosto, septiembre
y diciembre. Precio bueno: octubre y noviembre.

Chirimoya

Precio regular: febrero, mayo, julio y agosto. Precio bueno:
enero, marzo y abril.

Durazno

Precio regular: febrero a mayo. Precio bueno: enero, no-
viembre y diciembre.

Higo

Precio regular: de enero a abril. Precio bueno: noviembre y
diciembre.
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Uva

Precio bueno: enero y diciembre.

c. Tubérculos, raices vy derivados

Papa

Precio bajo: febrero a julio. Precio regular: enero. Precio
bueno: agosto a diciembre.

Papaliza

Precio bajo: abril a octubre. Precio regular: noviembre y di-
ciembre. Precio bueno: enero, febrero y marzo.

Camote
Precio bajo: mayo, junio, julio. Precio bueno: enero.
Chufio

Precio bajo: julio a diciembre. Precio regular: enero, febrero
y marzo. Precio bueno: abril, mayo y junio.

d. Cereales y leguminosas
Cebada

Precio bajo: mayo, junio, julio y agosto. Precio regular: enero a
abril, septiembre y octubre. Precio bueno: noviembre y diciembre.

Trigo

Precio bajo:, octubre, noviembre y diciembre. Precio regular:
enero, febrero y de abril a septiembre. Precio bueno: marzo.




Lenteja

Precio bajo: de abril a junio. Precio regular: 2nero, febrero,
marzo, julio y diciembre. Precio bueno: agosto y noviembre.

Mafz duro

Tendencia de precio regular: durante todo el ario, leve mejo-
ria entre enero y marzo y en diciembre.

Quinua real

Precio bajo: octubre, noviembre y diciembre. Precio regular:
enero, junio, julio, agosto y septiembre. Precio bueno: febrero,
marzo, abril y mayo.

Haba y arveja seca
Buen precio: en abril y septiembre.

Man{ pelado

Precio regular: en torno al promedio, leve mejoria en marzo
y abril.
Poroto

Precio bajo: enero, febrero, abril y mayo. Precio regular:
marzo, junio, julio, agosto y septiembre. Precio bueno: octubre,
noviembre y diciembre.

Ajo

Precio bajo: noviembre, diciembre y de enero a junio. Precio
regular: en octubre. Precio bueno: julio, agosto y septiembre.
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Ajf colorado

Precio bajo: julio a diciembre. Precio regular: enero, marzo y
mayo. Precio bueno: febrero, abril y junio.

Ajf amarillo

Precio bajo: de julio a diciembre. Precio regular: de enero a
mayo. Precio bueno: junio. Peor precio, noviembre.

VARIACION DE PRECIOS EN LA CIUDAD DE SANTA
CRUZ

Durante el periodo 1980-88 los precios al por mayor en la
ciudad de Santa Cruz, se configuraron de la siguiente mane-
ra:

a. Hortalizas
Tomate

Precio bajo: septiembre, octubre y diciembre. Precio regu-
lar: febrero. Precio bueno: enero, marzo, abril, junio, julio,
agosto y noviembre.

Cebolla cabeza
Precio bajo: enero, febrero, octubre, noviembre y diciembre.

Precio regular: marzo, abril, mayo, agosto y septiembre. Precio
bueno: junio y julio.

(6) Informaciém obtenida de MACA e IICA * Precios al por mayor de productos agropecua-
rios ¢ indices estacionales 1980-1988 .2. Ciudad de Santa Cruz *, Julio 1989, La Paz,
Bolivia (pag.146).
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Zanahoria

Precio bajo: mayo a octubre. Precio bueno: enero, febrero.
marzo, abril, noviembre y diciembre.

Haba verde

Precio bajo: marzo, abril, mayo, junio y julio. Precio regular:
febrero, octubre y diciembre. Precio bueno: enero, agosto, sep-
tiembre y noviembre.

Arveja verde

Precio bajo: marzo, abril, mayo, junio, julio y octubre. Pre-
cio regular: febrero y septiembre. Precio bueno: enero, agosto,
noviembre y diciembre.

Choclo

Precio bajo: febrero, marzo, abril y mayo. Precio regular:
enero y diciembre. Precio bueno: octubre y noviembre.

Repollo

Precio bajo: abril, mayo, junio, julio y noviembre. Precio re-
gular: octubre y diciembre. Precio bueno: enero, febrero, mar-
2o, agosto y septiembre.

Pepino

Precio bajo: febrero, marzo, mayo, junio, julio, agosto y sep-
tiembre. Precio regular: enero, abril y octubre. Precio bueno:
noviembre y diciembre.

Locoto

Precio bajo: enero, febrero, marzo, noviembre y diciembre.
Precio regular: abril, mayo junio y octubre. Precio bueno: julio,
agosto y septiembre.



Rébano.

Precio bajo: julio, agosto, septiembre y octubre. Precio regu-
lar: febrero, marzo, abril, mayo y junio. Precio bueno: enero,
noviembre y diciembre.

b. Frutas
Limén

Precio bajo: febrero, marzo, abril, mayo y junio. Precio regu-
lar: enero, julio y agosto. Precio bueno: septiembre, octubre,
noviembre y diciembre.

Papaya

Precio bajo: febrero, mayo, junio, julio y septiembre. Precio
regular: enero, abril, agosto y diciembre. Precio bueno: marzo,
octubre y noviembre.

Palta

Precio bajo: enero, febrero, abril, junio y julio. Precio regu-
lar: marzo y mayo. Precio bueno: de agosto a diciembre.

Chirimoya

Precio bajo: febrero, marzo y abril. Precio regular: mayo.
Precio bueno: enero, junio, julio y agosto.

Durazno

Precio bajo: febrero, marzo y abril. Precio bueno: enero, no-
viembre y diciembre.

Higo

Precio bajo: febrero, marzo y abril. Precio regular: enero.
Precio bueno: noviembre y diciembre.
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Ciruelo
Precio bajo: febrero, marzo y diciembre. Precio bueno: enero.
Uva

Precio bajo: abril, mayo, junio y julio. Precio bueno: enero,
febrero y marzo.

c. Tubérculos
Papa
Precio bajo: mayo, julio, agosto, septiembre y octubre. Pre-

cio regular: febrero, marzo, abril y junio. Precio bueno: enero,
noviembre y diciembre. Mejor precio, diciembre.

Papaliza
Precio bajo: mayo, junio, julio, agosto y septiembre. Precio

regular: abril, octubre, noviembre y diciembre. Precio bueno:
enero, febrero y marzo.

d. Cereales, legumbres y derivados
Manf pelado

Precio bajo: febrero, marzo, abril y mayo. Precio regular:
enero, junio, julio y agosto. Precio bueno: septiembre, octubre,
noviembre y diciembre.

Maiz duro

Precio bajo: de marzo a septiembre. Precio regular: febreroy
octubre. Precio bueno: enero, noviembre y diciembre.
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Mair Slando

Precio bajo: enero, mayo, junie y sepiienbre. Precio regular:
febrero, agosto y diciembre. Precio bueno: marzo, abril, julio,
octubre y noviembre.

Lootela

Il.\

Precio bajo: febt:ﬂJQVIembre y diciembre. Precio reguiar: &ie-
ro, agosto, septiembre y octubre. rrocs TUENO: de marzo a julio.

Trigo

Precio bajo: agosto, septiembre, octubre y diciembre. Precio
regular: enero, febrero, junio, julio y noviembre. Precio bueno:
marzo, abril y mayo.

Harina de trigo

Precio bajo: de febrero a junio. Precio bueno: enero y de ju-
lio a diciembre.

Harina de maiz

Precio bajo: de abril a octubre. Precio regular: febrero y
marzo. Precio bueno: enero, noviembre y diciembre.

VARIACION DE PRECIOS EN LA CIUDAD DE COCHA-
BAMBA 7

Del comportamiento de los precios durante los énos 1980 a
1988 en la ciudad de Cochabamba, se puede concluir que la
tendencia de los mismos es como sigue;

(7) Informaciém obtenida de: MACA e IICA “Precios al por mayor de productos Agropecua-
rios ¢ Indices estacionales 1980-1988 .4. Ciudad de Cochabamba®, Agosto 19689, La
Paz, - Bolivia (pég.170).



a. Hortalizas
Tomate

Precio bajo: enero, febrero, octubre, noviembre y diciembre.
Precio regular: marzo y abril. Precio bueno: de mayo a septiem-
bre.

Zanahoria

Precio bajo: enero y de mayo a octubre. Precio regular:
abril. Precio bueno: febrero, marzo, noviembre y diciembre.

Haba fresca

Precio bajo: de febrero a junio y octubre. Precio regular: sep-
tiembre. Precio bueno: enero, julio, agosto, noviembre y diciembre.

Arveja fresca
 Precio bajo: de abril a julio. Precio regular: febrero, marzo y
octubre. Precio bueno: enero, agosto, septiembre, noviembre y
diciembre.

Locoto

Precio bajo: de enero a mayo. Precio regular: en junio. Pre-
cio bueno: de julio a diciembre.

Choclo

Precio bajo: febrero, marzo, abril y mayo. Precio regular: ju-
nio. Precio bueno: enero y diciembre.

Vainita

Precio bajo: febrero, marzo y abril. Precio regular: el resto
del ano.
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Rabanito

Precio bajo: de abril a octubre. Precio regular: febrero, mayo
y noviembre. Precio bueno: énero y diciembre.

b. Frutas
Palta

Precio bajo: en diciembre. Precio regular: de enero a sep-
tiembre. Precio bueno: octubre y noviembre.

Papaya

Precio bajo: febrero, julio, agosto, octubre, noviembre y di-
ciembre. Precio regular: enero y junio. Precio bueno: marzo,
abril, mayo y septiembre.
Limén

Precio bajo: cie febrero a agosto. Precio bueno: enero y de-
septiembre a diciembre.

Durazno

Precio bajo: febrero, marzo y abril. Precio bueno: enero, no-
viembre y diciembre.

Higo
Precio bajo: febrero, marzo y abril. Precio bueno: enero.
Uva

Precio bajo: marzo, abril y mayo. Precio regular: febrero.
Precio bueno: enero.
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c. Tubérculos y raices
Papa

Precio bajo: de abril a septiembre. Precio regular: marzo.
Precio bueno: enero, febrero, octubre, noviembre y diciembre.

Papaliza

Precio bajo: de mayo a octubre. Precio regular: abril, no-
viembre y diciembre. Precio bueno: enero, febrero y marzo.

Camote

Precio bajo: de mayo a agosto. Precio regular: septiembre y
octubre. Precio bueno: de enero a abril, noviembre y diciembre.

d. Cereales, granos y legumbres
Cebada

Precio bajo: de mayo a septiembre. Precio regular: febrero,
abril, noviembre y diciembre. Precio bueno: enero y marzo.

Trigo
Precio bajo: de julio a diciembre. Precio bueno: de enero a junio.
Maiz duro cubano

Precio bajo: mayo, junio, agosto, septiembre y octubre. Pre-
cio regular: abril, julio y noviembre. Precio bueno: enero, febre-
ro, marzo y diciembre.

Arveja seca

Precio bajo: enero, febrero y de agosto a diciembre. Precio
bueno: de marzo a fulio.




Haba seca

Precio bajo: enero, febrero, noviembre y diciembre. Precio regu-
lar: agosto, septiembre y octubre. Precio bueno: de marzo a julio.

Manf pelado

Precio bajo: de agosto a diciembre. Precio regular: enero, fe-
brero y mayo. Precio bueno: marzo, abril, junio y julio.

Poroto

Precio bajo: de mayo a octubre. Precio regular: febrero,
marzo y abril. Precio bueno: enero, noviembre y diciembre.

Quinua

Precio bajo: febrero, marzo, abril, mayo y junio. Precio regu-
lar: julio. Precio bueno: enero, agosto, septiembre, octubre, no-
viembre y diciembre.

. VARIACION DE PRECIOS EN LA CIUDAD DE POTOSI (s

Resulta interesante dar a conocer la variacién de precios en
un mercado pequerio, similar al de Sucre, que ademas se en-
cuentra cercano, por lo cual presentamos la informacién de
precios en la ciudad de Potosi, en el periodo 1980 a 1988.

a. Hortalizas y legumbres

Arveja verde

Precio bueno: de junio a octubre. Precio bajo: de enero a
abril. Precio regular: mayo, noviembre y diciembre.

(8) Informacién obtenida de: MACA-IICA “Precios al por mayor de Productos Agropecua-
rios ¢ indices Estacionales 1980-1888.6. Ciudad de Potosf”, Octubre 1989. La Paz-Bo-
ltvia.
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Arvejg seca

Con tendencia regular, leve mejoria en enero, noviembre y
diciembre, desmejora entre junio y octubre.

Ajo

Con tendencia regular, leve mejoria en julio y noviembre.
Precio bajo, en enero y febrero.

Cebolla verde

Precio bueno: septiembre y noviembre. Precio regular: ene-
ro, marzo, abril, julio, agosto, octubre y diciembre.

Cebolla cabeza

Precio bueno: agosto y septiembre. Mejor precio: agosto.
Precio bajo: enero. Peor precio: febrero. Precio regular: marzo a
julio y octubre a diciembre.

Choclo

Precio bueno: noviembre y diciembre. Precio bajo: febrero,
marzo y abril. Peor precio: en marzo. Precio regular: enero.

Haba verde

Precio bueno: julio, agosto y septiembre. Precio bajo: enero
a mayo. Peor precio: en marzo y abril.

Haba seca

Con tendencia regular, leve mejoria en junio, noviembre y
diciembre, desmejora en mayo y octubre.

Man{ pelado

Con tendencia regular, leve mejoria en junio y noviembre.
Precio bajo: en abril.
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Tomate

Precio bueno: febrero, marzo y mayo. Precio bajo: enero, ju-
lio y diciembre. Precio regular: abril, junio y de agosto a no-
viembre.

Zanahoria

Precio bueno: noviembre y diciembre. Precio bajo: marzo,
abril, junio y julio. Precio regular: enero, febrero, mayo y agos-
to a octubre.

b. Frutas
Durazno

Precio bueno: enero. Precio bajo: marzo y abril. Precio regu-
lar: febrero.

Higo

Precio bueno: enero. Precio bajo: febrero y marzo. Precio re-
gular: abril.

Manzana nacional

Precio bueno: marzo. Precio bajo: mayo, junio y julio. Precio
regular: abril.

Palta

Precio bueno: septiembre a diciembre. Precio bajo: febrero a
julio. Precio regular: enero y agosto.

Pera

Precio bajo: febrero. No muestra buen precio apreciable. Pre-
clo regular: enero y diciembre (levemente superior al promedio).




Tuna

Precio bueno: enero. Precio bajo: marzo. Precio regular: fe-
brero y abril.

Uva

Precio bueno: febrero. Precio bajo: abril y mayo. Precio re-
gular: marzo.

En frutas no hay oferta en los meses que no se citan.

.

c. T \{ ri
Papa de 1nra.

Precio bueno: octubre, noviembre y diciembre. Precio bajo:
marzo, abril, mayo, junio y julio. Precio regular: enero, febrero,
agosto y septiembre.

Papa de 2da.

Precio bueno: octubre, noviembre y diciembre. Precio bajo:
marzo, mayo, junio y julio. Precio regular: enero, febrero, abril,
agosto y septiembre.

Chuiio de 1ra.

Precio bueno: marzo, abril, mayo y junio. Precio bajo: ene-
ro, julio, agosto, septiembre y diciembre. Precio regular: febre-
ro, octubre y hoviembre.

Chuilo de 2da.

Precio bueno: octubre y noviembre. Precio bajo: julio, agos-
to y septiembre. Precio regular: enero a junio y diciembre.
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Oca

Precio bueno: enero, febrero, marzo, noviembre y diciembre.
Precio bajo: mayo a agosto. Peor precio: en julio. Precio regular:
abril, septiembre y octubre.

Papaliza

Precio bueno: enero, noviembre y diciembre (mejor precio).
Precio bajo: mayo a agosto. Peor precio: en junio. Precio regu-
lar: febrero, marzo, abril, septiembre y octubre.

d. Cereales, granos y derivados
Cebada

Precio bueno: enero, marzo, abril, mayo y diciembre. Precio
bajo: julio a noviembre. Precio regular: febrero y junio.

Trigo

Precio bueno: enero, febrero, marzo, noviembre y diciembre.
Precio bajo: junio y octubre (peor precio). Precio regular: abril,
mayo, julio, agosto y septiembre.

Harina de trigo

Con tendencia regular, leve mejoria en los meses de enero y
julio; algo inferior en marzo, abril, junio y octubre.

Harina de maiz
Precio bueno: marzo y noviembre. Precio bajo: junio, julio,

agosto y octubre. Precio regular: enero, febrero, abril, mayo,
septiembre y diciembre.
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Maiz amarillo

Precio bueno: enero, febrero, noviembre y diciembre. Precio
bajo: junio a octubre. Precio regular: marzo, abril y mayo.

Maiz blanco

Con tendencia regular. Algo superior al promedio entre enero
y mayo. Mejora levemente, en julio y agosto. Precio bajo, en di-
ciembre.

QGuinua real

Precio bueno: mayo, junio, julio y agosto. Precio bajo: febre-
1o, octubre, noviembre y diciembre. Precio regular: enero, mar-
zo, abril y septiembre.

e. Otros productos
Ajf colorado

Precio bueno: febrero, marzo y abril. Precio bajo: agosto,
septiembre, octubre y noviembre. Precio regular: enero, mayo,
junio, julio y diciembre.

Ajf amarillo
Precio bueno: junio. Precio bajo: febrero y octubre. Precio

regular: enero, marzo, abril, mayo, julio, agosto, septiembre,
noviembre y diciembre.

Huevo de granja
Precio bueno: mayo, junio, julio y agosto. Precio bajo: febre-

ro, octubre, noviembre y diciembre. Precio regular: enero, mar-
zo, abril y septiembre.



Para realizar un anilisis comparativo de los precios de Su-
cre con los precios de otras ciudades del pais, se debe tomar en
cuenta que la tendencia de precios en otras ciudades puede ser
diferente, y que existe desigualdad en los precios promedio
nominales en relacién a la ciudad de Sucre. Los mismos pue-
den ser inferiores o superiores, de acuerdo al producto.

CONSIDERACIONES QUE DEBE TENER EN CUENTA
EL PRODUCTOR EN RELACION AL MERCADEO

El agricultor campesino debe considerar y tomar decisiones
sobre varios aspectos que estin relacionados con el mercadeo
o comercializacién de sus productos.

¢ Qué Producir ? El agricultor campesino debe comparar
su costo de produccién con los ingresos que espera recibir y
seleccionar los productos que mas le rinden, no sélo con fines
de venta, sino también de autoconsumo. Debe analizar qué
producir y cuanto producir. Mientras el agricultor comercial
realiza modificaciones en su plan de produccién de acuerdo a
los precios que presentan los productos en los mercados y de
las condiciones y facilidades que tiene para vender cada pro-
ducto, el productor tradicional tiende a seguir el mismo patrén
de siembras ario tras ano.

¢ Cudndo vender ? Es necesario que el agricultor campe-
sino considere la época en que piensa vender en relacién al
probable precio que obtendra por sus productos.

Si el agricultor tiene espacio y condiciones para almacenar
su cosecha y esta se puede almacenar, tiene oportunidad de
escoger el tiempo de venta. Para ciertos productos agricolas,
como la papa, la variacién estacional normal permite la reten-
cién de la cosecha para su venta posterior.

. & DOonde vender ? Los diferentes mercados existentes
ofrecen importantes variaciones en los precios y el agricultor




campesino debe escoger el mercado que resulte mas atractivo.
Los pequerios productores no pueden enfrentar la busqueda de
mercados en forma individual como los productores que dispo-
nen de camiones y aquellos que tienen grandes volimenes de
produccién, que estin en condiciones de seleccionar el merca-
do de venta.

Para obtener mejores precios en los diferentes mercados,
es indispensable que los pequenos productores se organi-
cen.

¢ A quién vender ? De acuerdo al producto y el lugar de
produccién, se ofrecen a los productores varios canales de co-
mercializacién. Algunos venden al acopiador rural o camionero,
al mayorista, al detallista o al consumidor. En algunas regio-
nes los productores son socios de una cooperativa que cumple
el rol de agente de ventas.

El volumen de produccién determina normalmente el canal
de comercializacién a seguir. Una gran cosecha puede venderse
a un mayorista, la venta de unos pocos sacos, bolsas o cajones
sélo puede atraer a un detallista o al consumidor final. El ca-
mino 6ptimo para el pequerio productor, es asociarse con otros
productores para negociar mejor precio por un volumen de
venta mayor.

¢ En qué forma vender ? Algunas veces, el productor tie-
ne la oportunidad de realizar la transformacién del producto
antes de su venta. Puede faenar un animal, puede transformar
la papa en chunlo, puede tostar el mani, puede obtener queso
de la leche, etc.

¢ Qué actividades previas a la venta debe realizar ? En-
tre las principales actividades que debe cumplir el productor,
estan el almacenamiento y el transporte antes de vender el
producto. Los productores con parcelas cercanas a la ciudad
tienen la ventaja de poder vender directamente al consumidor,
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realizando el proceso total del mercadeo y cumpliendo también
la funcién de detallista.

¢ Como mejorar las oportunidades de venta ? Un pro-
ductor debe conocer y entender los deseos y preferencias del
consumidor, a fin de producir los articulos de mayor demanda.
Los extensionistas o0 promotores pueden constituir una fuente
importante de informacién respecto a las variedades y calida-
des de los productos que se prefieren en los mercados.

¢ Como corregir las malas prédcticas en los mercados ?
En Chuquisaca se llevan a cabo malas préacticas de comerciali-
zacién agropecuaria, que influyen en el ingreso del productor,
en el precio del producto y en el movimiento dentro del merca-
do de ciertos productos. Entre las malas practicas se puede ci-
tar el engario en el pesaje por parte del intermediario al pro-
ductor, al comprar el producto e igualmente en la venta al con-
sumidor, pues no existe uniformidad de pesos y medidas.

El peso de la carga varia arbitrariamente segun la zona en
la que se comercializa. Por ejemplo, en Ravelo, una carga tiene
5 arrobas. En la regién de K'ora k'ora la carga tiene 6 arrobas y
en Rio Chico, tiene 4 arrobas. Existen pagos anticipados por
cosecha que comprometen la venta de la produccién futura al
acopiador, etc. Si existieran asociaciones de productores, estas
podrian ejercer presién para reducir las malas practicas que
elevan los costos de mercadeo, y permitirian que los producto-
res puedan recibir una mayor porcién del precio pagado por el
consumidor por los productos agropecuarios adquiridos.

Una actividad agropecuaria préspera, basada en un siste-
ma de mercadeo eficaz y saludable, puede ser la base del desa-
rrollo econémico de un pais.
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LA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION
ASOCIADA

Los problemas y riesgos que tienen los pequenos produc-
tores agropecuarios para comercializar sus escasos exce-
dentes de produccién, son ampliamente conocidos y para
enfrentarlos se han utilizado distintas estrategias, como la
construcciéon de infraestructura (mercados campesinos), el
acopio de productos con el apoyo de alguna institucién de
cooperacion, la dotacion de equipos de transporte (camio-
nes), la implementacion de infraestructura para el procesa-
miento industrial (agroindustrias), las mismas que lamenta-
blemente no han tenido efectos positivos en el mejoramiento
de la situacion socioeconémica del pequeilo productor agro-
pecuario, logrando sélo despertar expectativas en el sector
rural.

Como una alternativa viable para enfrentar la problematica
de comercializacién, el proyecto Norte Chuquisaca planteé una
estrategia basada en que los propios agricultores comercialicen
sus excedentes de produccién en forma asociada, de manera
que tengan posibilidades de obtener algunas ventajas o por lo
menos reduzcan los riesgos, al mismo tiempo que se capacitan
durante el proceso de comercializacién, bajo la metodologia de
“aprender haciendo”.

Las fases para crear la estrategia de comercializacién aso-
ciada, fueron las siguientes:
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1ra Fase.- Realizacién de estudios de diagnéstico de co-
mercializacién de los principales productos para los proyectos
Cotagaita San Juan del Oro, Norte Chuquisaca, Chuquisaca
Sur y el Programa de Autodesarrollo Campesino de Potosi (PAC
- Potosi).

2da Fase.- Reorientacién del proyecto Cotagaita San Juan
del Oro, en sus componentes de comercializacién y agroindus-
tria rural.

3ra Fase.- Puesta en marcha de una nueva estrategia de
comercializacién con los pequenios agricultores de los proyectos
financiados por el FIDA. Una mayor informacién referente al
desarrollo de esta fase se encuentra en los documentos: Bases
para una estrategia de comercializacién en proyectos de desa-
rrollo agricola con pequenios productores. La problematica de
los mercados campesinos (ver cita bibliografica N* 15) y Pro-
puesta de reestructuraciéon de los componentes de organiza-
cién campesina, comercializacién y pequeia industria, pre-
parados en 1989.

4ta Fase.- En esta fase se realizaron ajustes en la es-
trategia, en base a las experiencias adquiridas en comercia-
lizacién asociada con pequerios productores en los proyec-
tos P.C.S.J.0, PNCH, PCHS y PAC-Potosi.

La aplicaciéon de la estrategia de comercializacién asociada
tiene cuatro etapas:

1.-IDENTIFICACION DE ORGANIZACIONES DE BASE
CON PROBLEMAS DE COMERCIALIZACION

Para llevar adelante la estrategia de comercializacién aso-
ciada, es necesario identificar primero grupos de pequeros pro-
ductores, geograficamente vinculados y con problemas de co-
mercializacion.
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Generalmente, los productores agropecuarios en Bolivia,
estan organizados en sindicatos y tienen experiencia en la rea-
lizacién de acciones comunales para beneficio de la colectivi-
dad, como construccién o refaccién de escuelas, postas sanita-
rias, mejora de caminos, agua potable, etc. Se trata de activi-
dades que no tienen fines econémicos sino sociales.

Pero esta experiencia y la necesidad que tienen los peque-
fios productores de mejorar sus ingresos, constituyen un buen
punto de partida para la constitucién de grupos asociados de
base (GAB). que son organizaciones primarias, comparables
con una pre cooperativa, porque no tienen personeria juridica
y su accionar es informal. Otro aspecto favorable para que una
comunidad campesina se constituya en GAB, es que exista en-
tre sus participantes interés en realizar actividades de comer-
cializacién y en enfrentar las mismas colectivamente.

Los productores que se constituyen en GAB, asumen inte-
gramente la responsabilidad por la comercializacién de sus ex-
cedentes de produccién, porque de acuerdo a la estrategia es-
tablecida, la institucién auspiciante, en este caso el PNCH, “no
compra ni vende” productos de los agricultores, ni interviene
directamente en la comercializacién. Sélo presta asesoramiento
y apoyo en servicios de mercadeo.

La organizacién campesina o GAB, es la protagonista a
nombre de los asociados, de la comercializacién de los produc-
tos en todas sus fases, desde el acopio, clasificacién y empaca-
do o embolsado del producto, hasta el transporte, la distribu-
cién, la negociacion y venta y en consecuencia, asume los ries-
gos que tiene toda operacién de compra y venta de productos,
asi como los beneficios que se generan como resultado de la
misma.

Para comercializar de manera asociada, es necesario que
los pequeilos agricultores estén:
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-~ Dispuestos a comercializar en grupo.

- Dispuestos a correr riesgos.

- Dispuestos a trabajar durante todo el proceso de mercadeo.

- Dispuestos a confiar en sus comparneros de grupo.

- Dispuestos a cumplir requerimientos (cupos de producto) y
compromisos con posibles compradores, atin en situacién
desfavorable. (1)

La igualdad de condiciones en que se encuentran los peque-
fios productores que participan en un GAB, confiere a este un
caracter democratico desde su inicio y favorece la participacién,
pues todas las decisiones se toman en reuniones a las que asis-
ten todos los integrantes. La cercania geografica garantiza la
homogeneidad del grupo, facilitando la capacitacién en cada
uno de los pasos que comprende el proceso de comercializacién.

2.-SERVICIOS DE APOYO A LA COMERCIALIZACION
ASOCIADA DE PEQUENOS PRODUCTORES ORGA-
NIZADOS - EXTENSION EN COMERCIALIZACION.

Cuando un grupo recién empieza a formarse o cuando es
débil su organizacién, se requiere mayor apoyo por parte del
proyecto en las actividades de promocién, capacitacién y de
asistencia técnica.

- Con este prop6sito, el PNCH destina recursos a la preparacién
de estas organizaciones, que se canalizan en servicios de apoyo a
la comercializacién asociada y que mas propiamente podrian de-
signarse como actividades de extensién en comercializacién.

Es importante insistir en que la institucién que promueve
esta estrategia, en este caso el PNCH, no interviene directamente

(1) Se entiende que cuando se constituye el GAB no sc exige que se cumplan todos estos
requisitos, pues su cumplimiento es una meta a lograrse durante el proceso de imple-
mentacién de los GAB, para garantizar su desempeiio adecuado.
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en la comercializacién de los productos, ya que no compra ni
vende. Sélo brinda servicios de comercializacion a los diferentes
GAB, que se organizan para comercializar sus productos.

Como hemos seilalado anteriormente, la comercializacién
tiene muchos problemas y riesgos, que las organizaciones de
productores no conocen al empezar a trabajar en este campo,
tales como: buscar mercados, vender en mercados desconoci-
dos, mejorar el manejo de sus productos para comercializar en
mercados mas exigentes, registrar los ingresos y gastos, asu-
mir riesgos y en caso necesario, administrar un crédito con in-
tereses comerciales y mantenimiento de valor.

Para enfrentar estos problemas, la asistencia técnica en co-
mercializacién que el PNCH brinda, por intermedio de su com-
ponente de comercializacién, abarca las siguientes acciones :

- Apoyo a los GAB, mediante un promotor de campo, que
ayuda a los productores campesinos a organizarse y duran-
te el proceso de comercializacién, los apoya desde el acopio
hasta la venta final del producto.

-~ Informacién de mercado y precio, de los diferentes merca-
dos a los que tiene posibilidad de acceso el GAB.

— Bisqueda de nuevos mercados para el producto utilizando
muestras del mismo.

—~ Andilisis del mercado, con referencia a la situacién de oferta
y demanda del producto.

— Apoyo a los GAB para conseguir transporte a bajos costos y
condiciones favorables.

- Asesoramiento en el acopio del producto.
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- Asesoramiento en la seleccién y clasificacién del producto,
antes de llevarlo al mercado.

- Anilisis de costos y precios de venta. Calculo de posibles
resultados econémicos que se podria obtener al vender fue-
ra de finca y segiin mercado de destino.

Servicios de promocién y publicidad de un producto que se
pretende comercializar.

Estudios de comercializacién en rubros nuevos.

Capacitaciéon en administracién y contabilidad.

Asesoramiento en negociacion con los posibles compradores.

Apoyo en la auto-provisién de insumos.

Apoyo financiero para los gastos de comercializacién.

3.-FONDO ROTATORIO DE INICIATIVAS CAMPESINAS
(FRIC)

El FRIC fue creado a iniciativa del FIDA, con motivo de la
reestructuracién del componente de comercializacién del pro-
yecto Cotagaita San Juan del Oro.

La biusqueda de mercados, la informacién de precios, los
ensayos de procesamiento artesanal y en general el trabajo
preparatorio de los GAB, no pueden financiarse con crédito.
Por eso para el inicio de las actividades de comercializacién es
necesario recurrir a un fondo de fomento que es el FRIC.

Los recursos financieros necesarios para conformar el fon-
do, provienen en su mayor parte de la institucién o proyecto
que auspicia la formacién de los grupos asociados de base, pe-
ro los agricultores también colaboran con pequerios aportes
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peri6dicos, segin perciben ingresos por la comercializacién de
sus productos.

El FRIC, o fondo de comercializacién, creado por la institu-
cion o proyecto, facilita la capacitacién de los pequenos pro-
ductores mediante la implementacién de la metodologia de
“aprender haciendo” y el fortalecimiento del grupo durante la
etapa de organizacién.

Con el manejo del fondo, el grupo aprende a contabilizar y
administrar el dinero en forma colectiva, capacitindose para el
manejo posterior de un crédito.

4.- CREDITO PARA LA COMERCIALIZACION
ASOCIADA

Luego de cumplir las tres etapas anteriores, es decir cuando
el grupo esti debidamente organizado a partir de la necesidad
comun de comercializar sus productos, recibi6 asistencia técni-
ca en comercializacién (apoyo institucional con servicios), logré
comercializar sus productos y adquiri6 experiencia en el manejo
del fondo de comercializacién en forma colectiva, el grupo esta
en condiciones de recibir un crédito para la comercializacién de
sus productos, de manera que el mismo le sea util y pueda sa-
car todo el provecho posible de estos recursos financieros, evi-
tando que se conviertan en una carga para el GAB y en el orl-
gen de problemas mas que de soluciones.

Como veremos con mas detalle en un capitulo posterior, las
acciones de comercializacién asociada en el proyecto Chuqui-
saca Norte, sélo llegaron a concretar las dos primeras etapas
de la estrategia formulada.

Sin embargo, para tener un panorama completo de la apli-
cabilidad de esta estrategia en la comercializacién agricola, en
beneficio de los pequenos productores campesinos, es necesa-



78

rio seflalar que el proyecto Cotagaita San Juan del Oro y el
Programa de Autodesarrollo Campesino de Potosi, (PAC - Poto-
si), por intermedio de sus componentes de comercializacién, si
lograron recorrer las cuatro etapas que tiene la estrategia y ob-
tuvieron resultados alentadores, ademas de haber completado
la capacitacién de pequenios productores asociados en el proce-
so de comercializacién.

Los principales logros obtenidos con esta metodologia hasta
la fecha son los siguientes:

En 1991, 50 GAB del PCSJO, que agrupan en total a 800
productores de maiz, concertaron el suministro de 500 tone-
ladas de cereal con destino al Programa Mundial de Alimen-
tos, P.M.A. Las actividades incluyeron la responsabilidad de
clasificacién, almacenaje durante un ano y distribucién del
producto en las diversas subsedes del P.M.A .en todo el pais
(esta fue la cuarta negociacién realizada con el P.M.A.).

- Ocho GAB's de un proyecto negociaron el suministro de lana
de oveja con una industria, captando la tecnologia de esquila
y de clasificacién, que difundi6 la empresa compradora.

- Productores de caprinos abandonaron el sistema ancestral
de vender cueros crudos a los intermediarios, al adoptar
tecnologias de preindustrializacién y comercializar los cue-
ros por intermedio del GAB con exportadoras, a precios me-
jorados en 500%.

- Quizas lo mas destacable, es el cambio de oportunidades de
comercializacién para microproductores de bienes perecede-
ros. En su condicién anterior, la pequeria oferta sin valor
agregado era vendida por cada agricultor en las ferias loca-
les a precios desconocidos y por debajo de toda rentabilidad.
Con el actual sistema, estos productos han pasado a for-
mar parte de una oferta asociada, con capacidad de nego-
ciacién y con acceso a mercados distantes y en las grandes
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urbes. Hay casos de negociacién de exportaciones (ajo, por
ejemplo) o de suministro con mayor valor agregado (ej.: fru-
tas clasificadas y embaladas).

— En la comercializacién de granos tradicionales (Ej.: cebada)
se modific6 la tradicional venta al camionero local para hacer
contratos de suministro con la industria cervecera. Esta si-
tuacién condujo a que las nuevas siembras se hicieran em-
pleando semillas seleccionadas de variedades cerveceras.

-~ El ingreso neto de los productos que son comercializados
por intermedio de los GAB se ha elevado entre 20 y 60%
frente al sistema tradicional. Los fondos FRIC no se han
perdido ni reducido, su recuperacién es superior al 95%. Se
ha comprobado una gran solidez en los resultados de la ca-
pacitacién por el método de “aprender haciendo”, que es
uno de los principales logros que esperan dejar los proyec-
tos al terminar su corta vida.

— Otro logro destacable es el cambio en la orientacién que se
esta dando al crédito y a la extensién rural. Es frecuente
que el crédito, “al venir de arriba”, presione sobre las deci-
siones del usuario. Asi también suele ocurrir que la transfe-
rencia de tecnologia sea apenas “una consecuencia” o vigi-
lancia del crédito. Los contactos de los GAB con el mercado
han permitido a los productores conocer cuiles son los cul-
tivos y las variedades mas demandadas y mejor remunera-
das en precios y a partir de ello, han podido solicitar la reo-
rientacién del crédito y de la asistencia técnica.

Varios GAB tienen en la actualidad ofertas para cultivar ba-
jo contrato con compradores importantes (Ej. ajo para exporta-
cién, cebada para la industria, maiz para el P.M.A.).

El cambio en la mentalidad del productor es muy positivo. Ya no
se deciden los cultivos por inercia o por tradicion, ahora se reconoce la
conveniencia de orientar la produccién segan las sefales del mercado.






Reunién de campesinos para construir un GAB.

Un técnico de CBN explica a representantes de un GAB, la
relacién precio/calidad en el grano de cebada.
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ESTUDIOS DE COMERCIALIZACION

La realizacién de estudios relacionados con la problematica
de la comercializaciéon agricola, es importante para reforzar las
decisiones y acciones de los proyectos y para apoyar el merca-
deo de productos agricolas que realizan los pequerios produc-
tores asociados.

Los estudios que nos interesa comentar, por su aporte
efectivo a la ejecucién del componente de comercializacién del
PNCH, son los siguientes:

ESTUDIOS DE DIAGNOSTICO

Se considera estudios de diagnéstico, a aquellos que se han
realizado con el objeto de conocer la problematica de la comer-
cializacién de los productos agricolas en un area determinada,
y que ayudan a tomar decisiones sobre acciones destinadas a
resolver los problemas de comercializacién identificados.

Los estudios de este tipo realizados en el area del proyecto
Norte Chuquisaca, en 1989, por el Instituto Interamericano de
Cooperacion para la Agricultura (IICA), dieron prioridad a los
siguientes productos: papa, maiz, trigo y cebada, que fueron
considerados como los rubros principales de produccion, pero
también se realizaron estudios sobre cultivos menores que son
significativos en la region, como es el caso de la zanahoria, to-
mate, garbanzo y mani, que fueron complementados con estu-
dios de caso para otros cultivos.



Debido a la importancia que se dié al mejoramiento de la
ganaderia ovina en el PNCH, también se efectué un estudio
sobre este rubro pecuario.

A continuacién realizamos un breve comentario sobre cada
uno de estos estudios:

a. Comercializaci6n de papa

Es importante sefialar que en el aflo en que se llevé a cabo
el estudio, las perspectivas de comercializacién de la papa en
Bolivia no eran buenas debido a su baja productividad, altos
costos por unidad producida, ausencia de mercados, precios
bajos y deficiente tecnologia, sttuacién dificil de superar con-
siderando el circulo vicioso: bajos precios - baja inversién - al-
tos costos.

El mercado para la papa es muy competitivo en Bolivia,
mas adan en el caso de la producciéon del area del PNCH, por-
que es una zona productora que esta alejada de los principales
mercados del pais. La venta fuera de época, después de un
largo periodo de almacenamiento, puede ser una alternativa
para la comercializaciéon de este producto, pero se la considera
complementaria.

Los canales usuales de comercializacién de la produccién
de papa. brindan al productor las siguientes alternativas: ven-
der en finca al camionero, llevar el producto a Sucre para la
venta al detallista o al consumidor, y en algunas zonas, trasla-
dar el producto a Santa Cruz, para la venta a mayoristas y de-
tallistas.

Para tener una idea de los beneficios econémicos que gene-
ra la comercializacién de este producto, podemos mencionar
que los margenes brutos de comercializacién de la papa de pri-
mera calidad, de la variedad manzana, se distribuyen de la si-
guiente manera: para el productor que vende en finca 72%, pa-
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ra el camionero que compra al productor y vende en Sucre
12%. El margen para el detallista es 16%. Estos margenes son
calculados en base al precio que se paga al consumidor.

El estudio realizado permite concluir que aproximadamente
un 60% de la produccién de papa es destinada a la venta. Tam-
bién que el precio que regularmente percibe el agricultor es de
Bs 12.- por quintal de papa. La época de comercializaciéon de la
cosecha temporal se concentra entre abril y septiembre, y de la
cosecha miska (siembra de invierno) entre octubre y diciembre.

Otro hecho que se pudo comprobar es que la mayoria de los
productores de papa almacenan el producto para venderlo pos-
teriormente, con la esperanza de obtener mejores precios o por
que no encontraron comprador, como ocurri6 el afio que se
realiz6 el estudio. La falta de clientes y de transporte son las
mayores dificultades que enfrentan los productores de papa.

b. Comercializacién del mais

Debido a que tienen caracteristicas peculiares de comercia-
lizacién, el estudio analiza por separado la comercializaciéon del
maiz choclo y del maiz grano.

La provincia de Oropeza se destaca como la principal pro-
ductora de maiz choclo, aunque las superficies cultivadas son
reducidas y el rendimiento promedio bajo. Sin embargo, el
93% de la produccién es destinada a la venta entre diciembre y
marzo de cada afio agricola.

La venta se realiza mayormente en Sucre, aunque un por-
centaje significativo tuvo como destino el mercado de Potosi.
En ambos mercados se vende a consumidores y detallistas,
que pagan Bs 20.- por 100 unidades de choclo, en la ciudad de
Sucre y Bs 25.- en la ciudad de Potosi.



En la comercializacién del choclo el transporte es el costo
mas significativo (aproximadamente el 10% del precio obteni-
do). Al contrario de lo que sucede con la papa, no existe limi-
tacion de compradores, pero si problemas relacionados con el
transporte, como el mal estado del camino, la falta de vehicu-
los, el flete caro, etc. .

Una de las conclusiones mas importantes del estudio es
que para el mercadeo del maiz choclo del area del PNCH, existe
la ventaja de que el producto es cosechado antes que en otras
regiones y en época de mayor demanda. Esta ventaja compa-
rativa puede ser aprovechada, otorgando mayores incentivos
para su produccién e incluso adelantando la cosecha del culti-
vo, porque existen microregiones con condiciones para ello (co-
mo son el clima y la disponibilidad de riego).

El maiz choclo es uno de los pocos cultivos que reune las
condiciones necesarias para garantizar el pago de créditos y la
inversién en mejoramiento de semilla, insumos e incluso am-
pliacién de terrenos de cultivo, debido a su buena rentabilidad,
sobre todo cuando se trabaja con variedades precoces y cose-
chas tempranas.

Por otra parte, los productores de maiz grano obtienen ren-
dimientos promedio de 1380 kgs. por hectarea, aunque el pro-
medio de terreno destinado a este cultivo es inferior a una hec-
tarea. Los meses de mayor cosecha son abril, mayo y junio,
predominando las variedades blandas (amarillo y blanco).

El 38% de la produccién es destinada a la venta, el resto se
distribuye en consumo, semilla y procesamiento. EIl precio
promedio que recibieron los productores fue de Bs 24.- por
quintal de maiz. Los precios fueron considerados por la mayo-
ria de los productores como regulares. Es necesario sefialar
que la totalidad de los productores de la provincia Zudanez
venden en la misma finca. El costo de transporte resulta ser
en promedio el 10% del precio obtenido por el producto.




Aproximadamente el 50% de los productores de maiz grano
almacenan el producto en silos tradicionales (pirhuas), que
son inadecuados para la conservacién de alimentos, y se ven
afectados por el ataque de roedores, gorgojo y polillas.

La mayoria de los productores procesan el maiz para obte-
ner chicha, pero no lo hacen con fines comerciales, sino para
su consumo en ocasiones festivas. Es poco frecuente la comer-
cializacién del maiz procesado, pues usualmente es comerciali-
zado como grano.

¢. Comercializacién del trigo

Este cultivo es considerado de baja productividad. Sus pre-
cios son bajos en términos reales, aunque tiene mejores opcio-
nes de mercado que otros productos, dado que su produccién
es deficitaria a nivel nacional y tiene demanda en cualquier

época y lugar del pais.

Segun el estudio, la provincia de Zudanez es la mayor pro-
ductora de este cereal, con mayores superficies destinadas al
cultivo y rendimientos mas elevados, en promedio, que el resto
de las provincias. En toda el area del proyecto, el rendimiento
promedio del trigo es de 17.50 quintales por hectarea.

La provincia de Zudariez posee el mayor porcentaje de agri-
cultores que cultivan variedades de trigo para uso industrial
(saguayo, millaleo, e IBTA 80), el resto de las provincias conti-
nua cultivando variedades que no tienen mayor demanda en
las industrias.

Del total de la produccién, aproximadamente el 50% es des-
tinado a la venta, pero en Zudanez se destina un porcentaje
mayor (72% de la produccién total). Existe costumbre de pro-
cesar el trigo para obtener harina, pero no con fines comercia-
les, sino de consumo.



Las ventas se realizan generalmente en la misma finca a ca-
mioneros e instituciones, e ente entre julio y septiem-
bre. Cuando se vende fuera de finca el costo promedio del flete
resulta ser el 20% del precio promedio obtenido.

La mayoria de los productores almacenan trigo para su
venta posterior, con el propésito de obtener mejor precio.

El mercado es desincentivador para el trigo, especialmente
por la oferta indiscriminada de harinas de diferentes origenes y
condiciones. Debido a esta situacién, el agricultor destina
buena parte de su produccién al autoconsumo. Un mercado
malo y precios bajos lo inducen a “comerse la cosecha”.

d. Comercializacién de cebada

El cultivo de cebada es considerado como uno de los de ma-
yor importancia para los agricultores, porque es de los pocos
cultivos que tiene demanda creciente e insatisfecha en el pais,
con posibilidad de crecimiento. Ademas se puede incorporar
tecnologia para mejorar la produccién, considerando la res-
puesta favorable del mercado, pues la industria estimula la ca-
lidad con mejores precios.

Los agricultores obtienen un rendimiento promedio de 25
quintales por hectarea, principalmente con las variedades mal-
teras (zapata, grignon, etc.) que predominan en la zona, debido
a la demanda de la industria cervecera del pais.

Aproximadamente el 80% de la produccién es destinada a
la venta y se obtienen precios promedio de Bs 16.- a Bs 18.-
por quintal de grano de cebada. Existe preferencia por vender
en la misma finca al camionero acopiador, entre julio y sep-
tiembre mayormente. Cuando la venta es en Sucre, el costo
del flete representa el 11% del precio promedio obtenido.
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También tienen los agricultores la costumbre de almacenar
el grano de cebada para su venta posterior, pero la precariedad
de los silos facilita el ataque de plagas y roedores. El mayor
problema que tienen en la comercializacién es el transporte y
también los abusos que cometen los camioneros, sobre todo al
pesar el producto.

e. Comercializacién de productos menores

El estudio de diagnéstico incluyé cinco productos (garban-
zo, zanahoria, tornate, mani y cebolla), considerados de cierta
importancia para la economia del pequeilo productor.

La cebolla sin cola (cabeza), se produce en diferentes luga-
res del drea del proyecto. Su rendimiento promedio es de 140
quintales por hectirea, en pequenas superficies de cultivo.

Se comercializa mas del 80% de la produccién de cebolla,
mayormente en la ciudad de Sucre. El precio fluctiia entre Bs
12.- y Bs 8.- por quintal, que es considerado regular por los
productores. Los problemas de comercializacién que se pre-
sentan mas frecuentemente son la falta de compradores, pro-
blemas de pago y los relacionados al transporte.

La problemitica de la comercializacién de hortalizas se
puede resumir en los siguientes aspectos: terrenos reducidos
para el cultivo, lo que conduce a una escasa produccién indivi-
dual, baja productividad, precios bajos del producto en térmi-
nos reales, alto grado de perecibilidad, que obliga al productor
a vender rapido “a cualquier precio” y alta fluctuacién de pre-
cios, especialmente en el mercado de Sucre.

La produccién de garbanzo se concentra en la microregién
de Escana, de la provincia de Yamparaez.



El 67% de la produccién se destina al mercado, vendiéndose
en mayor proporcién en la ciudad de Sucre, entre julio y octubre.
Se obtienen precios de Bs 60.- y Bs 80.- por quintal. Estos pre-
clos son considerados por los agricultores como regulares.

El cultivo del garbanzo, a pesar de los precios bajos en tér-
minos reales, tiene mejores opciones de mercado si se le com-
para con otros productos, pero es necesario superar su baja
productividad, la falta de paquetes tecnolégicos para este
cultivo y la reducida demanda local (Sucre).

En lo referente al mani, el principal productor es la provin-
cia de Zudariez, donde destaca la zona de Icla.

El rendimiento promedio del mani es de 36 quintales por
hectarea. Se destina a la venta el 90% de la produccién total.
El precio promedio obtenido por el mani perilla crudo, es de Bs
55.- por quintal, y se vende en Sucre entre marzo y julio.

El productor puede vender el mani perilla (en vaina), en las
tostaderias, a los detallistas y mayoristas. A estos mismos
agentes se les vende el mani pelado o descascarado y no existe
contacto directo con el consumidor como en otros productos.

Los principales problemas del productor de mani son los al-
tos costos unitarios de produccién y el transporte al mercado.

Para el tomate, el estudio se llevé a cabo en la zona de Rio
Chico, en la provincia de Oropeza. El rendimiento promedio es
de 320 quintales por hectarea. La totalidad de la produccién
se vende y se obtiene un precio promedio de Bs 14.- por quin-
tal en la ciudad de Sucre, precio que fue considerado bajo por
los productores.

Ocasionalmente se vende al consumidor, pero la venta detallis-
ta tiene mayores riesgos, porque se trata de un producto perecede-
ro, con fuerte fluctuacién en el precio, incluso de un dia para otro.
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Las principales zonas productoras de zanahoria son Tuero,
en la provincia Oropeza y Sotomayor, en Yamparaez.

Los rendimientos promedio son de 300 quintales por hecta-
rea. Se destina la totalidad de la produccién a la venta. El
precio promedio es de Bs 13.- por quintal, que es considerado
regular por los agricultores.

f. Comercializacién de ovinos

El estudio demuestra que la ganaderia ovina no es de gran
importancia para los agricultores del area del proyecto, salvo
en zonas donde hay tradicién en la cria de ovinos. La produc-
cién ovina esta limitada por la falta de alimentacién y se prefie-
re la ganaderia caprina, que es mas resistente a la sequia y a
la escasez de pastos.

El manejo de la ganaderia ovina se realiza en forma rudi-
mentaria, notandose pocas mejoras, salvo casos excepcionales
de agricultores que introdujeron en sus rebaiios reproductores
mejorados.

La comercializacién de la carne ovina se realiza mayormen-
te en la propia finca y no es frecuente, porque regularmente se
destina al autoconsumo de los productores.

La lana esquilada se utiliza casi en su totalidad para el au-
toconsumo. Sélo €l 8% de la lana es vendida. Esta misma si-
tuacién se presenta en el caso del cuero.

Se ha podido comprobar que en el area del proyecto es im-
portante la artesania de tejidos de lana. Por esta razén no se
vende la lana y en algunas zonas incluso compran este produc-
to para realizar la actividad artesanal.

A partir de la informacién recopilada en estos estudios se
defini6 la estrategia de comercializacién asociada del
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componente de comercializacién del proyecto Norte
Chuquisaca.

OTROS ESTUDIOS DE INTERES PARA EL MERCADEO
AGRICOLA

El Ministerio de Asuntos Campesinos y Agropecuarios (MA-
CA). en convenio con el IICA, realiz6 estudios sobre la estacio-
nalidad de los precios mayoristas de productos agricolas, en
varias ciudades del pais (ver bibliografia, citas 29 al 36), que
proveen valiosa informacion para la planificacién, no sélo de la
comercializacion, sino también de la produccién agricola.

En este grupo de estudios es necesario incluir también el
documento titulado “Anuario de Precios Mayoristas. Ciudad de
Sucre 1990", elaborado por el componente de comercializacién
en abril de 1991, con el objeto de observar el comportamiento
de los precios en un determinado afo y que es de gran utilidad
para apoyar las acciones de comercializacion.

En este trabajo se resume el reportaje semanal de precios a
nivel mayorista que se realizd durante 1990, en la ciudad de
Sucre. Presenta la fluctuacién de precios promedio corrientes
a nivel mayorista y los mismos precios deflactados con el indi-
ce de precios para cada producto. (ver bibliografia cita No. 42).

En el estudio se analizan una veintena de productos que se
consideran de importancia en el area del PNCH. La informa-
cién se presenta primero por productos, detallando precios
promedio corrientes y constantes en forrna mensual para todo
el afo; y en el mismo cuadro se compara los indices del perio-
do 1980-88 con el del afio 1990 para cada producto,. mdlcqndo
la unidad de medida considerada en cada caso.

Posteriormente, se incluye un gréfico para cada producto,
con los precios corrientes promedio del afno, para observar la ten-
dencia del precio para el producto analizado mes a mes. En un
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segundo grafico se muestra la comparacién del indice mensual
del afo 1990, con el indice promedio del periodo 1980 - 1988.

Esta informacién comparada de indices de precios para cada
producto, permite comprobar que en la totalidad de los produc-
tos analizados, la curva estacional de precios en 1990, es dife-
rente a la curva estacional de 1980-88. Se puede afirmar que
1990 fue un ano atipico, porque algunos productos,
especialmente la papa, tuvieron repuntes significativos en los
precios después de varios anos de precios bajos que
desalentaron su cultivo. (1)

La desigualdad en los indices se debe a que el precio para los
productos agricolas depende de muchas variables, por lo que es
dificil que los mismos se mantengan estables de un arfo a otro;
pero al tomar en cuenta un periodo de varios aros, podemos
observar cuéles son los meses en que el precio es alto o bajo pa-
ra el producto, o si la variacién de los mismos no es apreciable.

En este estudio se aplica la diferenciaciéon del precio de la
papa por variedad, ya que existe una diferencia apreciable de
una variedad a otra; con este procedimiento la informacién re-
sulta mis exacta que cuando se emplea solamente la variable
calidad, como normalmente ocurre en este tipo de estudios.

La informacién de precios fue obtenida principalmente en el
mercado campesino de Sucre, que en la mayoria de los produc-
tos agricolas hace las veces de mercado mayorista. También se
ha utilizado informacién recogida en la calle-mercado Man
Césped, especialmente en hortalizas.

Para una mejor flustracién del lector, se presenta como ejem-
plo la informacién referente a la papa de primera de la variedad

(1) En la pasada década se redujo el volumen de produccién de papa. Sin embargo, en
1990 se observdé un repunte, siendo notable el crecimiento en el caso de la papa
(Politica Nacional de Investigacién y Transferencia de Tecnologia Agropecuaria,
diciembre 1991).
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sani-imilla. El cuadro No. 1 muestra el precio promedio corriente
y constante de cada mes a nivel mayorista, registrado en Sucre
durante 1990; a partir de este cuadro se elaboraron los graficos
No. 1 para observar el comportamiento de los precios corrientes
en 1990 y No. 2, para comparar la variacién de precios constan-
tes o indice estacional de 1990 con el periodo 1980-88.

CUADRO N¢ 1
PAPA SANI IMILLA

PRECIO PROMEDIO MENSUAL CORRIENTE Y CONSTANTE A
NIVEL MAYORISTA REGISTRADO EN LA CIUDAD DE SUCRE
(Enero a diciembre de 1990, en bolivianos)

MESES PRECIO 1990 INDICES
CORRIENTE CONSTANTE 1980-1988 1990
Enero 21.70 26.74 106 102
Febrero 17.80 21.96 103 83
Marzo 14.97 18.40 97 70
Abril 18.70 22.91 98 87
Mayo 18.40 22.42 95 85
Junio 10.88 23.75 92 90
Julio 20.00 23.47 90 89
Agosto 22.80 26.47 100 101
Septiembre 26.50 30.40 103 116
Octubre .33.20 36.82 103 140
Noviembre 30.00 32.35 107 123
Diciembre 28.50 30.07 106 114
Promedio 22.70 26.31 100 100

Unidad de medida : QUINTAL DE 46 Kg.
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Gréfico N 1

Valores en Bolivianos
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ESTUDIO SOBRE LA COMERCIALIZACION DE LA
TUNA

Actualmente el PNCH, por intermedio del componente de
comercializacién y en coordinacién con las siguientes institu-
ciones: Proyecto Integrado Escana (P.I.LE.), COLORANTES NA-
TURALES SRL., PROAGRO y Centro de Desarrollo Forestal
(C.D.F.), viene realizando un estudio completo sobre la comer-
cializacién de la tuna en Chuquisaca (ver bibliografia, cita 41).
A pesar de no haberse concluido, se conocen ya resultados pre-
liminares sobre la comercializacién de esta fruta milenaria y
casi silvestre, a la que generalmente se considera marginal y
sin demanda.

Entre otros aspectos importantes, se ha podido determinar
que Chuquisaca tiene zonas ideales para su cultivo y que los
agricultores la vienen explotando desde hace muchisimos
afos, generandoles ingresos econémicos significativos con la
variedad blanca.

Incluso para agricultores que tienen sélo terrenos margina-
les y aridos, no aptos para cultivos que requieren humedad,
puede constituir una importante fuente de ingreso, debido a la
adaptabilidad de la tuna a este tipo de terrenos.

También se ha comprobado que la tuna blanca (como fruto)
tiene demanda insatisfecha, principalmente en la ciudad de
Santa Cruz, donde los intermediarios vendieron al mayorista a
Bs. 40 el ciento de tunas (diciembre 1991), al empezar la tem-
porada de cosecha y Bs 30 el ciento de tunas blancas (marzo
1992), en época de mayor cosecha. Estos precios atractivos en
la ciudad de Santa Cruz, tuvieron su efecto en Sucre, ya que
en algunos dias la tuna blanca llegé a faltar en los mercados,
debido a que los intermediarios que rescatan el producto en las
zonas de produccién, prefieren llevar el mismo a la capital
oriental, para obtener mayor utilidad.



Sistema tradicional de transporte.
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Con el transporte motorizado también hay problemas.
Para avanzar, primero hay que limpiar el camino.







Con referencia a la variedad amarilla, que no tiene mucha
demanda porque es menos jugosa que la blanca, a pesar que
sus rendimientos por planta son superiores a la variedad blan-
ca, se estima que podria tener dificultad de comercializacién en
el futuro, ya que las plantaciones de esta variedad en los ulti-
mos arnos fueron en aumento, especialmente con el propésito
de infestarlas con cochinilla (insecto del que se extrae el car-
min de color natural).

La explotacién de la cochinilla podria ser una alternativa, si
se presentan problemas de mercado para la tuna amarilla. Ac-
tualmente se viene realizando (a cargo de Colorantes Naturales
S.R.L) pruebas de procesamiento para obtener subproductos,
como miel.

Por otra parte, los agricultores que trabajan con tuna, co-
nocen técnicas sencillas de procesamiento, mediante las cuales
obtienen un sub producto parecido a la chicha que consumen
como refresco o bebida alcohélica, dependiendo del tiempo de
fermentacion.

En el estudio mencionado también se analizan los proble-
mas y posibilidades de comercializacién de la penca de tuna y
de la cochinilla.

Finalmente, es necesario mencionar que el componente de
comercializacién, como parte del servicio de extensién en co-
mercializacién a los pequenios productores campesinos, ha rea-
lizado también estudios de mercado para productos agricolas,
con la intencién de que esta informacion sirva de base para la
toma de decisiones de los productores.

Al evaluar los resultados del componente de comercializa-
cién del proyecto Norte Chuquisaca, es necesario considerar
los estudios realizados como uno de sus aportes fundamenta-
les (la relacién de los estudios efectuados se incluye en la

bibliografia).






(ivuolIp. PZaYdiy] Ip DWSISIS) DPDGID D] 3P 03JUIA







LA COMERCIALIZACION DEL MANI EN
CHUQUISACA

A continuacién presentamos algunas consideraciones sobre
la comercializacién del mani en el area del proyecto Norte Chu-
quisaca. (1

Su contenido se basa en el estudio de mercado del mani,
realizado para sustentar las estrategias de comercializacién
propuestas a los agricultores que trabajan en tierras recupera-
das en la zona de Rio Chico, y apoyar a los componentes pro-
ductivos (crédito y asistencia técnica) y de infraestructura (re-
cuperacién de tierras), que incentivaron el cultivo del mani pa-
ra consolidar los terrenos recuperados.

COMERCIALIZACION EN CRUDO

Los pequenios productores comercializan usualmente el ma-
ni crudo (con vaina), ya sea en el mismo lugar de produccién,
entregando directamente el mani al camionero o en la ciudad,
vendiendo el producto a los intermediarios. Los precios que ob-
tienen varian mucho, no sé6lo de acuerdo al tipo de comprador.
La variacién de precio también depende de la época en que se
comercializa el producto.

(1) Este trabajo se prepard para colaborar con nuevos clementos de juicio, al plantea-
miento de la Divisién agropecuaria del proyecto Norte Chuquisaca, de promocionar el
cultivo de manf en las tierras recuperadas en Rio Chico para fortalecer su fertilidad.



En épocas inmediatamente posteriores a la cosecha, el pre-
cio generalmente es bajo, en relacién a lo que se puede obtener
después de almacenar el producto 6 a 10 meses. Otra determi-
nante del precio es el lugar de produccién, especialmente en el
mercado de la ciudad, pues por ejemplo el mani que se produ-
ce en Icla tiene mejor precio que el que se produce en otras re-
giones, como Padilla y Sotomayor.

El mani que se produce en la zona de Rio Chico, obtiene
mejor precio incluso que la produccién de Sotomayor, porque
la calidad de este producto ya es conocida, aunque proviene de
una zona nueva en la produccién de mani. También la varie-
dad y el tamario del grano influyen en el precio del mani.

Es necesario mencionar respecto al mani de Rio Chico, que
se produce desde hace muy poco en las tierras recuperadas
por el proyecto, que ha tenido una evolucién favorable en su
precio, pues hasta 1990 este era bajo, comparado con otras
zonas de produccién. Sin embargo, a partir de 1991, el mani
de Rio Chico alcanza los niveles de precio de Sotomayor e Icla,
debido a su calidad.

Al 25 de abril de 1990, los precios del mani crudo en vaina,
en la ciudad de Sucre, fueron los siguientes:

Precio que paga el mayorista al camionero o al productor:

Mani de Icla de Bs 75.- a Bs 80.- el Quintal.
Mani de Padilla Bs 60.- el Quintal.
Mani de Sotomayor de  Bs 55.- a Bs 60.- el Quintal.

Para determinar la variacién de precios segin zonas de prodL\c—
cién, se entrevist6 a vendedoras del mercado, que indicaron que se pa-
ga mejor precio por el mani de Icla, porque el grano es mas grande y
mas grasoso. A partir de 1991, una ONG (proagro), compra mani cru-
do en Icla a los agricultores de esa regién, para comercializar poste-
riormente el producto debidamente procesado (tostado, confitado, etc).




COMERCIALIZACION EN MANI TOSTADO

Esta modalidad de comercializacién esta en manos exclusi-
vamente de los intermediarios mayoristas, quienes compran el
mani crudo a los campesinos y productores, para hacerlo tos-
tar y luego lo venden a los detallistas. El costo por el servicio
de tostado es de Bs 5.- por quintal.

Los precios del mani tostado en Sucre fueron al 25-04-90
los siguientes:

Precio del mayorista Bs 100.- por un quintal.

Precio del detallista Bs 2.50 por un kilogramo.
(Bs 115.- el qq).

La merma que se produce al tostar el mani es de 25 a 30 li-
bras por quintal, cuando el mani crudo es fresco (de reciente
cosecha) y de 15 a 18 libras, cuando el mani crudo es seco (de
la anterior cosecha). En casos excepcionales, esta merma es
menor a 12 libras.

A partir de estos datos, podemos concluir que la distribu-
cién del precio de cada quintal de mani crudo fresco (merma de
25 %) es la siguiente:

Productor Bs 60.- 709% del precio final de Bs 86.-
Mayorista Bs 15.- (-5) 179% ’
Detallista Bs 11.- 13%

Los Bs 5.- que se descuentan al mayorista, corresponden
al pago que se efectiia por el servicio de tostado, que equivale
aproximadamente al 6 % del precio final que paga el consumi-
dor y que queda con la tostaderia. La distribucién del precio
fue calculada en funcién a que de 1 quintal de producto, se ob-
tiene solamente 75 libras (34.50 Kg.). que vendidas a Bs. 2.50
‘el kilo, permiten obtener Bs 86.- de mani tostado.
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El mani tostado que se vende en Sucre, corresponde a la
produccién de Padilla, mezclada con la de Icla, porque los pre-
cios que se pagan en el mercado no justifican comercializar
unicamente la produccién de Icla, que es de mejor calidad. Es
por esta razén, que la produccién de Icla normalmente se
transporta a La Paz, donde obtiene mejores precios.

Otro dato importante, es que el mani que se lleva a La Paz
tiene que estar tostado, porque no hay tostaderias en La Paz y
esto provoca una merma considerable a los productores, por
los efectos del transporte (el mani se descascara).

COMERCIALIZACION EN MANI PELADO

Otra modalidad de comercializar el mani es pelado, es decir
en grano. Los precios que se obtienen son variados. Segin da-
tos obtenidos del mercado campesino de Sucre al 25-04-90, los
precios son los siguientes.

Precios que recibe el productor y el camionero en Sucre.

Mani colorado de 1Ira grande Bs 90.- por quintal
de 2da mediano 85.-

Mani overo de Ira grande Bs 95.- por quintal
de 2da mediano 90.-
de 3ra pequerio 80.-

Precios de Mayorista:

Mani colorado de Ira grande Bs 105.- por quintal
de 2da mediano 100.-

Mani overo mezcla (1ra, 2da, 3ra) de Bs 100.- a Bs 105.-
solo de 3ra Bs 90.- por quintal
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Precio del detallista:
Mezcla de 1ra, 2day 3ra Bs 3.- el kg. 0 sea Bs 138.- el qq.

De acuerdo a estos datos, se puede afirmar que los marge-
‘nes de participacién de los diferentes agentes de comercializa-
cién que intervienen en la comercializacién del mani, son los
siguientes:

Productor Bs 90.- 65% del precio final de Bs 138 por qq.
Mayorista Bs 15.- 11%
Detallista Bs 33.- 24%

El célculo fue realizado tomando como base los precios que
se paga por el mani colorado de primera.

También es importante mencionar que cuando se procede
al pelado del mani, para comercializar en grano, el porcentaje
de pérdida en cascara es variable, dependiendo de la calidad
del producto, de si hay mayor porcentaje de vaina o grano y del
tiempo de secado del producto. De una produccién regular de
un quintal de mani en vaina (crudo), se pueden obtener aproxi-
madamente 70 libras de grano, es decir que se produce una
pérdida del 30 % en cascara.

Esto nos permite afirmar que si un productor toma la deci-
sién de vender el mani pelado (grano), el precio que obtendra
por cada quintal de mani crudo en vaina que pele, sera
de Bs 63.-, es decir, un precio similar al que obtendria al ven-
der sin pelar, que es de Bs 60.- (ambos precios en la ciudad de
Sucre). Este precio no recompensa el trabajo realizado en el
pelado, sin embargo, es una alternativa cuando hay mucha
oferta de mani en vaina o cuando no hay mucha demanda de
este producto.
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ACTUALIZACION DE DATOS A 1991

Como complemento a la investigacién realizada en abril de
1990, presentada anteriormente, a continuacién ofrecemos la
relaciéon de precios del mani entre el 12 y 20 de junio de
1991.

Precio que paga el camionero
al productor enIcla  Bs 80.00 el quintal

Precios que paga el mayorista al camionero o productor en
la ciudad de Sucre:

Mani de Icla Bs 90.00 el quintal
Mani de Padilla Bs 80.00 el quintal
Mani de Sotomayor y
Rio Chico Bs 85.00 a Bs 90.00 el quintal

Los precios del mani tostado en Sucre fueron:

Precio del mayorista Bs 120.00 el quintal
Precio del detallista Bs 3.00 kg Bs 138.00 el quintal

Los datos de la investigacién realizada en 1990, en los
demas aspectos de la comercializacién del mani, siguen
siendo vilidos, incluido el costo por el servicio del tostado
(Bs 5.00/qq). S6lo ha variado el porcentaje de merma en el
tostado.

Teniendo en cuenta los datos anteriormente sefialados para
1991, y una merma del 20% por efecto del tostado, la partici-
pacién por quintal de mani crudo en vaina que comercializa el
productor en Icla, seria la siguiente:

Productor en finca (Icla) Bs 80.00 72% del precio final de
Bs 110.40/qq.
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Camionero en Sucre Bs 10.00 9%
Mayorista en Sucre Bs 6.10 6%
Detallista en Sucre Bs 14.30 13%

Se ha considerado que la merma por el tostado es inferior a
la del afio 1990, porque el tiempo de secado del mani fue mayor.
Las participaciones fueron calculadas teniendo en cuenta que de
cada quintal del productor, se comercializa tostado solamente
36.8 kgs, a razéon de Bs 3.00 la unidad, totalizando Bs 110.40.

De la participacién o margen bruto que obtiene el camione-
ro, debe descontarse Bs 5.00 por concepto de flete, con lo cual
su margen neto estimado es de Bs 5.00. Por otra parte, el ma-
yorista de su margen bruto debe descontar Bs 5.00, por con-
cepto de servicio de tostado, de manera que su utilidad neta,
sin deducir otros gastos de mercadeo, se reduce a Bs 1.10, que
es un margen bastante reducido.

Sin embargo, hay que considerar que el mani tostado que
vende, no procede sé6lo de la zona de Icla, sino que es una mez-
cla de la produccién de diferentes lugares, con preponderancia
de mani procedente de Padilla, que compra a precio inferior, lo
que le permite reducir sus costos y aumentar su utilidad.

Con relacién al mani pelado, los precios para junio de
1991, fueron:

Precios que recibié el productor o camionero en Sucre:

Mani colorado de 1ra. grande Bs 105.00 por quintal
de 2da. mediano y
pequerio 70.00 por quintal
Mani overo de 1ra. grande Bs 105.00 por quintal
de 2da. mediano y
pequerio 70.00 por quintal
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Precios del mayorista:

Mani colorado de 1ra. grande Bs 120.00 por quintal
de 2da. mediano 90.00
de 3ra. pequerio 80.00

Mani overo de 1ra. grande Bs 120.00 por quintal
de 2da. mediano 90.00
de 3ra. pequerio 80.00

Precios del detallista:

Mani colorado

y overo de Ira. Bs 4.00elkg. (Bs 184.-/qq)

mezcla de 2da, y 3ra Bs 3.00 el kg. (Bs 138.-/qq)

Las participaciones y margenes brutos de comercializacién
del mani pelado de 1ra., para los diferentes agentes de merca-
deo que intervinieron fue:

Productor o camionero
en Sucre Bs 105.00 57 % del precio final de
Bs 184.-/qq.
Mayorista Bs 15.00 8 %
Detallista Bs 64.00 35 %

De todos los agentes de mercadeo que intervienen en la
comercializacién del mani, el detallista es quien tiene mayo-
res gastos o costos de comercializacién, pues tiene que pre-
parar el producto para que sea aceptado por el consumidor,
ademas de asumir la demora en la venta de cada quintal
pues generalmente se comercializa por cuartos y medios ki-
los.
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EXPERIENCIAS DE COMERCIALIZACION
ASOCIADA CON GRUPOS DE BASE EN EL
AREA DEL PROYECTO NORTE CHUQUISACA

En el presente texto relatamos las experiencias de comer-
cializacién con organizaciones de pequerios productores, deno-
minadas GAB (grupos asociados de base), en el area del pro-
yecto de desarrollo agropecuario Norte Chuquisaca, analizando
paso a paso los problemas enfrentados durante el proceso de
comercializacién de productos agricolas y las soluciones a que
se apelo.

El objetivo de este capitulo es poner al alcance del pequeiio
productor y de las personas vinculadas a las actividades de co-
mercializacién, informacién detallada sobre estas actividades de
comercializacién asociada, y colaborar de esta manera a que no
se cometan los mismos errores y se mejore la estrategia de co-
mercializacién en beneficio de los pobres del campo.

ORGANIZACION DE GRUPOS

Al inicio de cualquier actividad humana novedosa se tropie-
za siempre con problemas, los mismos que deben ser solucio-
nados teniendo en cuenta el nivel social, educacional y cultural
de los participantes. Cuando se pretende formar un grupo con
objetivos econémicos, como es el caso de los grupos de comer-
cializacion, en los cuales la mayor parte de los productores



1086

confian su produccién a unos pocos que los representan, que
estan obligados a entregarles su valor en dinero, luego de la
venta de la misma, es natural y l6gico que el primer escollo que
se presente sea la desconfianza.

Por eso es muy importante que en el proceso de formacién
de grupos asociados, participen desde un inicio todos los inte-
resados, y reciban informacién completa sobre la estrategia
que se pretende llevar adelante. También es fundamental que
todas las decisiones sean tomadas en grupo.

Aunque la labor del promotor en esta etapa es decisiva, de-
be estar mas orientada a la asistencia técnica que a la toma de
decisiones. Los promotores s6lo deben intervenir en las decisio-
nes, prestando asesoramiento, para garantizar que las accio-
nes de comercializacién permitan a los productores la mejora
de sus ingresos.

Otro aspecto importante, es que una vez formado el grupo
asociado de base, el promotor o técnico del proyecto se man-
tenga en contacto permanente con sus integrantes por medio
de su comité, directiva o representantes, quienes son elegidos
por todos los socios al formarse el GAB para comercializar un
determinado producto.

A continuacidn se describen las acciones de comercializacién
de distintos productos agricolas con diferentes GAB, en el marco
de la estrategia de comercializaciéon asociada.

COMERCIALIZACION DE PAPA

Para conocer las caracteristicas del proceso de comerciali-
zacién de la papa, tomaremos como ejemplo el trabajo realiza-
do con el GAB de papa de la comunidad de Huaylla Pampa,
que se encuentra a 20 kms de la localidad de Presto, ubicada a
100 kins de la ciudad de Sucre, en la provincia de Zudanez.
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Esta comunidad tiene un camino de acceso que se encuentra
en malas condiciones. La poblacién vive dispersa y no tiene ex-
periencia en comercializar productos fuera del lugar, por lo que
generalmente “entregan el producto al camionero”.

La casi totalidad de los productores que integran el grupo no
habla castellano, no leen y mucho menos escriben, y si fueron a
la escuela, con el transcurso del tiempo y la falta de practica, ol-
vidaron lo aprendido. Por estas razones, se tuvo dificultad para
formar el comité de comercializacién, pues no habia quién
asumiera la responsabilidad de tomar apuntes o registrar cuen-
tas.

Los principales problemas de comercializacién en la zona,
son el monopsonio del camionero en la compra del producto, la
inexistencia de medios de transporte de circulacién regular,
debido a lo cual este debe contratarse desde Presto o llevar los
productos en animales hasta esa poblacién, y la falta de infor-
macién sobre precios, teniendo los productores que comerciali-
zar en el lugar y verse obligados a aceptar ciegamente los pre-
cios que establece el camionero.

Luego de recabar informacién sobre los precios de la papa en
los mercados de Sucre y La Paz, el GAB de Huaylla Pampa deci-
di6 comercializar el producto en la ciudad de La Paz, para obte-
ner mayores ingresos y disponer de mercados mas amplios fren-
te a sus saturados mercados locales. El primer paso, fue conse-
guir un medio de transporte para el producto.

En la negociacién con los camioneros, inicialmente se esta-
bleci6 un flete de Bs 8.- por quintal, pero tan pronto como el
GAB determinS la fecha de viaje y el camionero observé que los
productores tenian apuro en trasladar el producto a La Paz,
solicit6 el increment6 del flete a Bs 10.- por quintal, argumen-
tando que el camino estaba en malas condiciones.
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Hubo que negociar nuevamente para lograr que el camione-
ro aceptara un flete de Bs 9.-. Esta experiencia muestra la im-
portancia que tiene establecer con precisién las condiciones del
flete desde un inicio, recurriendo para ello incluso a la suscrip-
cién de contratos entre el camionero y los socios del GAB.

En la obtencién de transporte y negociacién del precio del
flete, desempena un rol importante el promotor de comerciali-
zaciéon del proyecto, pues los agricultores usualmente no tie-
nen experiencia en estos menesteres y mas bien comienzan a
adquirirla observando como negocia el promotor con el camio-
nero.

Por otra parte, debido a su escaso contacto con el mercado,
los socios del GAB no realizan adecuadamente la seleccién de
la papa. Sélo efectiian la seleccién por variedad, teniendo difi-
cultad para seleccionarla por tamaro y calidad, como lo exigen
los compradores en el mercado.

Por esta razén, fue necesario brindarles capacitacién, ense-
Nandoles la forma adecuada de seleccionar el producto. Se les
indicé, por ejemplo, que solamente escogieran la papa de pri-
mera o comercial, que es la que se iba a comercializar.

Sin embargo, a pesar de esta recomendacién, algunos so-
cios del GAB mezclaron las papas de primera y segunda, e in-
clusive de tercera, o realizaron una mala seleccién, provocando
la falta de uniformidad en la calidad del producto.

Para evitar estos problemas, es necesario que durante el
control de calidad del producto y en el pesaje, antes de cargar
al camién, esté presente el promotor del proyecto, porque el re-
sultado de una buena o mala seleccién afecta econémicamente
a todo el grupo.

En reuniones preliminares con el GAB, se habia acordado
transportar a La Paz 250 quintales de papa variedad sani imi-
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lla, de calidad comercial o primera, pero en el momento de car-
gar el producto, se comprobé que algunos de los socios habian
vendido ya su produccién, por lo que solamente se cargaron
190 quintales de papa de primera calidad, teniendo que com-
pletar 30 quintales con la variedad runa, para utilizar la capa-
cidad total del camién.

Los socios que no cumplieron con el cupo establecido, ha-
bian vendido su produccién al camionero, que paradéjicamente
era el mismo que estaba llevando el producto del GAB a La Paz.

Se supo posteriormente, que estos socios habian sido pre-
sionados por el camionero, quien habia utilizado sus lazos de
compadrazgo con algunos comunarios y esgrimido como argu-
mento de presién, que si no le vendian, no les volveria a
abastecer de insumos ni prestar dinero.

Los vinculos de compadrazgo, con ahijados o parientes, co-
mo también con los deudores del camionero, son obstaculos
dificiles de superar. Para lograrlo es necesario que exista mu-
cha apertura dentro del grupo, a fin de conocer y preveer estas
situaciones y no comprometerse con las personas indebidas.q)

Otra forma de encarar este problema es promoviendo que el
grupo no s6lo se limite a las actividades de comercializacién de
sus productos agricolas, sino que también se dedique a la pro-
visién de los insumos necesarios para las actividades agrope-
cuarias de los socios e incluso facilite dinero, como lo hace el
camionero o acopiador rural. Pero para llegar a esta etapa es
necesario que exista primero confianza mutua entre los socios
en el manejo de dinero, la que se puede generar mediante la
participacién en las acciones de comercializacién asociada.

m Eleanp.dn@ pese a su origen curopeo, €s una costumbre ya muy astmilada en el
mundo andino. Consiste en que una determinada familia establece un vinculo de casi

Pperentesco con otra, a propdsito de su participacién especifica en un rito importante.
(Para comprender las costumbres rurales de Bolivia, La Paz 1989).
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Otra dificultad que se observd, fue durante el proceso de
carguio del producto, que se efectué lentamente. Ello se debi6
a que el producto no habia sido preparado previamente. En al-
gunos casos, aun se encontraba en silos, por lo que fue nece-
sario cargar en diferentes lugares y pesar cada bolsa. Todo el
proceso de carguio duré aproximadamente 8 horas.

Debido a que la mayoria de las comunidades tienen su po-
blacién dispersa y los silos se encuentran distantes unos de
otros, en los lugares de produccién no se cuenta con infraes-
tructura comunitaria para realizar el acopio. El resultado es
que todas las acciones de comercializacién que se realizan, en-
frentan problemas de carguio.

Una forma de agilizar esta operacién es que el producto se
prepare anticipadamente, para lo cual es necesario establecer
mecanismos de control entre los socios, con la ayuda del pro-
motor, que permitan superar la desconfianza existente.

Durante la operacién de pesaje se experimenté otro proble-
ma, como resultado de la utilizacién de la romana tipo varilla
(instrumento tradicional) que impidié6 al personal del compo-
nente de comercializacién y a los socios del GAB, realizar un
control adecuado, y cre6 confusién entre los productores.

Al utilizar la varilla como instrumento de medida para el
pesaje, se agiliza el procedimiento, pero es recomendable que el
mismo sélo se realice en arrobas completas, porque la varilla
sefiala tanto arrobas como libras, y la utilizacién de estas dos
unidades de medida, origina confusién al realizar la suma
total.

Esta recomendacién es valida de igual manera para la ro-
mana convencional. También es importante al pesar, tomar en
cuenta el tipo de envase que se utiliza en el pesaje, para agre-
gar un minimo porcentaje por concepto de destare.
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Pero de todos los problemas que se presentaron durante es-
ta accién de comercializacién, sin duda que el mayor fue el re-
lacionado con las continuas fallas mecanicas del camién, que
ocasionaron la demora del traslado del producto a destino, que
se produjo con un retraso de 7 dias.

De esta manera, al arribar a La Paz, se constaté que habia
aumentado considerablemente la oferta del producto, con el
consecuente efecto en la disminucién del precio. El camionero
se limit6 a justificar el retraso, sefialando que su cami6n no es-
taba acostumbrado a realizar viajes largos (sic).

Ademas de tomar conocimiento que el precio de la papa ha-
bia bajado a niveles que se consideran regulares, los represen-
tantes del GAB pudieron observar que en el mercado ya se ven-
dia la papa nueva que tiene mayor demanda y mejor precio (2).

El precio de la papa se fija segin calidad (tamario, varie-
dad, etc,) razén por la cual la papa menuda, que algunos so-
cios introdujeron irresponsablemente al cargar, incidié en la
disminucién del precio de toda la camionada.

Para probar los efectos de esta mala practica de comerciali-
zacién, se escogieron las papas grandes, calificadas como pa-
pas de primera y conocidas en La Paz como “chapara”, y se co-
mercializaron, obteniendo precios superiores en 20 y 25% con
respecto al resto de la produccién.

Otro aspecto importante, que los representantes del GAB
observaron y comprobaron, es que la papa de la variedad “ru-
na”, no tiene demanda en La Paz. Muchos compradores ni si-
quiera la conocen e incluso la confunden con la variedad “lu-
que”, que en La Paz tiene precios bajos por su mala calidad.

(2) Se conoce como papa nueva, a las cosechas de la siembra de otofio, que se efectian
en los valles cercanos a La Paz. .
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También se pudo observar que las horas de mayor venta
son al amanecer. Esta practica se debe a que los detallistas,
una vez que compran el producto, deben venderlo inmediata-
mente al consumidor, para lograr de esta manera que su pe-
queilo capital de trabajo tenga una mayor circulacién.

Lo ocurrido con la variedad runa, confirma la importancia
que tiene la bisqueda de mercados utilizando muestras del
producto, y también que, lamentablemente, la manera mas ex-
peditiva para que el agricultor aprenda las exigencias del
proceso de comercializacién, es que participe en la experiencia
de venta, como en el caso que se comenta.

La falta de experiencia de los representantes del GAB los
indujo a cometer otros errores, por ejemplo al negociar el pre-
cio del producto, pues la inexperiencia es percibida inmediata-
mente por los intermediarios, mas conocidos como k’jateras.

Los socios del GAB se apresuraron al tomar la decisién de
rebajar el precio que se habia acordado previamente con el per-
sonal del componente de comercializacion. Posteriormente, fue
dificil negociar el incremento del precio en algunos centavos
por arroba vendida.

Sélo luego de una prolongada discusion, con la participa-
cion de personal del componente, se pudo mejorar el precio,
debido fundamentalmente a que el producto tenia mejor pre-
sentacion en relacion al que comercializaban otros camioneros
con papa sani imilla y de cosecha temporal.

También aprendieron los campesinos que no es razonable
hacer tratos “especiales” en cuanto al precio del producto, pues
de estas excepciones se enteran inmediatamente los intermedia-
rios y reclaman condiciones similares. Durante una accién de
comercializacién se necesita mucha experiencia para realizar
cambios de precio sobre la marcha sin tener problemas.
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Por otra parte, se comprobé que cuando aumenta mucho el
numero de compradores, resulta insuficiente el concurso de los
dos socios del GAB para atender las acciones de comercializa-
cién, no obstante que reciben ayuda del camionero, del chéfer
y apoyo del personal del proyecto.

Es posible que también incida en esta situacién, la falta de
experiencia, pero tomando en cuenta lo sucedido durante esta
accién de comercializacion, se plantearon dos alternativas para
encarar el problema en futuras acciones de comercializacién:
aumentar la representacion del GAB, con uno o dos socios
mas, aunque ello signifique mayores gastos de mercadeo.

O contratar en el mercado de destino uno o dos peones, pa-
ra que ayuden en el manipuleo durante la venta. Esta opcién
tiene sus desventajas, porque es dificil contratar personas que
se encuentran en el lugar y realizan trabajo de cargadores, acti-
vidad que econémicamente les reporta mas ingreso, y también
porque los cargadores del lugar estan muy relacionados con los
intermediarios, pues trabajan diariamente para ellos y podrian
intentar favorecerlos en la seleccion o pesaje del producto.

También hay que considerar que los tres dias de “parada”
que concede el camionero sin mayor incremento en el flete,
pueden en algunos momentos convertirse en elemento de pre-
si6n para los agricultores, pues cuando se va venciendo este
plazo se sienten obligados a bajar los precios, como sucedi6
durante la accién de comercializacién que se comenta. Los pro-
ductores se vieron “presionados” por el apuro del camionero y
cometieron el error de bajar el precio y apurar la venta, ademas
de no ejercer suficiente control al pesar el producto.

Los representantes del GAB aprendieron mucho en esta expe-
riencia de comercializacién, por ejemplo que es necesario cubrir
el producto del sol y en la noche protegerlo del frio. Si no se cubre
la papa por la noche en regiones altas y frias, al dia siguiente, al
exponerla al sol, se puede producir una merma considerable.
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Tan pronto se terminé de realizar la venta y luego de contar
el dinero, para evitar dificultades. se opt6é por enviarlo a Sucre
mediante giro bancario, para que posteriormente el personal del
componente lo llevara a la comunidad de Huaylla Pampa.

El proceso de comercializacién llevado a cabo por el GAB de
Huaylla Pampa. terminé cuando los socios recibieron y distri-
buyeron el dinero. La distribucién del dinero se realizé acompa-
fiada de una rendicién de cuentas, la misma que se ejecuté con
dificultad, por la falta de experiencia y conocimiento de los re-
presentantes del GAB en estos menesteres, especialmente al re-
alizar el control de ingresos y gastos. En esta fase fue importan-
te el apoyo de personal del componente de comercializacién.

Para llevar a cabo la rendicién de cuentas y entrega de di-
nero a los socios, fue muy importante que la totalidad de los
integrantes del GAB estuvieran presentes. De esta manera se
pudieron tomar decisiones importantes para su futuro.

Luego del informe presentado por los representantes, se to-
moé la determinacion de establecer sanciones para los socios
que seleccionaron mal el producto, ocasionando un perjuicio
econémico al GAB.

Sin embargo, a pesar de la mala seleccién y de los problemas
que se presentaron durante el proceso de comercializacién, los
comunarios expresaron su satisfacciéon por el precio obtenido,
que les reporté 30% mas en sus ingresos, con respecto a lo que
habrian percibido vendiendo la produccién en el lugar de origen.

Para acciones de comercializacién posteriores (préximo afno
agricola), los socios del GAB se comprometieron a mejorar su
desempernio, ademas de fortalecer el grupo con otras activida-
des, como la produccién de cebada maltera y el tubérculo se-
milla de papa.



Pesaje de productos.

—

GAB de Huaylla Pampa que comercializé papa
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COMERCIALIZACION DE ZANAHORIA

La comercializacién de productos perecederos como las hor-
talizas y especialmente la zanahoria, tiene caracteristicas que
la distinguen de la comercializacién de los tubérculos. A conti-
nuacién comentamos la experiencia de comercializacién de za-
nahoria en la comunidad de Tasa Pampa, que nos permitira
apreciar algunas de esas caracteristicas.

Se realizaron dos experiencias de comercializacién de zana-
horia con los socios de este GAB. En ambos casos se tuvo proble-
mas para conseguir un camién para trasladar el producto a La
Paz (mercado principal de la zanahoria en Bolivia), dificultad que
persistié aun después de incrementar en mas del 15 % el flete.

Resulta dfficil conseguir transporte para llevar productos a
La Paz por el mal estado del camino, calaminado en el tramo
Yocallas, en Potosi, a Machacamarca, en Oruro. Ademas, en La
Paz no se puede conseguir carga de retorno a Sucre y el car-
guio y descarga toma mas tiempo que en otros productos.

Por otra parte, para cargar productos agricolas en las co-
munidades, hay que utilizar caminos secundarios que estin en
malas condiciones. Debido a todos estos factores, los camione-
ros de Sucre prefieren utilizar sus vehiculos para llevar cemen-
to a Santa Cruz.

Otro aspecto que dificulta la contratacién de transporte es
el volumen de la carga. Es mas facil conseguir un camién gran-
de de 400 a 500 quintales, que uno mediano. Pero la contrata-
cién de un camién grande no es una buena alternativa, porque
el riesgo de transportar volumenes significativos de productos
agricolas, sin tener la seguridad de poder comercializar la tota-
lidad y rapidamente, para evitar sufrir pérdidas o el incremento
de los costos de comercializacién, es muy alto.
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Por estas incertidumbres que ofrece el mercado, es que se
prefiere trabajar con un camién mediano, cuya capacidad osci-
la entre 250 y 300 quintales. Tampoco es conveniente trans-
portar cantidades menores, porque se incrementan mucho los
costos de comercializacién por unidad.

Los problemas de transportacién son tan agudos, que para
uno de los viajes de comercializacién a La Paz, hubo que dedi-
car dos dias completos a conseguir un camién. Durante ese
tiempo el producto estuvo a la intemperie, es decir arrancado
(cosechado). corriendo el riesgo de deteriorarse a la luz directa
del sol, que pudo secarlo y producir mermas.

La zanahoria, a la luz directa del sol, se vuelve negra, lo que
afecta su presentacién y provoca su rechazo en el mercado. La
unica manera de evitar el riesgo de tener la zanahoria a la in-
temperie, es realizar la cosecha luego de contratar el camién.

También es importante, al trasladar el producto, que la ca-
rroceria del camién esté en buenas condiciones, porque esto
permite que el producto se conserve mejor durante el viaje, evi-
tando que el polvo del camino lo maltrate.

Otro asunto que hay que mencionar, es que después de co-
sechar la zanahoria, se produce una demora considerable en el
lavado de la misma. En el caso que comentamos, el lavado no
fue adecuado porque el agua del rio Pilcomayo es turbia, y co-
mo se lavé de noche, no se pudo observar la condicién del lava-
do, habiéndose cargado parte del producto con tierra.

Tampoco tenian los comunarios conocimiento de la manera
adecuada de lavar el producto y se hallaban sujetos a la pre-
si6én del camionero, que apuraba la operacién de lavado para
poder cargar el producto al camién.

Una de las ensenianzas que obtuvieron los comunarios de es-
ta experiencia, es que para un buen lavado y mejor presentacion
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del producto, no se debe lavar con agua turbia. Es mejor realizar
esta operacién en un lugar donde se disponga de agua clara, co-
mo uno que existe en el trayecto a La Paz, en la poblacién cono-
cida como Manga Khatu, cerca de la localidad de Challapata.

Otra alternativa, es habilitar un lugar adecuado para el la-
vado en la misma comunidad, utilizando agua clara. Es conve-
niente que los comunarios mas experimentados ayuden contro-
lando el lavado de los que recién se inician en estas actividades.

Al igual que cuando se comercializ6 la papa, también se pa-
g0 en esta ocasion a las alcaldias de Betanzos y Potosi, un im-
puesto de guia en transito, para poder transportar la zanaho-
ria. Este impuesto se aplica a todo producto que pasa por la
ciudad de Potosi.

En esta oportunidad el pago que se hizo fue minimo, debido
a las gestiones realizadas por el personal del proyecto. Es pru-
dente que cualquier gestién sobre pagos de esta naturaleza,
sea realizada por el técnico promotor, acompafado de los re-
presentantes del GAB, para que de esta manera vayan apren-
diendo y capacitandose para el futuro.

Es bastante riesgoso trasladar productos por Potosi, sobre
todo cuando esta ciudad no esta abastecida del mismo, pues la
alcaldia de Potosi obliga a que se realice la venta en esa ciu-
dad, perjudicando a los productores, que obtienen ingresos
menores a los que esperaban lograr en otros mercados. Por eso
es necesario estar bien informado sobre estos aspectos antes
de iniciar una accién de comercializacién.

El estado calamitoso en que se encuentra el camino hace
que el viaje a La Paz sea lento y agotador. Mas aun cuando los
camiones presentan fallas mecéanicas. Es necesario observar
con cuidado el estado del camién antes de decidir su contrata-
cién y exigir que viaje un chéfer copiloto, para agilizar el viaje y
tener mayor seguridad.
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Habiendo llegado a La Paz en la madrugada de un dia do-
mingo, se presentaron dificultades para pesar el camién y
mientras no se pesa el mismo, no se puede proceder a vender
el producto, ya que se cargd sin pesar (a granel) y no se sabia
cuantos quintales de flete habia que pagar al camionero, por-
que se acordd que el pesaje se realizaria en destino.

Esta demora imposibilité el ingreso a la ciudad para comercia-
lizar el producto, porque de dia no es permitido el desplazamiento
de vehiculos de alto tonelaje. Se optd por estacionar el camién en
un lugar habilitado para la venta de papa en la ciudad de El Alto,
donde solo se pudieron realizar ventas como detallista.

Para evitar este problema de pesaje, es recomendable que
en otras oportunidades se programe el arribo a La Paz en un
dia habil, de preferencia en horas de la tarde, para proceder a
la venta desde las primeras horas de la manana del dia si-
guiente. Otra alternativa es realizar el pesaje del camién en la
ciudad de Oruro o Potosi. O pesar en el momento de cargar,
aunque esto implique una mayor demora del proceso.

Quiza el mayor problema que se confronté para comerciali-
zar el producto en la ciludad de La Paz, fue la falta de un lugar
adecuado para la venta de la zanahoria en camiones. El mismo
problema se presenté en la ciudad de El Alto.

Debido a este problema de mercadeo mayorista y a la cos-
tumbre, la venta se realiza en horas de la madrugada. Es decir,
desde las 4:30 a.m hasta las 8:00 a.m. Luego de esta hora, es-
ta prohibido el estacionamiento de los camiones que realizan
el mercadeo mayorista en el Puente Topater, lugar al que
recurren los comerciantes para la venta de productos como za-
nahoria y cebolla, al no existir un lugar establecido por las
autoridades municipales o de transito.

Después de las 8:00 a.m, para permanecer en el lugar con
el objeto de disponer de un lugar de venta para el dia siguiente,
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es necesario “conversar” con los agentes de transito, estar en
constante discusién con las propietarias duenas de las casas
de vecindad y las dirigentes de las vendedoras mayoristas que
tienen puestos fijos en el lugar.

El mercado es un mundo complejo donde hay que enfrentar
muchas veces a personas y grupos que tienen actitudes hosti-
les. Es un lugar de dura competencia. Los grupos organizados
de agricultores deben estar preparados para desempernarse en
este ambiente y superar los problemas, que se agudizan cuan-
do existe mucha oferta de un producto, tal como acontecié con
el GAB de Tasa Pampa.

La zanahoria que transporté el GAB de Tasa Pampa a La
Paz, obtuvo precios mas bajos que la de otros agricultores, de-
bido sobre todo a su presentacién, como consecuencia del mal
lavado realizado.

Aunque su calidad hubiese sido superior o hubiera existido
escasez del producto, habria recibido precios bajos. Para obte-
ner buenos precios es muy importante la presentacién.

La zanahoria que se lleva al mercado no debe tener mucho
menudo, ni unidades grandes, no debe estar negreada debido
al mal lavado, al polvo del viaje o porque fue expuesta al sol, y
tampoco dcbe contener unidades partidas. Todos estos factores
inciden en la disminucién del precio.

Otro problema que se presenta durante la comercializacién
de la zanahoria, es que a medida que pasa el tiempo, el produc-
to empieza a “picarse”. En estos casos es preferible apresurar la
venta, aun bajando el precio, para no tener grandes pérdidas.

Por otra parte, es recomendable que durante el viaje el camién
no lleve pasajeros, para no tener demoras, asi como para evitar el
“pisoteo”, que dana el producto y le da una mala presentacién.
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En los lugares donde los camioneros acostumbran estacio-
narse para la venta, es imprescindible conseguir una buena
ubicacién, para atraer la demanda cuando hay mucha compe-
tencia. El ubicarse a trasmano, vale decir a un lado de la calle
principal de la venta, aunque sea por escasos metros, constitu-
ye una gran desventaja frente a la competencia y puede ocasio-
nar que no se venda, aun cuando se tenga un producto de
buena calidad y presentacién.

Cuando la venta se dilata y pasan los tres dias de “parada”
acordados con el camionero, se suelen presentar problemas,
pues el camionero empieza a exigir que el camién quede libre
de la carga. El problema es serio cuando el camionero tiene
comprometida carga para su regreso.

Cuando se han presentado estos problemas, el promotor ha
negociado regularmente con el dueilo del camién, obteniendo
autorizacién para mas dias de “parada”. En otros casos, es ne-
cesario pagar para seguir utilizando el camién.

En la accién de comercializacién que comentamos, el ca-
mionero que transporté la zanahoria, intenté conseguir un in-
cremento en el monto del flete, argumentando que habia calcu-
lado mal el volumen de la carga. Pero este argumento no pros-
perd, porque en el lugar de produccién y al momento de cargar,
se habia elaborado un contrato manuscrito, que suscribieron
el camionero y los representantes del GAB, donde se establecia
con toda precisién, el precio a pagarse por concepto de flete.

Cuando los resultados econémicos no son completamente
satisfactorios en las acciones de comercializaciéon, se perturban
las relaciones entre el GAB y quienes auspician su formacién.
Esto ocurri6 con el GAB de Tasa Pampa inmediatamente des-
pués de la experiencia de comercializacién de zanahoria en La
Paz.
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Sin embargo, mas adelante, los miembros del GAB
reconocieron que el mercado presenta alternativas buenas y
malas y que es muy importante acumular experiencia para te-
ner éxito en la comercializacién.

Se convino que para realizar otras acciones de comerciali-
zacién de zanahoria en La Paz, se analizaria primero los costos
del producto y el precio que se obtendria en el mercado, para
compararlos con el precio a que se vende la zanahoria en el lu-
gar de produccién.

Por otra parte, se acordé utilizar una clave para enviar in-
formaci6n de precios de los mercados de La Paz y Sucre, a los
socios del GAB, utilizando para este propésito una radiodifuso-
ra rural (ACLO), actividad que se ha venido efectuando regular-
mente.

En base a esta informacién de precios, los socios del GAB,
han mejorado sus condiciones de venta en el lugar, pues
cuentan con un indicador preciso para negociar. Cuando las
condiciones lo permitan, emprenderan nuevas acciones de co-
mercializacién en mercados distantes.()

(3) La ausencia de un sistema de informacién de precios que llegue al campesino, permite
excesivas utilidades a los intermediarios que acaparan la produccién campesina a
través del monopolio del transporte, (Miguel Urioste, La participacién campesina en el
desarrollo rural, FAO, 1988).
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COMERCIALIZACION DEL GRANO DE
CEBADA

La comercializacion de cereales presenta problemas diferen-
tes a los observados y enfrentados en el mercadeo de papa y
zanahoria. El trabajo de comercializacién del grano de cebada
maltera, efectuado por el GAB de la comunidad de San Jacinto,
nos permitira conocer las particularidades de la comercializa-
cién de este producto agricola.

La comunidad de San Jacinto esta ubicada en el canton
Icla, de la provincia Zudafiez, aproximadamente a 30 km. de la
localidad de Tarabuco. El camino es relativamente estable todo
el ano existiendo dificultad sé6lo en aproximadamente 7 kms.
(tramo Candelaria-San Jacinto). El conjunto de la poblacién
pertenece a la cultura yampara y predomina el uso del idioma

quechua, pues son muy pocos los comunarios que hablan cas-
tellano.

Una vez promocionado y organizado el grupo asociado de
base, con el propdsito de comercializar grano de cebada, el
GAB en conjunto tomoé la decisién de comercializar el producto
en la malteria de CBN, en la ciudad de Sucre ).

Previamente, se habian enviado muestras del producto a
CBN, para su analisis y para conocer si el mismo seria acepta

(1) Cerveceria Boliviana Nacional, que produce la cerveza “Paceiia”.
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do por la industria, qué porcentaje de impurezas contenia y
fundamentalmente, el precio que se pagaria por el mismo.

El anilisis de las muestras permitié establecer que el grano
seria aceptado por CBN, pues tenia poco porcentaje de impure-
zas. Sin embargo, los campesinos fueron informados que el pre-
cio variaria de acuerdo a la calidad del grano de cada muestra,
porque se habian presentado muestras de diferentes agricultores.

Estos resultados decidieron a los productores a realizar el
acopio "detallado”, vale decir que cada agricultor acopiaria en
forma individual y en bolsas con su nombre, para no mezclar
¢l producto y asi poder detectar la calidad de produccién de ca-
da socio y el porcentaje de impurezas de su producto, pero so-
bre todo, para que a cada socio se le pague el precio justo en
correspondencia a la calidad ofertada.

No obstante, esta modalidad de acopio obligé a solucionar
un problema, pues aunque se transporté en un sélo camién el
grano de varios socios, que en algunos casos tenian sélo 5 qq,
se tuvo que realizar el pesaje y analisis en forma individual.
Afortunadamente, se conté con la colaboraciéon de la industria
para solucionar este problema.

Las mayores dificultades se produjeron sin embargo, como
es usual, con los transportistas. Se contrataron dos camiones,
cuyos duerios no conocian el camino y empezaron a crear difi-
cultades por el mal estado del mismo al llegar a San Jacinto,
tomando uno de ellos la decision de no llevar la carga.

Lamentiblemente, en el lugar previsto para realizar el acopio,
no estaba dispuesto el grano, situacién que fue aprovechada por
el camionero para solicitar un aumento del flete de Bs 2.00 / qq.
que se acordé inicialmente, a Bs 3.00 / qq, sobre todo porque el
camién debia subir por un camino secundario, hasta el lugar de
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produccion en que estaba acopiado el grano. Después de muchas
conversaciones y discusiones, se establecié que el flete a pagar
seria de Bs 2.50 por qq, que era el precio usual en el lugar.

Los socios del GAB y el promotor del PNCH, informaron
posteriormente, que no se pudo realizar el acopio en el lugar
acordado, debido a la falta de transporte y la distancia entre
los centros de produccién y el lugar fijado. Se considera que
este tipo de problemas se pueden superar contratando camio-
nes cuyos duenios o conductores conozcan la zona, lo que los
productores llaman un “camién conocido”. En caso de no po-
der contar con este tipo de camiones, se debe contratar un ca-
mionero que esté acostumbrado a realizar viajes por caminos
secundarios o vecinales.

También es necesario, si el camionero no conoce el lugar,
ponerlo en conocimiento de las condiciones del camino, a obje-
to de no pagar mayores fletes posteriores, cuando los transpor-
tistas reclaman por su mal estado. Con referencia a la actua-
cién de los socios del GAB, se recomienda delegar la contra-
tacion del camién a los socios que tienen alguna experiencia y
demuestren aptitud para ello.

Mientras no se logre uniformidad en la calidad del produc-
to, como consecuencia de utilizar una adecuada tecnologia de
produccién, es recomendable no mezclar indistintamente el
producto de todos los socios, para evitar que los que tienen
mejor calidad de produccién salgan perjudicados, y que esto
pueda originar conflictos internos que afecten la constitucién
del GAB.

El carguio del producto duré aproximadamente 8 horas, de-
bido a lo cual se llegé a la ciudad de Sucre a medianoche. Al
dia siguiente, en instalaciones de CBN, se presenté un nuevo
problema, pues CBN inforné que no recibia grano hasta nuevo
aviso, porque sus instalaciones estaban saturadas de grano y
no habia espacio disponible.
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Esta situacién originé discusiones entre los representantes
del GAB y el camionero, que solicité airadamente que el ca-
mién quedara libre de carga de inmediato. Después de arduas
gestiones, realizadas por personal del proyecto y en considera-
cién, fundamentalmente, a que el grano estaba seleccionado en
bolsas, la industria acept6 el ingreso del producto en el dia,
pero con la condicién de retrasar el pago por una semana.

Este tipo de situaciones se producen frecuentemente cuan-
do existe un unico comprador, que impone condiciones de
compra al productor. Seria muy 1til que la institucién que aus-
picia los grupos, contara con algun depésito o alquilara uno
para descargar el producto y solucionar de esta manera proble-
mas similares al comentado.

No obstante, el apoyo que el PNCH prest6, facilitando bolsas
para el empaque, fue muy importante para enfrentar los proble-
mas que se presentaron en esta accién de comercializacién.

Después de varios pesajes y analisis, se entregé el total del
producto, que obtuvo precios diferenciados segun calidad. Aun-
que qued6 establecido que el pago se realizaria en efectivo en fe-
cha posterior, se aproveché la ocasién para que los represen-
tantes del GAB, recibieran una explicacién por parte de los téc-
nicos de CBN, sobre la calidad del grano y su relacién con el
precio y precisamente la diferencia de precios que se produjo en
la comercializacién del grano del GAB de San Jacinto, sirvié pa-
ra ejemplificar y capacitar a los beneficiarios sobre los efectos
de la variable calidad, en el precio.

Entre las preguntas formuladas por los socios del GAB a
los funcionarios de CBN, destacé una respecto a c6mo se po-
dria mejorar la calidad del grano para obtener un mejor precio.
La respuesta fue que se deberia cambiar la semilla utilizada.
Inmediatamente, el socio del GAB que hizo la pregunta, solicité
que se le vendiera semilla de mejor calidad.
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El pago de C.B.N. a los productores, se realizé6 con una de-
mora de diez dias, lo que ocasioné nuevos conflictos con el ca-
mionero.

Una vez terminado el proceso de comercializacién, con la
rendicién de cuentas y entrega del dinero a los socios por parte
de los representantes del GAB, se pudo observar cierto descon-
tento en algunos socios que no obtuvieron buenos precios.

Este descontento se debia a que el camionero rescatista del
lugar, les paga un precio similar e incluso mayor que el que obtu-
vieron al vender a la industria, descontando el flete. Aunque es
importante aclarar que el precio comparado por los comunarios
es por “quintal”, sin tomar en cuenta la diferencia de libras que
hay entre el quintal del camionero y el quintal de la industria.

Se pudo estimar con algunos socios del GAB, que esa dife-
rencia es de 10 libras (10%), que sobrepesa el camionero, como
“compensacién” al descuento por impurezas que “sufrirad en la
industria”.

A esto hay que anadir el engarno sistemitico que sufren los
campesinos por el mal pesaje del camionero o por el uso de un
instrumento de medida alterado. Esta practica fue
comprobada por algunos socios del GAB, que sintieron “menos
pesado” al cargar el quintal que llevaron a la industria, en rela-
cién al quintal que usualmente venden al camionero.

Sin embargo, la mayoria de los campesinos no detectan es-
tas malas practicas de comercializacién, por lo que es impor-
tante que se traten estos temas en las reuniones del GAB, con-
frontando los resultados de experiencias de comercializacion
asociada con las experiencias individuales.

Debido a que esta accién de comercializacién no fue muy exito-
sa econémicamente, resulté dificil reunir nuevamente a todos los
integrantes del grupo, para realizar nuevas acciones de mercadeo.



128

Por esta razén, una segunda experiencia de comercializa-
cion con el GAB de San Jacinto, se realizé6 con un nimero re-
ducido de socios, los mismos que en esta oportunidad tuvieron
menos problemas para comercializar su produccién. En esta
segunda experiencia, el GAB no recibié apoyo econémico por
parte del proyecto y afronté con sus propios recursos todos los
gastos de comercializacién.

A pesar de los numerosos obsticulos que deben enfrentarse
en estas acciones de comercializacién y aiun cuando los resul-
tados econémicos no son siempre satisfactorios, dejan muchas
ensefianzas para el pequefio productor, y los efectos son gran-
des aun cuando no son ficilmente cuantificables.

En la experiencia del GAB de San Jacinto, es notable obser-
var cdmo un pequerio productor, que por muchos anos se resis-
ti6 a cambiar de semilla, desoyendo las recomendaciones técnico
agronomicas del proyecto, al constatar que recibia menos dinero
que sus companeros por su grano, decidi6 inmediatamente el
cambio de la semilla para mejorar sus ingresos. Actitudes como
esta tienen un efecto multiplicador en el resto de productores.

RECOMENDACIONES PARA EL MERCADEO DEL
GRANO DE CEBADA EN LA INDUSTRIA

Hemos considerado pertinente incluir en el presente docu-
mento, las condiciones que exige C.B.N, para la compra de gra-
no de cebada y algunas recomendaciones especificas para los
agricultores que estan interesados en comercializar este pro-
ducto, pues queremos que este libro sea de utilidad practica
para el pequefio productor y las personas vinculadas a la co-
mercializacién de productos agricolas.

C.B.N, principal industria cervecera de Bolivia, mediante su
proyecto de malteria en Sucre, realiza compras de cebada de
todas las zonas productoras para su procesamiento industrial,
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debiendo el producto cumplir ciertas normas de calidad, que
son verificadas por medio de sistemas de analisis para la ceba-
da, basados en el Sistema Internacional de Comercializacién de
Cereales.

Estos andlisis se realizan utilizando muestras del lote en ven-
ta, tanto en el caso de los intermediarios como de los productores.
Los anilisis que se realizan en el laboratorio son los siguientes:

Andlisis del tamaiio del grano: En este anilisis se clastfi-
ca el grano en 4 tamarios, segan el grado de madurez.

Los tamarios 1 y 2 son los de mayor volumen.

El tamario 3 es un grano menudo y el tamario 4 correspon-
de al grano de mala calidad, que no llegé a completar su ma-
duraciéon como consecuencia de las heladas. Es conocido por
los agricultores como “Ch'aso”, y considerado por la industria
como desecho.

El porcentaje de granos de los tamarios 1 y 2 que hay en
una muestra, es el factor que se toma en cuenta para estable-
cer la calidad del producto. Un porcentaje inferior al 55% de
granos 1y 2 en un lote, es causa de rechazo de la produccién.
Por otra parte, cuando més maduro es el grano de cebada, tie-
ne mejor precio.

Andlisis del peso Hectolitrico del grano: Este analisis
también es realizado en el laboratorio utilizando el muestreo
efectuado en el primer analisis.

La combinacién de los resultados de los dos analisis deter-
mina el precio que se pagara por el lote de grano de cebada del
productor.

Andlisis de enfermedades: Este anilisis se realiza para
saber si el grano tiene alguna enfermedad. La enfermedad mas
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controlada es el moho. Si el grano tiene esta enfermedad, el lo-
te del producto es rechazado, ya que este grano no sirve para
la extraccién de malta.

El moho es una enfermedad que se caracteriza porque la
cascarilla que recubre el grano aparece ennegrecida.

Andlisis de Limpieza: Este anilisis de las impurezas se
efectia al hacer el analisis del tamaiio del grano. Se considera
como impurezas a las piedras, cascarilla, paja, tierra y toda
clase de productos extrafios que se encuentren en la muestra.
El porcentaje de impurezas que se detecta en la muestra, se
aplica a todo el lote, para descontar como “destare por impure-
zas”, del peso total del lote en venta.

Andlisis de humedad: Si en el anilisis de la muestra, el
producto presenta cierto grado de humedad, es rechazado. En
este caso el vendedor de cebada (agricultor o intermediario)
tiene dos alternativas: Si el porcentaje de humedad no es ele-
vado, tiene la posibilidad de secarlo para luego proceder a su
venta, pero si la humedad es muy alta, al punto que los gra-
nos ya estan germinando, entonces no podra vender a C.B.N.,
ya que su producto no es procesable por la industria.

Para que el agricultor pueda obtener buenos precios al ven-
der a C.B.N. es necesario tomar en cuenta las siguientes reco-
mendaciones.

Para ofrecer un producto libre de impurezas y del tamario
adecuado, es conveniente efectuar una limpieza de la cebada
en las plantas de clasificacién de cereales que hay en Zudariez,
para la certificacién de semillas, en Tarabuco, en la cooperativa
San José Obrero Ltda. y en Lequezana, también en la planta de
certificacién de semillas. Esta limpieza previa a la venta garan-
tizara a los agricultores la obtencién de buenos precios en la
industria y ademas les permitira disponer de una cierta canti-
dad de granos tamarios 3 y 4 para sus animales.
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La humedad y posterior germinacién de la cebada, se pro-
duce por las siguientes causas: dep6sito malo y muy hamedo;
por haber estado expuesta la cebada a la lluvia; y en los casos
en que la cebada ha sido mojada en el terreno una vez realiza-
da la siega, en la hera durante el trillado o en el transporte.

Para evitar estos problemas, es conveniente que las Pirhuas
(sistema de almacenamiento tradicional para granos) se ubi-
quen en ambientes con buena ventilacién, lo que ayuda tam-
bién a reducir el ataque de plagas. Existe otra alternativa, que
consiste en construir silos adecuados con ventilacién, pero pa-
ra esto se requiere algo de inversién por parte del agricultor.

El transporte del producto se debe efectuar en camiones
cubiertos. Al contratar el medio de transporte para el producto,
especialmente en valles, es conveniente averiguar el tipo de
carga que transporté el camién en el viaje anterior, porque si
los productos transportados fueron cereales susceptibles al
ataque del gorgojo, como el maiz, el producto podria sufrir da-
nos durante el viaje. Si al llegar a destino, el personal de
C.B.N. detecta que la cebada tiene gorgojo, rechazara inmedia-
tamente la carga, aunque la calidad del grano sea buena.

En las zonas calidas o valles, es conveniente evitar “guar-
dar” o almacenar el grano de cebada, porque esta expuesto al
ataque de plagas, como el gorgojo y el pilpilto (mariposa). Mas
aun teniendo en cuenta que el precio por el grano de cebada en
las industrias, no sufre alteraciones por época, como sucede
con otros productos y su precio esta sujeto fundamentalmente
a la calidad.

Las variedades mas aceptadas por CBN para el proceso de
industrializacién, son las siguientes: Grignén, Zapata, IBTA 80,
UNA 80, San Benito y la mezcla de estas variedades, incluso con
un pequerio porcentaje de la variedad criolla. Solamente se re-
chaza el producto por la variedad, cuando toda la produccion es
criolla o existe un elevado porcentaje de esta variedad en el lote.






Sistema tradicional de almacenamiento en Pirhuas.

Envasando la Cebada.
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LA TRANSFORMACION ARTESANAL DE
PRODUCTOS AGROPECUARIOS

A menudo la produccién agricola no puede ser comerciali-
zada en fresco porque la produccién de temporada alcanza tal
volumen, que la oferta supera abismalmente a la demanda y
no resulta conveniente para el pequefio productor vender bajo
el precio de costo o con un margen muy reducido de beneficio.

En estos casos y considerando la gran distancia a que se
encuentran los mercados, es necesario procesar el producto
agricola, vale decir, transformar el producto de tal manera que
pueda resistir los efectos del tiempo.

La transformaciéon no esta dirigida sélo a facilitar la venta
del producto a futuro, sino también a permitir al pequefio pro-
ductor guardar parte de su produccién, para la alimentacién
de su familia o0 autoconsumo.

Debido a esta circunstancia, la mayoria de los pequefios
agricultores, conocen y utilizan tecnologias de procesamiento
artesanal de productos agropecuarios.

La conservacién y mejoramiento de estas técnicas de proce-
samiento artesanal de productos agricolas, con el propésito de
lograr para estos sub productos mejores precios enl mercado,
es una alternativa viable para que los pequerios productores
agropecuarios puedan mejorar sus ingresos. Ya se ha compro-
bado que existen condiciones favorables para comercializar es-
tos sub productos en los principales mercados del pais.
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Al igual que la comercializacién asociada, el procesamiento
de productos también tiene 4 etapas:

1.- MATERIA PRIMA-ORGANIZACION DE GRUPOS

Para que el procesamiento sea posible, es necesario que
exista materia prima susceptible de ser transformada, que
exista un grupo de agricultores interesados en transformar su
produccién agricola para destinarla a la venta y que el volumen
de produccién sea suficiente.

También es necesario que los agricultores se organicen, co-
mo en el caso de la comercializacién asociada.

2.- PROCESAMIENTO

El procesamiento puede ser industrial o artesanal. Para el
procesamiento industrial es necesario disponer de una planta
de procesamiento de productos.

El tamario de la planta de procesamiento de productos pri-
marios agricolas, depende de factores como: recursos financie-
ros, mercado al que esta destinado el producto, el volumen de
materia prima a procesarse y la tecnologia adecuada a aplicar-
se.

a) Procesamiento industrial

Para este tipo de procesamiento generalmente se requieren
grandes inversiones de capital, equipos costosos y complica-
dos, tecnologias adecuadas, personal técnico seleccionado y
empresarios con capacidad gerencial, ademas de disponer de
voliumenes significativos de materia prima y mercado capaz de
absorber la oferta.




138

b) Procesamiento artesanal

Esta tecnologia de procesamiento se desarrolla sobre todo a
partir de las necesidades de alimentacién y comercializacién de
los pequefios productores, que aun realizan practicas de tipo
artesanal rudimentarias, transmitidas de padres a hijos, aun-
que en algunos casos han sufrido adaptaciones y mejoras.

Estas tecnologias de procesamiento artesanal de productos
agricolas, permiten a los pequerfios agricultores conservar las
cualidades alimentarias de sus productos, ademas de facilitar
su almacenamiento.

Las actividades de conservacién de alimentos son de mucha
importancia para la subsistencia de la familia rural, tanto del
altiplano, como del valle y el trépico. Las principales técnicas
que emplean son la deshidratacién de productos frescos, la ex-
posicién al agua fria, la congelacién-deshelado, el secado al sol,
la extraccién de jugos, la fermentacién, el tostado y la combi-
nacién de los procedimientos anteriormente mencionados.

Los productos procesados, pueden llegar a tener una dura-
cién de cinco afios o mas cuando estan almacenados, garanti-
zando de esta manera la alimentacién de la familia rural y el
consumo de una dieta variada.

Las técnicas mencionadas, modifican el sabor de los alimentos,
acentuando en algunos casos el sabor dulce y eliminando en otros
el sabor amargo. Los productos que son mas frecuentemente some-
tidos a procesamiento, son las papas de menor calidad, asi como los
duraznos y uvas, que no estdn en condiciones de llegar al mercado o
que no serian aceptados en el mercado en su condicién original.
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3.- MERCADO - COMPETENCIA

Los productos procesados son generalmente llevados al
mercado para su comercializacién. Es por eso que antes de lle-
var adelante el procesamiento, es conveniente analizar las con-
diciones del mercado, por ejemplo, la preferencia que tienen los
consumidores respecto a los productos procesados, sus posibi-
lidades de venta y precio.

Se ha podido comprobar que los productos industriales
nacionales tienen demanda reducida en el mercado local, debi-
do a sus precios elevados y a la fuerte competencia de produc-
tos similares procedentes del exterior, que se ofertan a precios
més bajos. Los costos de procesamiento industrial en Bolivia
son todavia altos, en comparacién con otros paises y estos pro-
ductos tienen un mercado restringido a la poblacién de ingre-
sos medios y altos, que es minoritaria.

El mercado para los sub productos agricolas obtenidos por
procesamiento artesanal, es mas atractivo, porque esta dirigido
hacia el sector mayoritario de menores ingresos, con articulos
como el chuilo, el mockochinche, empanizado de miel de cafa,
tostado de haba, pitos de cebada, trigo, haba, harinas, etc, que
tienen mucha acogida en los mercados locales. Estos produc-
tos tienen poca competencia del exterior y en algunos casos
ofrecen incluso posibilidades de exportacién.

EMPRESAS DE COMERCIALIZACION

Para la consolidacién de grupos que se dediquen al proce-
samiento de productos agropecuarios y teniendo en cuenta
que en estos casos se necesitan algunos recursos de inver-
sién, es necesario promover la formacién de empresas de co-
mercializacién que asuman la responsabilidad de la distribu-
cién del producto, asi como el control del procesamiento del
mismo. -
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La empresa de comercializacién tiene que asurmnir tareas ta-
les como el anilisis de costos de la materia prima, de 1a mano
de obra y otras variables del proceso productivo, para garanti-
zar que el producto final orientado al mercado, arroje utilidad
después de su comercializacién y justifique la accién empren-
dida. Para enfrentar este reto, es necesario asumir que el cam-
pesino es un empresario rural potencial, al cual hay que apo-
yar con recursos financieros y conocimientos, para que pueda
desempenar adecuadamente su rol en la economia y en la so-
ciedad.

Hasta ahora, existieron muchas restricciones para visuali-
zar al productor campesino de esta manera, sin embargo, las
condiciones politicas y econémicas imperantes en el mundo ac-
tualmente, no sélo nos impulsan, sino que nos obligan a orien-
tar nuestro accionar en este sentido.

(1) La diferencia entre productores campesinos y los de tipo empresarial, no se refiere
s6lo a la cantidad de unos respecto a otros, sino sobre todo a diferencias de orden
cualitativo, en la conducta econdmica y social de ambos grupos, (Hernén Zeballos,
Politica crediticia y economia campesina, marzo 1992).
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ANALISIS DEL DESEMPENO DEL
COMPONENTE DE COMERCIALIZACION
DEL PNCH

Si analizaramos el desempenio del componente de
comercializacién del PNCH a la luz de sus objetivos y
resultados, tendriamos que concluir que el comportamiento de
este componente no fue bueno. Sin embargo, no se puede
realizar el analisis de desemperio de este componente sin tener
en cuenta que los objetivos que se trazaron originalmente en
los documentos de disefio no eran congruentes con la
capacidad operativa del proyecto y por tanto los resultados
esperados estaban sobredimensionados.

La pretensién de introducir un canal alternativo de
comercializacién para debilitar al control que ejercian los
intemediarios en las acciones de comercializacién, era
realmente ambiciosa y hubiera justificado por si sola la
existencia de un proyecto dedicado integramente a esta
actividad, y no simplemente la creacién de un componente en
un proyecto que tenia que ejecutar otros doce no menos

exigentes.

Ademais se cometié un grave error al identificar la insti-
tucién coejecutora, porque indudablemente AGROCENTRAL no
era el organismo mas adecuado para implementar este
componente. AGROCENTRAL es una central de cooperativas
(que en el inicio de la ejecucién del proyecto aglutinaba a cinco
cooperativas y en la actualidad a doce), que ha venido
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atravezando continuas crisis institucionales y pudo mante-
nerse sélo mediante sucesivas donaciones de distintos orga-
nismos internacionales.(1)

Algunos connotados profesionales bolivianos critican que
hasta hoy se continue priorizando los intentos de hacer
desarrollo rural con participacién campesina en base a
cooperativas. No se toma en cuenta, afirman, que las
cooperativas se constituyen a partir de lo que sobra, de lo que
es accesorio de la economia familiar comunitaria. por ello los
campesinos, o muchos de ellos, dicen "la cooperativa”, pero no
"nuestra cooperativa”, en tanto siempre diran "nuestra
comunidad” o "mi comunidad”.@)

Sin entrar a la discusién de si era viable o no trabajar con
cooperativas, lo cierto es que AGROCENTRAL era una
organizacién institucionalmente débil y se la escogié mas
porque no existian otras opciones que por su idoneidad.

Recién a partir de 1991 se han empezado a producir
cambios importantes en AGROCENTRAL, pero en los arfios
iniciales de la ejecucién del proyecto la situacién era distinta.
Los esfuerzos realizados para fortalecer a AGROCENTRAL no
dieron resultado, y en 1986, luego de varios aros de entre-
dichos y desencuentros, AGROCENTRAL se retir6é del proyecto
sin haber realizado ninguna accién de comercializacién. Entre
1986 y 1989, el componente de comercializacién permanecié
inactivo.

En 1989, debido a la insistencia de los organismos inter-
nacionales intervinientes en el proyecto, se reactivé este

(1) Hasta 31.12.90, el 71.7% de sus ingresos provenia de alquileres, intereses y
diferencias de cambio, que eran resultado de donaciones acumuladas. Las actividades
de comercializacién generaban sélo el 14.796 de sus ingresos. (Gilles Sauvageau,
Anilisis de Agrocentral y sus doce cooperativas afiliadas, 1992).

(2) Miguel Urioste, La participacién campesina en el desarrollo rural, FAO 1988.
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componente. Primero se realizaron una serie de estudios de
diagnéstico y posteriormente se implement6 una nueva estrategia,
mas acorde con el tiempo disponible (el proyecto estaba a sélo dos
anos de su terminacién), con los recursos financieros existentes y
con la capacidad operativa de la unidad ejecutora.

La nueva estrategia del componente se basaba en que los
mismos agricultores, en forma asociada, comercializarian sus
excedentes de produccién, realizando todo el proceso de comer-
cializacién al mismo tiempo que se capacitaban, mientras que
el proyecto les prestaria asesoramiento y apoyo en servicios de
mercadeo.

En los veinte meses que duré esta segunda fase de activi-
dad del componente, se logré6 que los campesinos realizaran,
en forma asociada, acciones de comercializacién de sus exce-
dentes, obteniendo alentadores resultados econémicos y capa-
citacion, mediante la metodologia de “aprender haciendo”.

Como resultado de esta nueva estrategia se obtuvieron im-
portantes experiencias, algunas de las cuales se recogen en
este libro, pero también el convencimiento de que la comer-
cializacién es una de las areas mas complejas del desarrollo
rural y que la superacion de los problemas existentes no sera
rapida ni facil.

En el area del proyecto se pudieron identificar varios pro-
blemas que dificultan la comercializacién de la produccién de
los pequenios productores:

a) La produccién atomizada, con bajos excedentes para la co-
mercializacién, no facilita la asociacién de los agricultores,
obligando mas bien al agricultor a vender en forma indivi-
dual, en pequenas cantidades y de acuerdo a la necesidad
que tiene de dinero.
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b)

c)

d)

e)

Las relaciones entre el intermediario rural tradicional y el
agricultor no son solamente de compra-venta de bienes
agricolas, sino también de insumos, alimentos y otros bie-
nes que requiere el agricultor, y se consolida con relaciones
“espirituales”, como el compadrazgo, que dificultan la rup-
tura del sistema tradicional de comercializacién.

En el caso de algunos productores, la proximidad del mer-
cado de Sucre, facilita y propicia la comercializacién indivi-
dual.

No existe especializacién concreta a nivel de zonas y unida-
des productivas en la produccién agricola, por lo cual la
produccion de los principales rubros se encuentra dispersa
en una amplia zona geografica, lo que dificulta el proceso
de acopio y transporte de los escasos excedentes e incre-
menta su costo.

La dispersion de los productores complica e incluso impide
la prestacion de servicios de comercializacién, y facilita en
cambio el accionar del intermediario.

Los problemas de comercializacién que confronta el peque-
fio agricultor son dificiles de superar, debido a que gran
parte de la poblacién no sabe leer y escribir, y esto dificulta
la realizaci6én de una capacitacién rapida y adecuada. Los
productores confrontan también problemas de idioma
cuando salen a comercializar sus productos a mercados
distantes.
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Socialmente, en algunos sectores del campesinado, existe la
costumbre de ejecutar acciones comunitarias con la espe-
ranza de recibir recompensas tangibles, antes o en el mo-
mento de realizar la accién, y en cambio no estan
acostumbrados a realizar acciones que pongan en riesgo
sus propios intereses, como las de comercializacién.@

Por el lado de la demanda, a nivel de la ciudad, las condi-

ciones tampoco son del todo propicias para realizar acciones de
comercializacién rapidas y econémicamente beneficiosas para
el productor agricola, por las siguientes razones:

a)

b)

c)

No hay demanda industrial para la mayoria de los bienes que
se producen en el area del proyecto. La que existe es monop-
sénica (cebada y trigo), y los compradores imponen condicio-
nes que los campesinos tienen gran dificultad en satisfacer.

La demanda concentrada del consumidor final (por ejemplo un
comedor universitario) también es muy reducida y su conlrol
esta en manos del intermediario mayorista.

Hay una fuerte competencia a nivel detallista en los princi-
pales mercados, lo que ocasiona que en muchos casos los
maérgenes de utilidad del detallista en un mes, no alcancen
siquiera a un sueldo minimo. Este hecho disuade al peque-
no productor, individual o colectivamente, a entrar a “com-
petir en el mercado detallista”, pues no hay suficientes in-
centivos econémicos y corre incluso el riesgo de perder.

3

La unidad campesina ticne una forma particular de internalizar el riesgo. El dominio
del factor de la supervivencia lo lleva a evitar los riesgos, cualquiera sea la

potencial en el futuro (Economia campesina y agricultura empresarial, CEPAL, 1982).
La légica y racionalidad propias de los campesinos (minimizacién del riesgo en unos
momentos y maximizacién de ganancias en otros), deben ser comprendidas,
aprendidas ¢ incentivadas en el marco de las politicas globales, sectoriales e
intersectoriales (La participacién campesina en el desarrollo rural, FAO, 1988).
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d) Aun se mantienen las practicas tradicionales de mercadeo:
compra por observacién directa del producto y sistema tra-
dicional de pesas y medidas. Estas practicas se mantienen
debido a la desorganizacién del mercado, encareciendo atin
mas el producto durante el proceso de comercializacién.

e) La demanda no recompensa el valor agregado que se le po-
dria dar a un producto, (seleccién, limpieza, empaque, etc)
o la retribucién es tan reducida que no incentiva econémi-
camente al agricultor.

Todos estos problemas se confrontan al realizar acciones de
comercializacién, pero en la ejecucién del componente de
comercializacién también se tuvieron que enfrentar problemas
de orden interno.

Los antecedentes de conflictos y problemas que arrastraba
el componente de su primera fase, influyeron en que la segun-
da fase se iniciara sin mayor entusiasmo e incluso con un cier-
to grado de escepticismo por parte de los ejecutivos del proyec-
to.

Este estado de 4nimo se refleja en los escasos recursos que
se destinaron a las actividades del renaciente componente de
comercializacién. Por ejemplo, se contraté un sélo promotor de
campo para organizar los grupos de comercializacién y apoyar-
los durante todo el proceso de mercadeo. El promotor debia
atender toda el area geografica del proyecto (cuatro provincias),
pero no contaba con vehiculo para su desplazamiento.

Los escasos recursos humanos, financieros y materiales,
asignados al componente de comercializacién no permitieron un
contacto permanente con las comunidades campesinas a ser or-
ganizadas. El contacto eventual retarda la organizacién de los
GAB, porque como hemos sefialado anteriormente, sélo el con-
tacto permanente y oportuno, garantiza que los agricultores res-
pondan a la organizacién, con objetivos econdmicos concretos.
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Sin embargo, la organizacién de GAB en la primera mitad de
esta segunda fase y las actividades de comercializacién que se
ejecutaron con estos grupos, aparte de crear expectativa para
acciones posteriores, permitieron encarar con otra vision la pro-
blematica de los pequerios productores del area del proyecto.

Por eso en la segunda mitad de esta fase,la promocién de
GAB ya no estuvo orientada sélo a que el grupo comercialice sus
excedentes de produccién, sino también a hacer posible que la
organizacién adquiera insumos agricolas en forma asociada.

Lo cilerto es que a pesar de todos los problemas anotados,
se logré ejecutar todo el proceso de comercializacion, desde el
acopio hasta la venta del producto en forma asociada en un
mercado terminal, trabajando para tal fin con tres productos
agricolas importantes: papa, grano de cebada y hortalizas.
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En el cuadro N? 1 se pueden observar los GAB que
comercializaron en forma asociada, la cantidad de produccién
vendida, a cudntos socios benefici6 cada accién y cual fue el
ingreso total que percibieron por sus productos.

Cuadro N2 1

GRUPOS ASOCIADOS DE BASE QUE COMERCIALIZARON
PRODUCTOS 1990 - 1992

GAB DE LA N?BENE-  TOTAL CANTIDAD INGRESO PRODUCTO
FICIARIOS ACCIONES VENDIDA  TOTAL
.M Bs.

San Jacinto 16 2 18 7,276 Grano Cebada
San Jacinto 6 1 14 13,804 Papa
Huaylla Pampa 15 6 26 19,059 Papa
Huaylla Pampa 5 1 3 954 Grano Cebada
Tasa Pampa 12 3 26 7716 Zanahoria
Curima 7 5 22 14,937 Papa Miska
Ancuchi 7 1 5 3,360  Semilla papa
Janaj Ckuchu 5 1 1 1,152 Papa Miska

73 20 115 68,258* 5 PRODUCTOS

*  Considerando un cambio de Bs 3.80 por délar americano, lograron US$ 17,963 de ingreso bruto por
la comercializacién de sus productos. La utilidad neta promedio es aproxtimadamente 159.

En otros rubros se apoy6 al pequeno productor con informa-
cién de precios y mercado, bisqueda de mercados utilizando
muestras y capacitacién en organizacion de grupos con fines
econdmicos.

También se brindé apoyo en la autoprovisiéon de insumos,
especialmente semilla (de papa, cebada y maiz choclero).
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En el cuadro N® 2 se pueden observar los GAB que empren-
dieron las acciones de autoprovisién de semilla y finalmente, en
el cuadro N? 3, se presenta un resumen de las actividades del com-
ponente de comercializacién en su segunda fase, es decir desde
abril de 1990 hasta marzo de 1992. No se incluyeron en estos cua-
dros las comunidades que fueron promocionadas, pero que no lle-
garon a constituirse en GAB.

Cuadro N* 2
GRUPOS ASOCIADOS DE BASE QUE COMPRARON INSUMOS (SEMILLAS)
1990 - 1992
COMUNIDAD NeBENE- TOTAL CANTIDAD COSTO SEMILLA
FICIARIOS ACCIONES COMPRADA TOTAL
KG. Bs.

Pampa Yampara 11 1 1,664 1,020 Cebada Maltera
Sirichaca * 5 1 552 360 Cebada Maltera
Kirahuani * 4 1 460 300 Cebada Maltera
Lavadero * 10 1 1,656 1,080 Cebada Maltera
Paredén 7 1 1,380 1,050 Papa
Pared6n 15 1 75 240 Maiz choclo
Teja Huasi 5 1 920 700 Papa
Teja Huasi 18 1 70 224 Maiz choclo
La Palma 6 1 920 700 Papa
La Palma 10 1 50 160 Maiz choclo
Melonar 6 1 25 80 Maiz choclo
Chaupi Molino 10 1 50 160 Maiz choclo
Camos 9 1 1,196 910 Papa
Camos 10 1 50 160 Maiz choclo
Mojtulo 12 1 60 187 Maiz choclo
Imilla Huanusca 6 1 30 96 Maiz choclo

Total 12 144

—
(-]

9,058 7,427 () 3 PRODUCTOS

* A estos grupos se les concedi6é en forma de crédito. En el resto de las
comunidades las compras fueron al contado con dinero del beneficiario.

(~) US8$ 1,955, al cambio de Bs. 3.80 por Délar Americano.
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Cuadro N* 3

RESUMEN DE
ACCIONES DEL COMPONENTE DE COMERCIALIZACION

DEL PNCH
ABRIL 1990 - MARZO 1992
COMERCIALIZACION COMPRA DE TOTAL

DE PRODUCTOS SEMILLA GENERAL
N2 GAB 6 12 18
N? Beneficiarios 73 144 217
N¢ Acciones 20 16 36
Cantidad Movilizada TM 115 9 124
Valor Total US$ * 17,963 1,955 19,918
Total de productos 5 3 8

* El tipo de cambio es de Bs 3.80 por Délar Americano.

La respuesta de los agricultores a las acciones emprendidas
por el componente se puede considerar aceptable, aun cuando
sé6lo seis GAB completaron el proceso de comercializacién. Las
experiencias por producto fueron las siguientes:

Papa.- Es el principal rubro cultivado en el area del pro-
yecto con propésitos de mercado, razén por la que su oferta es
considerable, aunque estd muy atomizada, especialmente en la
produccién temporal.

Hace dos anos, el producto no tenia precios alentadores
(aproximadamente $US 3.00/qq, precio mayorista en Sucre) e
incluso en algunas zonas, no tenia comprador.
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Este problema impulsé a los agricultores a solicitar apoyo
al proyecto para la comercializacién y se pudo constatar que
estaban dispuestos a realizar los esfuerzos que fueran necesa-
rios para encontrar una solucién a la comercializacion de sus
productos.

Actualmente la situacién ha cambiado, ya que el precio de
la papa ha subido considerablemente ($US 12.00/qq. precio
mayorista en Sucre, a octubre de 1991) y en algunas zonas fal-
ta semilla, por lo cual los agricultores consideran que no exis-
ten problemas de comercializacién, pues resulta facil comercia-
lizar en forma individual en condiciones ventajosas, bajo el sis-
tema tradicional, mientras que por el momento no es tan atrac-
tivo acopiar con otros campesinos para comercializar, aunque
con esta modalidad existan perspectivas de obtener mejores in-
gresos.

Algunos GAB, con el apoyo del componente, han logrado
comercializar el producto en forma asociada y en mercados le-
janos, logrando mas de 20% de utilidad neta. La siembra de in-
vierno es destinada casi en su totalidad al mercado y general-
mente tiene mejores posibilidades de venta, por lo que la mayo-
ria comercializa en Sucre, en forma individual, conforme cose-
chan.

A pesar de lo expuesto, con la miska se realizaron experien-
cias de comercializacién asociada, que se caracterizaron por un
acopio rapido, porque los agricultores cosecharon en el lapso
de pocos dias, pero los resultados econémicamente no fueron
los esperados por los beneficiarios, por la fuerte competencia
que enfrentaron en el mercado ().

(4) Se denomina miska a la cosecha de la siembra de invierno, cultivada en terrenos (;on
riego. Normalmente esta cosecha comienza en octubre y se prolonga hasta diciembre,
dependiendo de la variedad de la papa y de la zona de produccién.
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Para la comercializacién de papa, se requiere mayor apoyo
en la biusqueda de mercados e informaciéon de precios. Este
producto tiene la ventaja de que ayuda a entrar en contacto
con toda el area del proyecto y adquirir de esta manera un me-
jor conocimiento de los problemas de comercializacién que se
presentan en otros rubros.

Grano de Cebadgy- Es uno de los pocos productos que tie-
ne mercado industrial seguro, aunque las condiciones de com-
pra no son facilmente asimilidas por el campesino. Con las ex-
periencias de comercializacién asociada de cebada que se reali-
zaron, no s6lo se pudo lograr mejores ingresos y capacitacién
en comercializacién en beneficio del agricultor, sino también
que el campesino tomara conciencia que para obtener mejores
precios en la industria, es necesario mejorar la calidad del pro-
ducto y para tener mejor calidad, es necesario cambiar la semi-
lla tradicional por otra superior.

Para la comercializacién de este producto, se requiere ma-
yor apoyo en organizacién del acopio y capacitacién en la clasi-
ficacién de granos.

Hortalizas.- La produccion de hortalizas se concentra en
valles que disponen de riego, donde las superficies cultivadas
son reducidas, con bajo indice de productividad individual. Por
otra parte, la cosecha se realiza generalmente por etapas, lo
que dificulta el acopio colectivo.

Esta dificultad se acentiia mas por la falta de organizacién,
tanto de la oferta como de la demanda, que son atomizadas. La
experiencia de comercializacién de este producto fue positiva,
sobre todo en lo concerniente a capacitacién, pues los campe-
sinos pudieron comprobar que no sélo la calidad del producto
determina el precio, sino también la presentacién del mismo.

. .Otro aspecto importante que aprendieron los productores
" es que para reducir riesgos, es muy importante contar con in-
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formacién de precios y mercado. Gracias a la implementacién
de este servicio, posteriormente pudieron negociar en mejores
condiciones su producto.

La informacién de precios y mercado estuvo dirigida exclu-
sivamente a los GAB interesados en el servicio, y se utilizé para
transmitirla, claves acordadas con anticipacién.

Resulta expectante la comercializacién del tomate, debido a
que en el drea del proyecto se tiene una microregion con cierta
especialidad en produccién de tomate. En hortalizas es
necesario apoyar con informacién de precios y mercados, bus-
queda y promocién de mercados.

Trigo.- Tiene mercado industrial asegurado. De no ser po-
sible su comercializacién en grano, se puede realizar en harina,
que también tiene demanda. El proceso de transformacién del
trigo en harina es sencillo y conocido por los agricultores.

Las facilidades de comercializacién son similares a las del
grano de cebada, pero requiere mayor apoyo en organizacién,
informacién de precios y mercados.

A los productores de trigo se les apoyé con informacién de
precios y mercados, busqueda de mercados, prueba de mercado
y promocién del producto, pero no se llegé a la comercializacién
asociada, porque la molinera SIDS (Molinera Sociedad Indus-
trial del Sur) mas conocida como cerveceria “SURENA", mejoré
el precio y las condiciones de compra al pie de la finca, moti-
vando la comercializacién individual en el lugar de produccién.

Sin embargo, esta mejora del precio se debi6 en parte a la
intervencién del componente de comercializacién y de otras
instituciones que participan en el Consejo Regional del Trigo,
que solicitaron el incremento del precio en favor de los
productores de trigo, haciendo notar que un precio bajo desa-
lienta la produccién y obliga a la busqueda de otros mercados.
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Maiz.- En la regién, el cultivo del maiz tiene doble propésito,
para choclo y grano. Con referencia al grano, se intenté su comer-
cializaciéon con el PMA, pero no se pudo concretar, por tratarse de
una produccién de grano pequerio.

La situacién del choclo, con relacién al mercado, es igual a
la de las hortalizas, pues su comercializacién depende de la
época de cosecha. Cuanto mas temprana tiene mejor precio.
Para lograr cosechas tempranas el componente apoyé con la
provisién de semilla de maiz choclero de Pairumini, a los agri-
cultores de Rio Chico. La intencién fue promover la comerciali-
zacién asociada, con una misma variedad y calidad de semilla,
pero no se pudo materializar, porque los agricultores no cose-
charon en el mismo periodo de tiempo.

Es necesario el apoyo con servicios de informacién, busque-
da de mercado y promocién de mercados. No se debe descuidar
la produccién excedentaria en grano buscando mejorar su cali-
dad (tamario).

Manf.- Se apoyé con informacién de precios y mercado,
busqueda de mercado, y promocién de mercado. No se pudo
llegar a la comercializacién asociada, porque ante la proximi-
dad de pago (fecha limite) al BAB, los productores de mani se
vieron obligados a vender en forma indtvidual. Sin embargo, el
mani es un producto que tiene interesantes perspectivas de co-
mercializacién.

Es necesario sefialar que el tiempo que toma estructurar las
organizaciones campesinas para la comercializacién de produc-
tos, depende de la ubicacién de la zona de produccién. Si esta
alejada y no operan en ella instituciones que actian a base de
entregar donaciones, se facilita la organizacién, mientras que
en zonas cercanas a la ciudad, donde los pequerios productores
estan acostumbrados a recibir retribucién directa e inmediata,
cuando -ejecutan una accién en beneficio de la comunidad,la
promocién de organizaciones es mas lenta y compleja.



133

Es posible que en un futuro inmediato no se logre realizar
mucha actividad de comercializacién asociada en el area del
proyecto, pero con la informacién de precios y mercados se ha
dado un paso importante,al permitir que el campesino tenga
posibilidad de comparar los precios en el mercado de destino
con los precios que pagan los acopiadores rurales (carione-
ros).

Aunque no es posible analizar el desemperfio del compo-
nente de comercializacion a partir de sus objetivos originales,
es necesario aceptar que se perdié un tiempo valioso en la
primera etapa (se perdi6 mas tiempo que recursos, porque los
recursos que se utilizaron fueron limitados y practicamente el
50% se destiné a la compra de un camién que aun utiliza
AGROCENTRAL en acciones de comercializacién).

También hay que reconocer que el traspié de la primera
etapa repercutié en que el componente tuviera un campo de
acciéon mas restringido en la segunda etapa, y los resultados
que podia obtener se vieron mediatizados.

No obstante, los estudios realizados, las acciones de
comercializacion efectuadas y las experiencias obtenidas
constituyen un esfuerzo apreciable.






Integrantes de un GAB que realiza trueque de
productos (papa por caia). Ancuchi - Ravelo

Integrantres de una comunidad donde se
promocioné un GAB.
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Delegado de un GAB, cobra el cheque de pago por productos
ocomercializados.

R 4

Integrantes de un GAB, reparten el dinero
obtenido en la comercializacién.
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LA MICRO EMPRESA EN LA COMUNIDAD
CAMPESINA

Los pequeiios productores agrupados en comunidades
campesinas del area del proyecto tienen necesidades similares
y han ensayado también soluciones semejantes para enfrentar
los problemas dertvados de la situacién de pobreza en que se
encuentran. Uno de los recursos mas utilizados ha sido solici-
tar ayuda a instituciones gubernamentales y no gubernamen-
tales, para que les suministren en donacién, alimentos, semi-
llas y otros insumos necesarios para la produccién agropecua-
ria.

Si bien esta alternativa no representa para ellos mayores es-
fuerzos ni riesgos, tiene sus inconvenientes, porque se trata de
una ayuda temporal e incluso cuando se vuelve periddica, crea
en el campesino una dependencia peligrosa, que lo puede llevar
a descuidar su principal actividad: 1a produccion agropecuaria.()

Otro recurso a que han apelado los campesinos es el crédi-
to, aunque desde 1991 se vieron imposibilitados de acceder al
mismo, por el cierre del Banco Agricola de Bolivia, que era la
principal institucién crediticia del sector rural. Este camino
tampoco fue positivo para el pequefio productor, porque la ma-
yoria de quienes solicitaron crédito, después de varios arios de
haberlo recibido, atin tienen dificultades para pagarlo.

(1) Las politicas asistenciales tienen un efecto positivo transitorio en el corto plazo y
pueden tornarse negativas en el mediano, por los efectos de dependencia que generdn
y su reduccién en la demanda de produccién interna. (Hernan Zeballos, Politica
crediticia y economia campesina, marzo de 1992).
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La solucién individual, de realizar trabajos extrafinca, princi-
palmente fuera de su regién, en Santa Cruz o el Chapare, es una
alternativa real, que permite a los campesinos un ingreso comple-
mentario, pero se realiza a un costo personal y familiar muy alto.

Algunos agricultores han comenzado, uniendo esfuerzos y
recursos, a ensayar otra alternativa, mediante la creacién de la
pequeria empresa comunal o microempresa.

Como ejemplo de esta orientacién, comentaremos a conti-
nuacién la iniciativa de un grupo de agricultores de la comuni-
dad de Mojtulo, que han organizado una pequeiia granja de en-
gorde de aves, a la que ellos denominan “criadero de pollos”.

La mayoria de los agricultores de esta comunidad realizan
sus cultivos en tierras recientemente recuperadas por el com-
ponente de recuperacion de tierras del PNCH, las mismas que
en algunos casos no pueden explotarse en forma intensiva,
porque son parcelas en proceso de habilitacién para activida-
des agricolas y es necesario cuidar su débil fertilidad. Esta ac-
tividad agricola poco intensa, permite a los campesinos dispo-
ner de tiempo suficiente para realizar actividades complemen-
tarias que les permitan incrementar sus ingresos.

La iniciativa de criar aves en forma colectiva, surge a raiz
de la experiencia aislada de un comunario, que luego de reali-
zar esta actividad en forma restringida, obtuvo resultados alen-
tadores en lo econémico.

Al comprender los campesinos que si emprendian esta
empresa en forma conjunta, podian reducir riesgos y costos, en
beneficio de todos los participantes, decidieron plantear a toda
la comunidad el proyecto de instalar una granja de aves.

Del conjunto de integrantes de la comunidad, doce agricul-
tores expresaron su interés en conformar una asociacién o pre
cooperativa, para dedicarse a la crianza de pollos, quedando
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sin embargo abierta la posibilidad de que otros comunarios se
incorporaran posteriormente.

Antes de iniciar las actividades de crianza, los doce socios
se reunieron y analizaron los pasos que debian dar y los posi-
bles problemas con los que podrian tropezar. Como resultado
de ese analisis tomaron algunas decisiones.

Acordaron que el total de los gastos de la empresa seria
compartido por los socios en forma porcentual, de acuerdo al
numero de pollitos B.B. que cada socio aportara en cada lote.
La responsabilidad del cuidado de las aves seria compartida
por todos los socios, en turnos diarios, para que todos se fue-
ran capacitando en la crianza, recibiendo instrucciones del so-
cio que ya tenia experiencia.

Los comunarios aprendieron del socio pionero que para que
un pollo sea considerado bueno y sea aceptado por el consumi-
dor, ademas de llegar a un peso 6ptimo (entre 1800 y 2000
gramos) en poco tiempo, es necesario utilizar en la crianza po-
llitos B.B. de primera calidad. También decidieron que para no
tener problemas con los alimentos, recurririan a la misma pro-
veedora que habia surtido al socio pionero.

Con el propésito de reducir costos en la experiencia piloto
de crianza de una partida, acordaron realizar las actividades
en las viviendas de dos socios, manteniendo el lote unido.
Después de analizar los resultados de la primera partida, se
decidiria sobre la construccion de los galpones necesarios para
realizar la crianza de posteriores partidas o lotes a engordar.
También se habia acordado que las pérdidas por muerte, seri-
an asumidas en forma porcentual, segun el numero de pollitos
B.B aportados por cada socio.

Los comunarios realizaron también un analisis del mercado
y decidieron que lo mas conveniente era iniciar la comercializa-
cién con un mercado cautivo, abasteciendo a las pensiones que
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expenden comida a los pasajeros de las flotas que prestan ser-
vicio entre Sucre y Cochabamba y a los pobladores de la zona.

A partir de la experiencia del socio pionero establecieron co-
mo precio de venta, Bs 5.80 por kilogramos de pollo.

El presupuesto de la actividad de engorde de pollos, elabo-
rado por los socios de esta micro-empresa fue el siguiente:

GASTOS:
900 pollitos B.B a Bs 1.50 c/u. Bs 1.350,00
90 quintales alimento balanceado Bs 46,00 4.140,00
100 kilos gas licuado Bs 12 ¢/u (10 k.) 120,00
Otros productos (veterinarios,acerrin,etc) 200,00
Otros gastos (transporte,pasajes, etc) 150,00
TOTAL GASTOS @ Bs 5.960,00

No estimaron costos de mano de obra, porque como se tra-
taba de la primera experiencia, todos los socios colaborarian en
la “granja” para su capacitacién. Los turnos exigian la partici-
pacién de un socio por dia, para cumplir con todas las respon-
sabilidades.

INGRESOS:

Venta de 1458 kgrs. de carne de pollo a Bs 5,80/kg. = Bs
8.456,40

Se estim6 un peso promedio de 1.8 kg. por pollo faenado. Al
cabo de las nueve semanas de engorde se establecié este peso

(2) Aproximadamente 1.590 délares
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promedio por ser la primera experiencia. Posteriormente pre-
tenden obtener un peso promedio de kg. 2.-

RESUMEN:

Ingreso total por ventas Bs 8.456,40
Gasto total en insumos y otros 5.960,00
Utilidad 3 Bs 2.496,40

De acuerdo a los calculos efectuados, la utilidad de Bs
2.496,40 representa 42 % de utilidad sobre la inversion (posi-
bles gastos reales a efectuar), que compensaria la mano de
obra empleada.

Suponiendo que durante todo el proceso de engorde (63
dias) se pague un jornal diario, el costo de mano de obra sera
Bs 441,00, tomando en cuenta que el costo jornal / hombre en
la comunidad es de Bs 7,00, lo que permitira obtener Bs
2.055,40 de utilidad, es decir 32% de utilidad sobre el costo to-
tal de Bs 6.401,00 tomando en cuenta mano de obra.

Luego de iniciar sus actividades de crianza de aves, los co-
munarios solicitaron el apoyo de los diferentes componentes
del PNCH. Principalmente, de asistencia técnica, que se
comprometié a ayudarlos en el manejo del “criadero” y del
componente de comercializacién, que los asesoraria en el con-
trol contable, mercadeo y analisis de resultados.

Los comunarios estimaron una tasa de mortandad del 10%,
por lo que 810 pollitos B.B., a las 9 semanas tendrian que es-
tar en condiciones de venta. En esta primera partida algunos
socios aportaron 100 pollitos B.B., otros sélo 50, de acuerdo a
su disponibilidad de dinero y a la capacidad que tendrian para

(3) Aproximadamente 668 délares.
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aportar, durante todo el proceso de engorde, tanto alimenta-
cién, como posibles gastos veterinarios, porque eran conscien-
tes que criar pollos es una actividad riesgosa, sobre todo por la
mortandad que originan las enfermedades avicolas.

Como algunos técnicos del proyecto Norte Chuquisaca te-
nian experiencia en la crianza de pollos, el asesoramiento fue
permanente desde el primer dia. Para evitar que se produjeran
altas tasas de mortandad, se recomendé la dosificacién de la
alimentacién y un control adecuado mediante registro del gasto
en insumos.

Un hecho destacable, es que la mayoria de los equipos ne-
cesarios para esta actividad como comederos, baldes, mesas de
faeneo, etc, fueron elaborados por los mismos comunarios, que
utilizaron el material disponible en la zona, para evitar de esta
manera realizar compras que aumentaran los costos.

Como responsable de esta micro empresa campesina, fue
designado el hijo del primer comunario que emprendié este ti-
po de actividad. Se trata de una persona joven y dinamica, que
organiza el grupo, asigna funciones a sus comparieros, super-
visa las labores que realizan, efectua las indicaciones corres-
pondientes para el cuidado de los pollos, etc.

Ademis, realiza las anotaciones contables con el asesora-
miento del componente de comercializacién y efectaa la nego-
ciacién de la venta del producto final. En realidad desempena
el rol de gerente de la micro empresa y cuenta para ello con el
respaldo total de los socios.

Transcurridas 8 semanas de crianza, se empezaron a notar
los primeros resultados positivos y los comunarios se vieron
obligados a tomar decisiones.

El indice de mortandad no habia llegado al 5%, como resul-
tado de la responsabilidad que puso todo el grupo en el cuidado
de las aves. No tuvieron que enfrentar problemas de enfermeda-
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des avicolas, que son las que ocasionan mayores gastos en esta
actividad . Todos los socios se capacitaron en la crianza y se ge-
nero el entusiasmo necesario para seguir adelante. Los socios
decidieron empezar la construccion de galpones adecuados pa-
ra la crianza de nuevas partidas de pollitos B.B.

También se plantearon acciones para la comercializacién
del producto. Se estudié la posibilidad de suscribir contratos
con los compradores de la zona, para poder determinar con
exactitud qué cantidad se comercializaria en otros lugares. Se
decidié que el excedente se comercializaria en la ciudad de Su-
cre, para lo cual se efectuaron gestiones con la ayuda del com-
ponente de comercializacién.

Se mantuvo conversaciones con la administracién del mer-
cado campesino, para conseguir que se habilitara a los comu-
narios un puesto de venta en un sector adecuado del mencio-
nado centro de abasto. Las autoridades mostraron interés en
apoyar a esta micro empresa campesina, para que entre en
contacto con el publico consumidor.

También se tomé contacto con comedores colectivos que de-
mandan volumenes considerables del producto. Este tipo de
mercado es méas exigente, razon por la cual los contratos de su-
ministro tendrian que realizarse con suficiente anticipacién y es-
tableciendo con precisién las condiciones de precio y calidad.

Tan pronto como los pollos se comercialicen, se procedera
al analisis econémico de la operacién, utilizando para tal pro-
pésito los registros contables de gastos en insumos, transpor-
tes, etc, y los datos sobre mortandad y ventas. Asi se podra co-
nocer la utilidad alcanzada, determinar si se retribuira la mano
de obra empleada y establecer si es conveniente realizar mas
inversiones en el “criadero de pollos”, de MOJTULO.
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El caso expuesto es un ejemplo de autogestion campesina
en el manejo de micro empresas, destinadas a diversificar la
actividad agricola, utilizando la mano de obra disponible que
existe en las comunidades, para generar ingresos complemen-
tarios a la agricultura.

Se trata de una actividad que se concreta por iniciativa de
los propios campesinos, y esto es lo mas rescatable, porque la
participacién del proyecto se produce posteriormente, cuando
la solicitan los pequerios productores para reforzar ciertas are-
as de accién. Aunque hemos comentado sélo la experiencia
piloto, en ella se pueden apreciar los aspectos fundamentales
de este tipo de iniciativas. @

Esta experiencia nos enseiia una vez mas, que para tener
éxito al trabajar con pequerios productores, hay que adecuarse
a las demandas y estrategias de accién que ellos sefialan, y no
tratar de imponer desde afuera estrategias o tecnologias.

La altermativa de gestionar y administrar micro empresas
puede ser viable para el pequeiio productor, siempre que cuen-
te con el apoyo necesario. Como hemos sefialado en varias
oportunidades, hay que empezar por cambiar nuestra imagen y
el rol que hemos asignado tradicionalmente al pequefio pro-
ductor.

El camino no es facil. Hay mucha gente que se burla de
estos esfuerzos por considerarlos rudimentarios o de pequeria
dimensién, pero quiza son los esfuerzos mas auténticos y con
mayor oportunidad de continuidad en el tiempo.(s)

(4) Al momento de editarse este libro los socios de la granja de Mojtulo estaban
comprando un segundo lote de 700 pollos B.B. y habfan construido un galpén con
una inversién total de $US. 1108. Aunque la utilidad de la experiencia piloto fue
minima, la capacitacién adquirida los hace alentar esperanzas de mcjores resultados.

(5) Como senala la FAO, es necesario empezar con lo que los agricultores tienen y lo que
hacen, luego en forma gradual ir potenciando con recursos externos y mejorando con
nuevas tecnologias lo que hacen (Lacki 1991).

-
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FONDO ROTATORIO DE INICIATIVAS
CAMPESINAS - FRIC '

En todas las actividades o acciones concretas que los grupos
de comercializacion (GAB) realizaron, con el apoyo del componen-
te de comercializacién del proyecto Norte Chuquisaca, sélo se pu-
do llegar hasta la segunda fase de la estrategia de comercializa-
cién asociada.

No fue posible la aplicacién o implementacién de FRIC en los
diferentes grupos organizados, lo que resulta lamentable si se
tiene en cuenta que este paso es fundamental en la estrategia de
comercializacién asociada, pues el FRIC permite el apoyo finan-
ciero a los grupos para iniciar el proceso de comercializacién y
también para completar el proceso de capacitacién.

Teniendo en cuenta la necesidad de los GAB de disponer de
recursos financieros para iniciar las acciones de comercializacién
de sus productos, se habia previsto que el proyecto transfiriera
un fondo de operacién al grupo organizado, para que este realice
las primeras acciones de comercializacién. Este fondo era el lla-
mado FRIC, que se implementaba con recursos a fondo perdido.

Los GAB beneficiados con el FRIC, se comprometian a no
desviar los recursos del fondo a actividades que no estuvieran
relacionadas con la comercializacién de sus productos, ademas
de mantener el monto del mismo, sin desvalorizarlo y realizar
los esfuerzos necesarios para incrementar el fondo con aportes
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de los socios del GAB, utilizando los recursos obtenidos en la
comercializacién de sus productos.

Como factores adversos para la implementacién del FRIC
en el PNCH, podemos seilalar que no habia experiencia en la
otorgacion de este tipo de fondos en el proyecto, y por tanto no
se habian definido mecanismos adecuados de control. Las ex-
periencias de otras instituciones que habian concedido a las
comunidades fondos similares, mostraban que estos habian si-
do desviados hacia actividades distintas a las previstas o lo que
es peor, s6lo habian beneficiado a pocas personas, que tenian
acceso directo o0 manejaban el dinero, y no a la comunidad en
su conjunto como se pretendia.

La falta de capacitacién contable en la mayoria de los pe-
quenios productores del area del proyecto, fue otro factor en
contra, pues no existian garantias del manejo y control ade-
cuado del dinero. Por estas razones, los directivos del PNCH
decidieron observar primero el comportamiento de los grupos,
y concederles recursos segun su desemperio y los resultados
que obtuvieran en las acciones de comercializacién asociada.

Esta determinacién explica porqué en la promocién de la
estrategia de comercializacién del PNCH, sdlo se menciona al
FRIC como una posibilidad futura de apoyo econémico al GAB,
sujeta a la evolucién del mismo.

El FRIC, segun la concepcién promovida por el PNCH, no
tendria caracter de fondo rotatorio ni recurso a fondo perdido.,
sélo seria un préstamo temporal al grupo, que seria adminis-
trado por el promotor, para solventar gastos previos a la venta
del producto, los mismos que deberian ser recuperados por el
promotor, al concluir la venta y serian devultos al proyecto.
Esta concepciéon indudablemente desnaturalizaba el FRIC.
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Inicialmente, en los primeros grupos que apoy6 el componente
de comercializacién en acciones de mercadeo, se habilité un pe-
queno fondo para gastos secundarios, denominados gastos de ca-
pacitacién.

Estos recursos que donaba el proyecto, fueron utilizados
para la compra de instrumentos de pesaje (romanas manua-
les), gastos de alimentacién de los representantes del grupo,
compra de cuadernos, lapices, pitas, marcadores y otros acce-
sorios pequerios que eran necesarios para llevar adelante la ac-
cién de comercializacién. S6lo en una oportunidad, el proyecto
efectué un “préstamo” para un gasto principal, como es el caso
del transporte, que fue devuelto por el GAB beneficiado tan
pronto concluyé el proceso de comercializacion.

Sin embargo, estos “préstamos” de recursos para comercia-
lizacién, no se llegaron a utilizar con frecuencia, porque el ru-
bro principal de gasto en comercializacién es el transporte, y es-
~ te normalmente puede ser cubierto por los mismos integrantes
del GAB. Como es costumbre que los camioneros cobren el flete
en destino, y para ello esperan que transcurran los tres dias de
“parada” establecidos para la venta (pues no solicitan anticipo
salvo en raras ocasiones), los GAB pueden pagar el transporte
luego de realizar la comercializaciéon de sus productos.

Aprovechando estos pequerios gastos que cubria el proyecto
con recursos a fondo perdido, se intenté formar un fondo propio
para cada GAB. Se propuso a los integrantes del grupo que los
gastos que ellos no estaban desembolsando porque los asumia
el proyecto, se reintegraran al terminar el proceso de comercia-
lizacion, a un fondo comun que les podria servir en el futuro
para nuevas acciones de comercializacién, porque el proyecto
no les podria apoyar indefinidamente con estos gastos.
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Inicialmente, la propuesta fue bien acogida por los socios
de los GAB, pero una vez concluido el proceso de comer-
cializacién y cuando se les pidi6 el aporte de dinero para for-
mar el fondo, todos se resistieron a entregarlo.

De acuerdo a conversaciones mantenidas posteriormente
con los socios, se pudo saber que su negativa se debi6é a que no
captaron bien el objetivo del fondo para el futuro del GAB, por-
que tenian la esperanza que el proyecto los seguiria apoyando
con los gastos, ademas de que existia incertidumbre y descon-
flanza respecto a quienes serian los que “guardarian” el fondo.

Este tipo de reacciones y la falta de experiencia en el mane-
jo de fondos colectivos en beneficio de un grupo o de toda una
comunidad, han influido en que el proyecto siga postergando la
implementacién de los Fondos rotatorios de iniciativas campe-
sinas (FRIC) en los diferentes GAB organizados.

Sin embargo, no hay que ver el problema del FRIC, aislado
de toda la practica del proyecto Norte Chuquisaca en comercia-
lizacién, pues como hemos comentado en otros articulos, por
diversas circunstancias, este componente no gozé nunca del
apoyo pleno de los directivos del proyecto.

Es una verdadera lastima que no se hayan podido comple-
tar todas las fases de la estrategia de comercializacién, en el
proyecto Norte Chuquisaca, como si se ha hecho en el proyecto
Cotagaita San Juan del Oro, con excelentes resultados. No tie-
ne el mismo alcance trabajar con FRIC que son administrados
por la organizacién campesina, que con recursos adminis-
trados por el promotor.

Trabajar con FRIC ofrece muchas ventajas, entre las cudiles
podemos mencionar las siguientes:



a)

b)

c)

d)

e)
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El FRIC es un mecanismo financiero agil, que provee de los
recursos indispensables para que la organizacién campesi-
na cuente con los servicios oportunos que le permitan co-
mercializar.

El manejo y administracién de este fondo, por parte de la
organizaciéon campesina, dinamiza un proceso de fortaleci-
miento de la organizacién y autogestion campesina.

La condicién de que el fondo sea administrado por la orga-
nizacién campesina, garantiza que desde el inicio de una
actividad, esta protagonice el proceso de comercializacion
con la participacién democratica de todos sus miembros.

El funcionamiento del fondo, bajo estas condiciones, convo-
ca obligatoriamente a un “acompanamiento” técnico y siste-
matico por parte del proyecto, lo que significa en la practica
involucrar a campesinos y técnicos en un sélo proceso de
capacitacién, bajo el principio de “aprender - haciendo”.

El método de “aprender - haciendo”, como un proceso de
capacitacion practica de técnicos y campesinos, elimina la
capacitacion teorizante, descarta los eventos formales, se
incorpora en el quehacer cotidiano de los productores y bo-
mma la imagen clasica del profesor convencional que asume
ser duerio del “saber” y que transmite verticalmente a los
que “no saben”.

En esta perspectiva, el FRIC es un mecanismo “clave”, que
alimenta un proceso de capacitaciéon, organizacién y parti-
cipacién, sin dicotomizar lo técnico de lo social y sin “de-
partamentalizar” aspectos administrativos, contables, orga-
nizativos, técnicos, etc. Sino mas bien ayuda a integrarlos y
articularlos alrededor de una actividad concreta, como es la
comercializacion. '

El hecho que el proyecto Norte Chuquisaca no haya logrado

implementar los FRIC, debe ser motivo de reflexion. No se trata
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de escribir sélo sobre experiencias exitosas, sino precisamente,
de aprender de nuestros errores, para no volverlos a cometer
en la ejecucién de nuevos proyectos.

Resulta contraproducente que los proyectos destinen es-
fuerzos sélo a incrementar la produccién y productividad de los
pequerios productores, dejando intactos los deficientes siste-
mas de comercializacién que existen, porque el resultado final
es que los intermediarios se benefician de estos esfuerzos pro-
ductivistas, mientras los pequerios productores no pueden re-
cuperar siquiera sus costos de produccién.

Los profesionales que trabajan en proyectos de desarrollo
rural estin usualmente desvinculados de la problematica de
comercializacién, por su formacién o por falta de capacitaciéon.
Regularmente han asumido la responsabilidad de esta area, in-
genieros de diferentes especialidades, cuando es necesario in-
corporar administradores de empresas e incluso comerciantes
a enfrentar esta responsabilidad.

No se puede enviar a la guerra a soldados desarmados y la
comercializacién es precisamente una guerra donde el mercado
es el campo de batalla. Para prestar un apoyo efectivo a los pe-
quenios productores hay que reforzarlos con personal “foguea-
do” en acciones de comercializacién.

Por otra parte, hay que vencer ese pudor o temor que existe
en la gente de proyectos al “negocio”. Si el pequefio productor
no aumenta su capacidad de negociacién, si no obtiene buena
rentabilidad, nunca podra mejorar sus condiciones de vida,
que es el objetivo que persiguen finalmente los proyectos.

Para que los proyectos de desarrollo rural sean una herra-
mienta 1til para el pequernio productor, deben poner como cen-
tro de su practica, el enfrentar los problemas de comercializa-
cién. ~ N
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Esto no viene sucediendo en la realidad. Los mayores es-
fuerzos de los proyectos de desarrollo rural se dedican a la
construccion de infraestructura y a la asistencia técnica, mien-
tras los productores miran en la direccién correcta, organizan-
do con la precariedad que sus escasos recursos se lo permiten,
microempresas, fondos comunitarios y todo tipo de esfuerzos
de esta naturaleza.

Esta es una serial de alerta. Lo es también el hecho de que
al pretender escribir este libro, se nos dijera que no tenia senti-
do escribir sobre un componente que ha tenido tantos proble-
mas y resultados limitados.

Cuando es precisamente sobre estas experiencias que
demos escribir, para analizar, detectar problemas, proponer
soluciones, alertar sobre consecuencias, compartir resultados,
etc. Esto es parte de la metodologia de “aprender haciendo” ().
El desarrollo rural necesita cada vez mas gestores, para en-
frentar los nuevos retos que se presentan al pequerio productor
en América Latina. Y uno de los mayores esfuerzos que deben
realizar estos gestores es buscar soluciones al problema de la
comercializacion.

Para ello, es necesario desterrar de los proyectos el asisten-
cialismo, la vocacién de beneficencia y la proclividad al hormi-
gon.

(1) En comercializacién hay mucho por hacer en los proyectos FIDA en Bolivia. Por ejem-
plo, escribir sobre las experiencias exitosas del PCSJO, especialmente en ¢l manejo de
FRIC. Implementar con mayor agresividad acciones de comercializacién en el PCHS,
que se ejecuta en la zona que presenta condiciones més favorables para esta actividad
y transferir toda esta experiencia al nuevo proyecto que se ejecuta en Santa Cruz.
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EN BUSCA DE MEJOR SEMILLA

Es un tépico que una buena produccién, con calidad 6pti-
ma para el mercado, se logra utilizando buena semilla. Esta re-
comendacién la repiten ademas los extensionistas del proyecto
a los campesinos continuamente.

Muchos agricultores la han tomado en cuenta para mejorar
su produccién agricola y obtener mejores ingresos en la comer-
cializacion de la misma.q)

No es pues casual que en un determinado momento la de-
manda de semilla de mejor calidad se haya incrementado y que
esta mayor demanda se produjera sobre todo en el caso de la
semilla de papa, destinada a la siembra de invierno.

Esto sucedié durante la camparia 1990-1991, a algunos
agricultores con terrenos bajo riego, especialmente a los pro-
ductores de la zona de Rio Chico, que tienen experiencia sobre
las “bondades” que ofrece una buena semilla, particularmente
de las variedades conocidas como holandesas (Alfha, Desireé,
Gineka, etc).

{1) Un hecho destacable de innovacién tecnoldgica en Boltvia, es la significativa adopcién
de semillas mejoradas, que de 700 TM. de semillas certifcadas que se usaban en 1982
pasd a 18,000 en 1990 (Politica nacional de investigacién y transferencia de tecnologia

agropecuaria, 1991).
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Debido a la escasez de semilla, los pequefios productores de
las comunidades de Rio Chico, solicitaron al personal del proyecto
Norte Chuquisaca apoyo para obtener este insumo antes de la
siembra.

Esta fue una oportunidad propicia para que el componente
de comercializacion visitara las comunidades de la zona, incen-
tivando la organizacién de GAB, pero ya no con el propdsito de
comercializar, sino para adquirir semilla en forma asociada.

Fueron varias las comunidades que se organizaron con este
propésito, con la ayuda del extensionista agricola de la zona.

Pero lo mas importante, es que para adquirir semilla en for-
ma organizada, el componente de comercializacién partié de
una base segura, pues en el area del proyecto Norte Chuquisa-
ca existe una zona especializada en produccién de semilla de
papa: Ravelo.

Con la ayuda del componente de comercializacion, estos pro-
ductores se organizaron en un GAB, para comercializar la pro-
duccién de semilla que estaban a punto a cosechar.

Posteriormente se alent6 la organizacién de grupos en la zo-
na de Rio Chico, en seis comunidades que expresaron su inte-
rés en formar GAB. No participaron mas comunidades porque
se estableci6 que la semilla se adquiriria al contado y que no se
concederia crédito.

A continuacién, se explicé a las comunidades participantes
que el precio lo negociarian ellas mismas con los productores
de semilla de Ravelo, pues no habia un precio establecido. Sin
embargo, podian ir elaborando un listado con las cantidades
tentativas de requerimiento de semilla que tenia cada socio.

Tan pronto se confirmé el interés de los GAB de Rio Chico
en adquirir el tubérculo-semilla, se informé al GAB semillerista
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de Ancuchi (Ravelo), cuyos integrantes se mostraron muy sa-
tisfechos de que su produccién tuviera comprador asegurado.

Mientras el GAB de Ancuchi realizaba la cosecha, personal
del componente de comercializacién, apoyado por el extensio-
nista de la zona, visité a los representantes de este GAB para
definir la fecha en que se reunirian con los representantes de
los GAB de Rio Chico, para negociar la cantidad, precio y fecha
de entrega del producto.

También se aproveché esta visita para realizar acciones de
consolidacion del GAB y conocer la calidad del producto que se
ofertaria a los pequenios productores del valle de Rio Chico.

Concertada la fecha de reunién con los semilleristas, se co-
municd a los agricultores de Rio Chico y se les indicé que debe-
rian nombrar dos representantes por GAB, con poder de deci-
sién para negociar el precio con los semilleristas. En estas reu-
niones, uno de los grupos desistié de participar en la compra de
semilla, porque llegé a la conclusién de que no podria recaudar
el dinero necesario a tiempo, sin embargo acordaron mantener-
se integrados como grupo, para participar en futuras acciones
de compra de insumos o comercializacién de su produccion.

Para que los representantes de los GAB de Rio Chico pudie-
ran estar presentes en la zona de Ravelo y realizar la transac-
cién en la fecha fijada, el PNCH facilité un vehiculo para el
traslado de los comunarios.

Una vez en la zona productora de semilla, los representan-
tes de los GAB compradores se dedicaron a observar los terre-
nos de produccion, mientras los vendedores (GAB de Ancuchi)
se iban congregando para estar presentes en la negociacion.
Después de la presentacién, los agricultores del valle tuvieron
la posibilidad de apreciar la calidad de la semilla en los silos
donde se almacena y expresaron su conformidad.
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Lo primero que se negocié fue la cantidad de semilla que
adquiririan los GAB, aunque el volumen disponible no alcanz6
para cubrir los requerimientos de semilla de los productores de
papa miska. Posteriormente, se inicié la negociacién del precio,
donde cada parte present6é su propuesta. Los semilleristas de-
fendieron su precio basindose en la calidad del producto, sus
costos de produccién y su experiencia en la produccién de tu-
bérculo-semilla.

Los representantes de los GAB compradores, defendieron
su oferta de precio, argumentado que como estaban compran-
do en el lugar de produccién, tendrian que asumir adicional-
mente costos de fletes, ademas que deberian recibir un trato
especial porque estaban comprando la totalidad de la produc-
cién y los semilleristas debian considerar que estaban nego-
ciando con pequerios productores agricolas, que realizaban es-
te esfuerzo de compra directa para abaratar sus costos de pro-
duccién.

Hubo un momento en que las posiciones de las partes pare-
cian irreconciliables. El personal del componente solamente es-
cuchaba y observaba, sin intervenir en la negociacién, pues de-
bia mantenerse imparcial porque tanto compradores (deman-
dantes) y vendedores (ofertantes), habian sido promocionados,
organizados y asesorados por el componente de comercializa-
cién. No se podia pues ayudar a ninguna de las partes sin per-
Judicar a la otra. Esta vez no se negociaba con Kjateras, ni con
camioneros.

Finalmente, para superar la controversia producida, se opté
por conversar con demandantes y ofertantes, por separado. Un
técnico del componente asesor6 a cada parte. A los demandan-
tes se les explicé que la semilla de calidad cuesta mas que el
producto para consumo, porque realmente el costo de produc-
cién es mas elevado. También se les recomend6 que participa-
ran todos los representantes en la definicién del precio a pagar,
para que ninguno de los GAB se sintiera perjudicado.
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A los ofertantes se les explicé que debian tener en cuenta
que estaban ante un mercado seguro para el futuro, que les
garantizaba la adquisicién de producciones posteriores y que
incluso les podia permitir aumentar la superficie destinada a la
producciéon de semilla. Se les recomendé que decidieran en
conjunto el precio a rebajar, para que ninguno de los socios
quedara insatisfecho.

A continuacioén, los representantes de cada una de las par-
tes se reunieron privadamente para poder tomar una decisién
sin presiones de ninguna clase.

Cuando nuevamente se reunieron ambas partes, acordaron
ceder en sus pretensiones, hasta llegar a un precio que satisfi-
zo tanto a los ofertantes como a los demandantes. Ademas, se
acordé continuar con estas negociaciones en los afios venide-
rOS.

Con relacién a la fecha de entrega del producto y la cance-
lacién del precio, no hubo mayor problema, pues ambas partes
coincidieron en que ello dependia de la velocidad con que pu-
dieran reunir el dinero los GAB compradores, sin perjudicar a
los semilleristas con la merma del producto por efecto del tiem-

po.

También se tuvo en cuenta que segin recomendaciones
técnicas el tubérculo-semilla debe tener un lapso de reposo en
el lugar de produccién, para garantizar su adecuada germina-
cion.

Para expresar su satisfaccién por el acuerdo al que habian
arribado, los agricultores de ambas zonas procedieron a un in-
tercambio de productos ( papa por naranja y cafla de azucar ).

Los representantes de los GAB de Rio Chico, tan pronto co-
mo estuvieron de regreso en su comunidad, informaron a sus
compaiieros sobre la negociaciéon efectuada con los producto-
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res semilleristas, solicitindoles iniciar la aportacién del dinero
necesario para cumplir con el pago en la fecha fijada. Es im-
portante destacar que en ninguno de los grupos se cuestioné la
negociacion realizada por sus representantes.

Transcurrido el tiempo y estando préxima la fecha fijada
para la entrega del tubérculo-semilla, los ofertantes informaron
que la transaccion debia adelantarse, porque el precio del pro-
ducto iba en aumento y estaban siendo tentados por otros
compradores (camioneros) que ofrecian mejores precios. Tan
pronto como los integrantes de los GAB de Rio Chico conocie-
ron esta situacion, decidieron adelantar en una semana la ope-
racién de compra-venta.

Sin embargo, debido a esta situacién inesperada, uno de
los GAB de Rio Chico no pudo adquirir el tubérculo-semilla,
porque no logré recolectar a tiempo el dinero necesario para la
compra.

Los representantes de los GAB de Rio Chico hicieron el es-
fuerzo de llegar a la zona de Ravelo en la fecha fijada, con el
objetivo de pesar y adquirir el tubérculo-semilla, pero encon-
traron que los semilleristas pretendian subir el precio, por lo
que nuevamente se iniciaron negociaciones.

Afortunadamente, primé el buen criterio de cumplir con la
palabra emperiada y el precio del producto no fue alterado. Se
procedié pues al pesaje y al pago.

El buen resultado que tuvo esta accion de compra de semi-
Ila en forma asociada, motivé a muchos agricultores de Rio Chi-
co a trasladarse a Ravelo, particularmente a Ancuchi, para po-
der comprar tubérculo-semilla, pero no tuvieron éxito y pagaron
generalmente un precio mayor que el que pagaron los GAB.

Otros agricultores de la misma zona y de otras zonas pro-
ductoras de papa miska, anoticiados que fue el componente de
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comercializacién el que posibilité la compra de semilla en for-
ma asociada, se presentaron en las oficinas del proyecto solici-

tando apoyo del componente para organizarse y conseguir se-
milla para cultivar papa.

Es significativo el caso de dos agricultores, uno de la zona
de Rio Chico y otro de Ancuchi, que decidieron cultivar “al par-
tir”, es decir compartir los costos de produccién, considerando
que uno disponia de semilla y el otro de terreno, y acordaron
repartir la produccién en partes iguales.

Los GAB que compraron tubérculo-semilla de papa en An-
cuchi, realizaron posteriormente, en forma conjunta, la compra
de 460 kg. de semilla certificada de maiz choclero, en la esta-
cién experimental de Pairumani, en Cochabamba, con lo cual
lograron abaratar costos de transporte y tener acceso a semi-
llas de probada calidad.

Esta experiencia demuestra que una organizacién campesi-
na con objetivos econémicos, como son los GAB, también esta
en condiciones de emprender acciones de compra de insumos,
no sélo de semilla, sino también otros insumos de produccién
agricola, garantizando el abastecimiento de productos de cali-
dad al mismo tiempo que abaratan sus costos de produccién.






Técnico del Proyecto controla la calidad de la semilla de papa
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EXPERIENCIAS DE PROCESAMIENTO
ARTESANAL DE PRODUCTOS AGRICOLAS

En un capitulo anterior se planteaba la posibilidad de obte-
ner subproductos agricolas utilizando técnicas de procesa-
miento artesanal, con el propésito de incrementar los ingresos
de los pequenios productores campesinos. También se
describieron las cuatro etapas basicas del procesamiento de
productos agricolas. Ahora comentaremos experiencias pun-
tuales de procesamiento artesanal de productos agricolas
destinados al mercado, para relevar la importancia que tiene
esta actividad.

'POSIBILIDADES DE MERCADO PARA LA HARINA
NEGRA

La experiencia de transformar el trigo en harina mediante
un proceso artesanal, se llevé a cabo en la comunidad de La
Poza, en Redencién Pampa: Concluida la cosecha de trigo en la
principal zona productora de Chuquisaca, que es Redencién
Pampa, los agricultores tuvieron problemas para comercializar
su produccién, porque el precio del trigo estaba bajo en ese
momento (Bs. 22,00 por quintal) y en algunos casos no llegaba
a cubrir ni siquiera los costos de produccién.

Tampoco la venta a la industria resultaba atractiva, porque
estaban pagando Bs. 24,00 por quintal puesto en Sucre, ademas
de realizarse severas exigencias de limpieza y calidad. Ante esta
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situacion, los agricultores de las comunidades de Redencién
Pampa, solicitaron el apoyo del componente de comercializacién,
para encontrar un mercado que ofreciera mejor precio para su
trigo.

Personal del componente investigé y analizé las perspecti-
vas de cada uno de los posibles mercados en los que se podria
comercializar el trigo, llegando a la conclusién que en ninguno
de ellos se obtendria una mejora significativa del precio, por-
que el trigo que se importa de la Argentina se estaba comercia-
lizando a precios bajos y las molineras bolivianas, especial-
mente de Santa Cruz, preferian comprar este trigo, antes que
el nacional.

Fue entonces que se planteé la alternativa de transformar
el trigo en harina. Para ello habia que decidir entre dos proce-
dimientos: solicitar el servicio de molienda a las molineras de
Sucre, para obtener una harina blanca que tiene buen precio,
o utilizar el sistema tradicional de molienda, usando un molino
de piedra impulsado por agua, aunque con este procedimiento
el producto obtiene menor precio.

La primera alternativa-industrial, tuvo que desestimarse
por el elevado costo del servicio y por no haberse podido ubicar-
molinos libres para realizar la molienda.

En las reuniones con los agricultores de las comunidades
interesadas en formar grupos de comercializacién, se deline6
una estrategia de accién. Se acordé realizar una prueba de co-
mercializacién con la harina obtenida en el molino de piedra,
porque como no existia experiencia anterior en comercializar
harina, no se conocia la aceptacién que tendria el producto en
el mercado.

Para llevar a cabo esta prueba, el proyecto Norte Chuquisa-
ca, por intermedio del componente de comercializacién, asumié
los gastos de compra del trigo, el costo de molienda y otros
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gastos necesarios para buscar mercado para el producto. Los
agricultores interesados, particularmente los de la comunidad
de La Poza, se comprometieron a aportar su mano de obra en
el proceso.

La prueba de comercializacién se realizé6 con 2 qq. de trigo,
cumpliendo las siguientes etapas.

Primero se realiz6 la limpieza del trigo mediante venteo (sis-
tema tradicional de limpieza), perdiéndose por concepto de im-
purezas, el 2,6 % del producto. Posteriormente, se realizé la
molienda del trigo en 85 minutos, lo que equivale a 45 minutos
por quintal. El pago por el servicio fue de Bs. 4,00 por quintal.
El proceso fue el mismo que realizan los agricultores de la zona.

No se introdujeron mejoras, porque la prueba debia mos-
trar si el producto procesado de esta manera era aceptado o no
por las panaderias y el precio que pagarian estas por el mismo.

Una vez obtenida la harina, se llevé a la ciudad de Sucre
para buscar mercado. Se ofreci6 a panaderias pequefias, me-
dianas y grandes, para identificar el tipo de comprador intere-
sado en el producto. También se ofrecié6 a comerciantes de ha-
rina en el mercado campesino. Como estrategia de mercadeo,
se dejé una cierta cantidad de harina en las panaderias para
que “hagan la prueba”.

El resultado de esta promocién del producto fue que las pa-
naderias pequenias y medianas se mostraron interesadas en
adquirir la harina, en las condiciones de calidad que tenia la
muestra. La demanda total de estas panaderias fue de 50 qq
semanales, a Bs. 40,00 la unidad. Segun informacién obtenida
en las panaderias en que se dejé muestra, de un quintal de ha-
rina se obtienen de 600 a 800 unidades de pan, dependiendo
del tamanio y el uso de otros insumos.
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Las panaderias grandes e industriales, solicitaron mejoras
en la calidad de la harina negra (también conocida como hari-
na integral), pero no ofrecieron incrementos en el precio pro-
puesto por las otras panaderias.

Los comerciantes o intermediarios de harina también se
mostraron interesados en el producto, pero la cantidad que
necesitan por semana es variable y esta condicionada a sus
ventas. El precio que ofrecieron fluctia entre Bs. 38,00 a Bs.
40,00 por quintal.

De acuerdo a los datos anteriores, el anilisis de costos por
quintal de trigo sucio destinado a harina, es el siguiente:

Costos:

Materia prima (1 quintal trigo) Bs 22,00
Servicio de molienda. Bs 4,00
Transporte (Redencién Pampa-Sucre) Bs 3,50
Una bolsa de polietileno Bs 1,50

TOTAL DE COSTO POR QUINTAL Bs 31,00

No se consideran los costos de mano de obra del venteado,
manipuleo y otros, porque los mismos son ejecutados por los
propios agricultores. Si se toma en cuenta la pérdida por con-
cepto de impurezas que es de 2,6 %. Por esta razén, de cada
quintal de trigo sucio se obtienen 97,4 libras (44,80 Kg.) de ha-
rina negra, que vendidos a Bs. 40,00 el quintal, permiten un
ingreso de Bs 38,96, por lo que:

Ingreso total Bs 38,96
Menos costo total Bs 31,00

Utilidad a obtener Bs 7,96
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Esta utilidad de Bs 7,96 representa un ingreso adicional del
36% sobre el precio que se podria obtener por quintal de trigo
sucio en finca, justificando plenamente la accién de procesa-
miento, porque recompensa la mano de obra empleada.

Paralelamente a la prueba del producto, se conversé con
ejecutivos de SIDS, principal comprador de trigo en Chuquisa-
ca, para negociar mejor precio. Incluso se les comenté sobre
los resultados de la prueba de comercializacién de harina ne-
gra, resaltando las buenas posibilidades que tenian los agricul-
tores con el procesamiento.

Finalmente, SIDS decidié incrementar el precio del trigo, e
incluso lo adquiri6é en la misma zona de Redencién Pampa, a
razén de Bs. 25.00 el quintal de grano.

Los agricultores tuvieron que decidir entre vender a SIDS a
precio mejorado y entregar de una sola vez toda la produccién
o convertirla en harina para obtener mejores ingresos, pero sa-
biendo que la venta seria lenta. Los agricultores decidieron
vender a SIDS y evitar mayor demora en la obtencién de
recursos, dejando como alternativa para situaciones desfavora-
bles, la posibilidad de convertir el trigo en harina para su co-
mercializacién.

El resultado de la prueba de mercado realizada es que la hari-
na negra tiene demanda y que el precio permite obtener utilidades.

CUANDO UN SUB PRODUCTO NO TIENE DEMANDA

De la experiencia anterior se puede concluir que el procesa-
miento o la transformacién artesanal permite a los agricultores
mejorar sus ingresos. Sin embargo, no todas las acciones en
las que el agricultor transforma sus productos, reportan utili-
dad, por esta razén comentamos otra experiencia de procesa-
miento que no tuvo tan buenos resultados. (
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En la zona de Rio Chico, por su condicién de valle con riego,
los agricultores tienen la posibilidad de producir una variedad de
productos, entre ellos la cafa de azicar, que normalmente tiene
una demanda reducida, que aumenta sélo con ocasion de deter-
minadas fiestas religiosas, como la Pascua en la ciudad de Sucre
o la fiesta patronal en las poblaciones rurales.

Los agricultores de la comunidad de Camos (Rio Chico),
ubicada a 80 kms. de Sucre, decidieron transformar toda su
produccion de cafia de azucar en empanizado (1) con el prop6-
sito de aumentar sus ingresos, para lo cual solicitaron el apoyo
del componente de comercializacién, con el objeto de llegar al
mercado con el sub producto.

En reuniones mantenidas con los comunarios de Camos se
traz6 la estrategia a seguir. Primero se analizaron cuales eran
los mercados para la cafla de azucar en estado natural, los
precios que se podria obtener y los posibles compradores en la
zona de produccién. Los agricultores ya conocian los detalles
de la comercializacién de la cafia de azicar y consideraban que
sus condiciones eran desventajosas. Preferian realizar la trans-
formacién del producto, porque dominaban todas las técnicas
de transformacién de la cana de azucar en empanizado, con el
cual pensaban podrian obtener mejores ingresos.

La transformacién de la cafa de aziucar en empanizado tie-
ne varias fases, primero se debe moler la cafia en trapiche 2
para extraer el jugo, también conocido como caldo de cana.
Posteriormente, se procede a hervir el caldo en una paila o fon-
do de cobre, hasta convertirlo en miel, que al llegar a un punto
de espesor adecuado, se vacia en moldes especiales, con el pro-

(1) El empanizado es un dulce que se utiliza como sustituto del azicar. Generalmente se
consume como complemento del mani tostado. También se utiliza para endulzar la .
chicha.

(2) Maquina rastica de madera, equipada de rodillos dentados, que al ser movida median-
te traccién animal, extrac el jugo de la cana al comprimirla.
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pésito que al volver a temperatura ambiente, el producto se
solidifique. Asi se obtiene el empanizado listo para ser comer-
cializado. Para halagar al consumidor, algunos productores le
agregan leche, canela o mani.

En la transformacién de la cafia de azucar se utiliza una
“estacada” de cafa, que contiene aproximadamente 400 vari-
llas de cafna de tamano promedio. Una estacada es la cantidad
de cafa que se muele regularmente en un dia de trabajo. Para
mejorar el sabor del empanizado se suele agregar 6 kilos de
mani tostado. La estructura de costos del producto es la si-
guiente:

Costos de procesamiento:
400 varillas de cara

(precio en finca Bs 0.20/unidad) Bs 80,00
6 kilos de mani tostado (Bs. 3,00/kilo) 18,00
1 jornal hombre (proceso de caria a miel) 6,00
2 jornales caballo (proceso de cafia a miel) 15,00
2 jornales hombre (proceso final) 12,00
1 jornal hombre (empaque) 6,00
Sub total | | Bs 137,00

Costos de comercializacién en Sucre:

Transporte Camos - Sucre (1 cajén) 2,00
Pasajes Camos - Sucre (1 persona) 6,00
Otros costos de mercado 10,00
TOTAL _ Bs 155,00

lmciahnénte se acordé realizar la prueba de mercado en
Sucre, pero para aprovechar la mayor demanda y posibilidad
de venta en un pueblo cercano, en el que celebraban su fiesta
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patronal, se transporté todo el producto a ese pueblo. A Sucre
sélo se envi6 una pequernia muestra para conocer la aceptaciéon
del producto entre los posibles compradores. Sin embargo, la
estructura de costos se realizé considerando la venta en Sucre,
por estimarse que es el tinico mercado cercano capaz de absor-
ber la oferta de empanizado en épocas normales.

Los resultados de esta prueba de comercializacion no fue-
ron buenos.

La calidad del producto no fue homogénea, sobre todo en lo
referente al color, que es decisivo para la presentacién del em-
panizado. Se comercializaron 400 unidades en el pueblo cerca-
no a Bs. 0.40 y Bs 0.50 la unidad, demorando la venta dos dias.

En la ciudad de Sucre, la busqueda de compradores no tu-
vo resultados alentadores, porque los intermediarios acostum-
bran vender el empanizado en dias de fiesta, como Pascua y
Corpus Christy y no sabian si habria demanda en épocas nor-
males o no festivas, porque jamas intentaron la comercializa-
cién en esas fechas.

Otros intermediarios (tiendas, pastilleras, etc) que no co-
mercializan el producto, recomendaron que el tamaro del em-
panizado se reduzca, para venderlo como golosina a los ninos y
a un precio mas bajo, por ejemplo a 10 centavos la unidad, y
otros recomendaron mejor calidad y empaque adecuado.

Tomando en cuenta el precio promedio a que se vendi6é a
los agricultores (Bs 0,45 la unidad) del pueblo, se obtuvo un
ingreso de Bs 180.00 por las 400 unidades de empanizado. En
la ciudad de Sucre se esperaba vender a Bs 0.50 la unidad,
precio justo si se tiene en cuenta el tamano del producto.

De acuerdo a estos datos, de una estacada de caia, trans-
formada en 400 unidades de empanizado, se obtendria la si-
guiente utilidad:
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Ingreso total Bs 180,00
Costo total 155,00
Utilidad Bs 25,00

Esta utilidad fue considerada razonable por los agriculto-
res, porque resultaba en 31%, superior al precio que se obtiene
por la cafla en estado natural. Sin embargo, existe el obstaculo
de que el mercado no acepta el producto en cualquier época.
Seria necesario cambiar la orientacién de la demanda, promo-
cionando el producto, cambiando el tamarno de los moldes del
empanizado, mejorando la tecnologia de procesarniento ¢ invir-
tiéndo en mejorar el empaque. Pero estas acciones tienen cos-
tos que los agricultores no pueden asumir. -

Es importante aclarar que en esta experiencia el componen-
te no apoy6é econémicamente, sélo presté asesoramiento técni-
co, y que la decisién de comercializar el producto en el pueblo
la tomaron los propios agricultores, aunque en definitiva fue la
mejor opcién. Los agricultores de esta comunidad, a pesar de
esta experiencia poco alentadora de comercializacién, no desis-
tieron de seguir trabajando en grupo. Ellos fueron uno de los
primeros GAB que compraron semilla de papa y maiz choclero
en forma asociada. ‘

_ Analizando la experiencia segun las etapas que tiene el pro-
ceso de transformacién, podemos sefialar que existia un grupo
humano con un producto agricola que presentaba problemas
de comercializacién (bajo precio y ausencia de demanda), que
para superar esta situacién se habian organizado como GAB
(1ra, etapa), conocian perfectamente las técnicas de la trans-
formacién de la cafla en empanizado (2da, etapa), ademas se
habian constituido en una pequefia empresa productora de
empanizado para comercializacién, porque tenian los equipos
necesarios, y habian notado que la actividad reportaba utili-
dad, pues incluso compensaba ampliamente la mano de obra
empleada (4ta, etapa), pero la dificultad para seguir adelante
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estaba en que el mercado no demandaba el producto (3ra, eta-
pa), salvo en épocas muy especiales.

Es necesario sopesar adecuadamente el significado y es-
fuerzo que estas iniciativas tienen y representan para los pe-
quernios productores. Independientemente del éxito de las mis-
mas, nos reafirman en la capacidad organizativa y espiritu em-
prendedor de estos agricultores, que son el elemento mas im-
portante para el éxito de cualquier actividad empresarial. Cada
una de estas pruebas de comercializacion es una verdadera es-
cuela de capacitacién, donde se ha ido preparando el pequerio
productor para enfrentar nuevos retos. (3)

Otras instituciones han realizado esfuerzos de procesa-
miento artesanal en el area del proyecto que han tenido mucho
éxito, como la planta de procesamiento de esencia de eucalipto,
cuya produccién se comercializa satisfactoriamente en Cocha-
bamba. Si no se han obtenido mayores resultados, no ha sido
por falta de entusiasmo o cooperacién de los campesinos, sino
porque generalmente no se les concede a esta actividades de
procesamiento artesanal suficiente interés y apoyo.

Aunque muchas veces los recursos que movilizan estas ac-
tividades parecen marginales, es necesario ponderarlas dentro
del contexto de ingresos que tienen los pequerios productores,
donde adquieren otra significacién.

(3) Esta orientacién concuerda con el mensaje de la FAO, que otorga una mayor
.importancia al protagonismo de las familias rurales en lugar del paternalismo del
estado, es decir impulsar un desarrollo de adentro hacia afuera y de abajo hacia
arriba.
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LA PARTICIPACION DE LA MUJER EN LA
COMERCIALIZACION AGROPECUARIA

En los anteriores capitulos, al comentar las experiencias de
comercializacién en el proyecto Norte Chuquisaca, no hemos
mencionado a la mujer campesina, omisién que podria condu-
cir a la errada idea de que las actividades de comercializacién
son de exclusiva competencia del hombre, cuando en realidad
la mujer rural cumple un rol destacado en el proceso de mer-
cadeo de “sus” productos.

Normalmente, la mujer es responsable de la produccién de
los cultivos de subsistencia y de la comercializacién a nivel de
las ferias locales. Por 1o menos el 10% de las explotaciones cam-
pesinas son exclusivamente manejadas por mujeres como jefes de
familia. ().

Nos sentimos pues obligados, en honor a la verdad y ha-
ciendo justicia a su generoso esfuerzo, a dedicar un capitulo de
este libro a la participacién de la mujer campesina en el proce-
so de comercializacién agropecuario.

Se puede afirmar que la participacién femenina en las aciones
de mercadeo se inicia durante la cosecha, cuando interviene en la
seleccién del producto agricola, luego de trasladarlo a sus silos.
La mujer clasifica las diferentes calidades del producto, destinan-
do unos para el consumo, otros para la venta y otros para semilla.

(1) Informe de la Misién de Programacién N° 2 del FIDA, CEDLA, 1985.
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La mujer campesina en realidad decide la cantidad de pro-
duccién que se destina a la comercializacién, porque como ella
determina la cantidad necesaria para el consumo familiar, el
excedente es lo que se puede vender. Posteriormente, cuando
llega el momento de comercializar, colabora con su compaiiero
limpiando y lavando el producto, arreglando envases, como
bolsas, sacos, canastas, y empacando para llevar el producto al
mercado. En ciertos casos, también se hace presente en el
mercado para vender los productos.

Sin embargo, todas estas actividades no son reconocidas por
la sociedad debido a que no es usual que la mujer campesina se
haga presente sola en el mercado, desconociéndose por lo tanto
sus actividades previas al transporte del producto.

Las razones por las que generalmente la mujer campesina
no asiste a los mercados y es el hombre quien asume esta ta-
rea, es porque se requiere fuerza masculina para el carguio y
descarga de los productos, y porque el nivel educacional de la
mujer campesina normalmente es inferior al del hombre en el
campo, y se “supone” que esto le resta capacidad negociadora.

Por otra parte, muchas familias rurales estiman que es mas
conveniente que sea el hombre quien deje sus actividades agri-
colas para comercializar los productos y no la mujer que
tendria que abandonar a sus hijos y las actividades del hogar.
También existen actitudes directamente discriminatorias en
ciertos agricultores que postergan un mayor contacto de la
mujer con el mercado.

Es necesario cambiar estos estereotipos en procura de
lograr mayores ingresos para la familia rural, impulsando una
mayor participacién de la mujer en el proceso de comercializa-
cién. La presencia activa de la mujer rural en el mercado favo-
rece a la familia campesina.
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Cuando ella acompaiia al hombre al mercado citadino y tie-
ne aptitudes para encarar una negociacién, normalmente es
quien realiza las ventas al detalle con mayor éxito, pues sabe
atender al ama de casa, que la confunde facilmente con la Kja-
tera tradicional. Esto le da posibilidad de regatear el precio y
minimizar la famosa “YAPA" (2).

Su participacién es también efectiva en la negociacién con las
mayoristas y detallistas, por su practica en “economizar”. Esto se
pudo comprobar en el caso de la esposa de un socio del GAB de Ta-
sa Pampa, que comercializ6 zanahoria en La Paz. En el mercado
destino, la citada comunaria fue la que se encargé de comercializar
el producto, porque ya tenia experiencia en la venta de productos
agricolas en mercados citadinos y sabia “llamar” a la clientela.

Casos de mujeres con experiencia como la mencionada pue-
den ser aprovechados por los grupos de comercializacién. No
debemos olvidar que el mayor porcentaje de las kjateras son de
extraccién campesina, que migraron hacia la ciudad acompa-
nando a sus esposos en busca de mejores condiciones de vida.

Las mujeres campesinas chuquisaquenias cuya finca esta
ubicada en micro valles cercanos a la ciudad de Sucre y que se
especializan en la produccién de hortalizas, tienen mayores po-
sibilidades de mantener contacto continuo con el mercado. Co-
mo ellas trabajan pequerias parcelas bajo riego, donde la pro-
duccién de hortalizas es variada, tanto en especie como en
tiempo, con cosechas escasas, pero periédicas, que deben ser
comercializadas generalmente al detalle, deben hacerse presen-
tes obligatoriamente en la ciudad de Sucre.

(2) La YAPA es un extra de producto que el vendedor otorga al comprador, como estrate-
gla de mercadeo. Don José Acuila, alcalde ordinario de la Paz, dict6 una ordenanza el
ailo 1704, instituyendo por primera vez la “YAPA", en todas las tiendas que vendian al
por mayor y menor .Remembranzas de pasado Glorioso de la ciudad de N.S. de La Paz
- TCNL. SANTIAGO POL BARRENECHEA, péag.50.
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También en el caso de las comunidades de la zona de Rio
Chico, en la época de cosecha de fruta y hortalizas, las mujeres
practicamente viven en la ciudad de Sucre, comercializando la
producciéon que es enviada por el esposo, hermano o padre. De-
bido a su contacto permanente con el mercado, muchas de estas
mujeres campesinas se convirtieron en kjateras y aperturaron
un puesto de venta estable desarrollando actividades de produc-
tor, mayorista y detallista al mismo tiempo.

En el mercado campesino de Sucre hay un sector donde las
mujeres realizan sus actividades de comercializacion que es co-
nocido como el sector de “las vallunas”. Esta constituido por
mujeres oriundas del valle de Rio Chico que se especializan en
comercializacién de frutas y hortalizas de este valle.

Otro caso similar es el de las “Quivinchas o Quivi Quivis”,
que comercializan zanahoria y cebolla con cola en el mercado
campesino de Sucre. Los agricultores de las comunidades de
Quivi Quivi y Quivincha (provincia Bautista Saavedra, en Po-
tosi) se especializan en la produccién de zanahoria y cebolla
con cola con buenos resultados. En su basqueda de nuevos
mercados, terminaron por instalarse en Sucre.

Inicialmente estas comunarias comercializaban sobre el mis-
mo camién que transportaba el producto, pero tenian que pagar
altos fletes 0 quedar muchas veces desamparadas en la calle. En
1988, aprovecharon la apertura del mercado campesino de Su-
cre, y se quedaron para vender en las instalaciones de este cen-
tro de abasto, siendo su traslado tan frecuente, que finalmente
tuvieron que quedarse a vivir en la ciudad durante todo el aro,
hasta convertirse en agentes de intermediacién, especializadas
en comercializar zanahoria y cebolla con cola, procedentes de
esas dos comunidades.

A diferencia de las “vallunas”, estas mujeres tuvieron que
realizar mayores esfuerzos para adaptarse al mercado, porque
estaban mas distantes de sus comunidades. El alejamiento de
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su familia fue violento. No tenian vivienda y tuvieron que adap-
tarse a los costumbres diferentes de la ciudad de Sucre (otra
cultura a pesar de tener el vinculo del idioma quechua), pero
con la practica han logrado una capacidad extraordinaria de
negociacién a pesar de su falta de conocimientos basicos.

En los mercados rurales la mujer campesina tiene mayor
nivel de participacién, como resultado de la libertad que le
otorga el agricultor para la comercializacién del producto que
le entrega, que es normalmente el producto que piensa sera re-
chazado en el mercado urbano. Sin embargo, la habilidad fe-
menina logra sacar utilidad a este producto malo. Para obtener
provecho, en beneficio del ingreso familiar, la mujer campesina
recurre al trueque, cambiando su produccién por productos
agricolas de otras zonas de produccién o no agricolas que ne-
cesita en su hogar.

Las experiencias anotadas, nos permiten afirmar que la mu-
jer campesina tiene iguales o mayores aptitudes que el hombre
para realizar actividades de comercializacién, pero normalmen-
te no es incentivada ni aprovechada debidamente.

En la realizacién de futuras acciones de comercializacién aso-
ciada, es necesario incentivar la participacion de la mujer, para re-
forzar la capacidad negociadora de los grupos de comercializacién.

La participacién de la mujer en los diferentes GAB organi-
zados por el componente de comercializacién fue limitada, a
pesar de habérseles considerado como sujeto activo al igual
que al varén en las reuniones, lograndose respuesta sélo en los
GAB de las comunidades donde la mujer ya tenia experiencia
en la comercializacién individual de los productos.



194

Lo que explica esta escasa participacion de la mujer, es que
en las comunidades campesinas existe la tradicién de que sea el
varén quién participe en las asambleas y tome las decisiones. So-
lamente es vilida la participacién femenina cuando se la consi-
dera “base” (jefe de familia afiliada al sindicato de la comunidad
o cuando el esposo esta ausente). (3)

Es posible que el componente de comercializacién no haya
motivado suficientemente la participacion de la mujer, sobre todo
por falta de experiencia en ese campo. Los intentos de organizar
GAB exclusivamente integrados por mujeres, no tuvieron mucho
éxito. El trabajo hubiera sido mas alentador si el proyecto
hubiera contado con un componente de mujer o de organlzacién
campesina, o por lo menos especialistas en estos temas.

Para obtener plena confianza y respuesta favorable de la
mujer rural, es necesario realizar con frecuencia visitas a sus
comunidades y compartir con ellas. Por eso el componente sélo
logré un acercamiento preliminar con un grupo de mujeres de
la comunidad de La Palma (Rio Chico), que estian interesadas
en crear su propia microempresa para criar pollos, imitando a
un grupo de varones de la misma zona.

Sin embargo, como experiencia vélida y rescatable de co-
merci :.’7acién al interior del PNCH, el componente de artesa-
nias viene trabajando con talleres de artesanas tejedoras, inte-
grados por mujeres nativas de la regién de Tarabuco. Estos
grupos femeninos comercializan sus tejidos en forma organiza-
da con el apoyo de personal del componente de artesanias en
una tienda del caserén de la Capellania en Sucre.

(3) En las ultimas décadas estén ocurriendo varias cambios con relacién al rol tradicional

no-publico de la mujer. Son ante todo una concecuencia del niamero creciente de
programas de promocién femenina en el campo. En menor grado reflejan también
otros cambios sociales y econémicos dentro de la comunidad, como ¢l mayor acceso
de la mujer a la escuela y a nuevas actividades productivas.
Sin embargo hasta la fecha no se ha llegado a la participacién conjunta habitual de
hombres y mujeres en las asambleas comunales, pero si a la existencia en varios
lugares de una doble instancia de asambleas, una masculina y otra femenina. (Para
comprender las culturas rurales en Bolivia 1989).
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Al evaluar la participacién de la mujer en la comercializa-
cién, hay que considerar que su incorporacion a esta actividad
forma parte de un proceso, porque muchas veces existen cos-
tumbres, tradiciones y procedimientos que es necesario modifi-
car con prudencia y paciencia. Pero no cabe duda que la parti-
cipacién plena de la mujer en las actividades de comercializa-
cién es fundamental, mas aun si tenemos en cuenta que la
contribucién directa de la mujer es especialmente relevante en
las zonas del pais donde se concentra y aparece con mayor in-
tensidad el fen6meno de la pobreza rural.






Comunario comercializando
zanahoria en La Paz.

Mujeres participando
en una accién de comercializacion.
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EL “ BANCO COMUNAL CAMPESINO “ DE
MOJTULO | L

Existen actividades en el sector rural que son ejecutadas
por iniciativa propia de los agricultores campesinos y que me-
recen ser tomadas en cuenta, observadas, analizadas y apoya-
das, sin afectar el espiritu y la estructura basica con la que
fueron creadas. Una de estas experiencias es la del llamado
“Banco Comunal Campesino”, que funciona en la comunidad
de Mojtulo, zona de Rio Chico, Norte de Chuquisaca ().

La comunidad de Mojtulo, si se la compara con otras comu-
nidades de la zona de Rio Chico, es relativamente nueva. Su or-
ganizacién y fortalecimiento se producen recién a partir del mo-
mento que cuenta con terrenos de cultivo bajo riego, como re-
sultado del programa de recuperacién de tierras del proyecto
Norte Chuquisaca, que permitié a agricultores de altura (que
disponian sdlo de terrenos de secano) acceder a terrenos bajo
riego. :

Hace cinco afios se cre6 en la comunidad de Mojtulo un
Fondo comunitario para solventar gastos relacionados con la
realizacién de tramites y gestiones ante organismos-€ institu-
ciones de Sucre. Los comunarios aportaron para este fin cuo-
tas iguales de dinero, que llegaron a constituir un “derecho de

(1) La comunidad de Mojtulo es la primera comunidad donde el PNCH inici6 acciones de
recuperacién de tierras, en 1985. Inicialmente era sélo un rancho con 8 familias. Aho-
ra la habitan 38 familias. Todavia no cuenta con reconocimiento legal y depende juri-
dicamente de la comunidad de Chuqui Chuqui. Mucha gente sefiala que Mojtulo es
una “creacién” del PNCH.
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inscripcién o afiliacién” a la gestion comunitaria, derecho que
garantizaba al aportante su participacién en los beneficios que
se lograran como resultado de las gestiones realizadas.

Posteriormente, el Fondo se incrementé con el ingreso de
nuevos socios que cumplieron con aportar la cuota de inscrip-
cién o afiliaciéon y también se incrementé con el cobro de mul-
tas por inasistencia a reuniones y otras actividades programa-
das a nivel de comunidad. Mas adelante, otra fuente de ingreso
del Fondo fue el cobro a cada familia por el servicio de agua
potable, pago que se realiza mensualmente, asi como los inte-
reses de los préstamos que se empezaron a otorgar a los comu-
narios.

Los recursos del Fondo comunitario se destinaron pues a: 1)
Servicios a la comunidad y ii) Préstamos a los comunarios que
necesitaban dinero en efectivo.

Como servicios a la comunidad se conceptuaron los gastos
de viaje a la ciudad de los delegados de la comunidad para rea-
lizar alguna gestién o tramite en beneficio de la misma, la com-
pra de bienes requeridos por la comunidad y que utilizan todos
sus integrantes, como muebles y papeleria, y también los pa-
gos de refacciones, por ejemplo del sistema de agua potable.

En algunos casos, los recursos del Fondo se destinaron pa-
ra ayuda social a los comunarios, especialmente al producirse
enfermedad, muerte o desgracia personal.

Pero regularmente, los egresos de dinero del Fondo fueron
autorizados por los directivos de la comunidad y ratificados por
la Asamblea General de la misma, que se lleva a cabo todos los
veinte de cada mes, sin importar el dia de la semana que co-
rresponda. El otro destino que se di6 a los recursos del Fondo
comunitario, fue la concesién de préstamos para los comuna-
rios. Es por ello que los pobladores de Mojtulo han bautizado
al Fondo como “BANCO MOJTULO LTDA".
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El capital de trabajo del llamado “Banco”, pertenece inte-
gramente a la comunidad y se incrementa con el interés que
generan los préstamos. Siendo el capital del Banco aporte de
los comunarios, ellos se constituyen en “accionistas” o duerfios
con participacién igualitaria, y las decisiones de administra-
cién de los recursos se toman en Asamblea General de la co-
munidad que equivale a una junta general de accionistas.

Como en todo Banco comercial, existe un directorio que es-
ta compuesto por la directiva en pleno de la comunidad, que en
Mojtulo se denomina “consejo de administracién”. Este directo-
rio tiene la virtud democratica de ser cambiado en su totalidad
cuando se nombra una nueva dirigencia sindical en la comuni-
dad.

El manejo administrativo contable del “Banco” esta a cargo
de un cajero o tesorero, a quién se conoce como secretario de
hacienda de la comunidad.

El manejo administrativo contable se realiza registrando to-
dos los movimientos de dinero en un libro contable, actividad
que esta a cargo del cajero, bajo la supervisién del directorio.
Las principales funciones del cajero son: Otorgar y cobrar los
créditos y el interés, realizar el registro contable, cobrar los pa-
gos por multas, y sanciones, los servicios de agua potable y el
desembolso para gastos de servicios a la comunidad.

El “balance general” del Banco se realiza cada mes, indefec-
tiblemente, ante la Asamblea General, donde cada “accionista”
tiene derecho al control de gestién.

¢ Quién es sujeto de crédito ? Es sujeto de crédito cual-
quier comunario (socio) que tenga necesidad de un préstamo.
Su solicitud es analizada por la Asamblea General, pues es fi-
nalmente ella la que otorga los préstamos y supervisa los co-
bros. Lo interesante del funcionamiento del llamado “Banco”,
es que al otorgar el crédito no se exige garantias para su
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desembolso, ni el prestatario tiene que seguir un tramite buro-
cratico, puesto que el préstamo se concede tan pronto se solici-
ta y a sola firma del kardex de control, luego del proceso de ca-
lificacién realizado por la Asamblea General.

Sin embargo, se cumplen algunas reglamentaciones el
monto solicitado en préstamo, por ejemplo, no puede ser supe-
rior a Bs 200.00 (2.

En caso que el monto disponible para los préstamos, pro-
ducto de los ingresos del mes, no alcance para cubrir todas las
solicitudes aprobadas en ese mes, se divide el total disponible
en partes alicuotas entre el namero de préstamos aprobados, a
fin que nadie se quede sin recibir préstamo.

Para la aprobacién de las solicitudes de crédito, se toma en
cuenta los antecedentes del prestatario. Se analiza su cumpli-
miento en la cancelacién de créditos anteriores, asi como tam-
bién el turno del beneficio, porque un socio que termina de pa-
gar un crédito no puede ser beneficiado en forma inmediata.
Debe esperar que se beneficien primero quienes aun no reci-
bieron préstamo y estan en la lista de espera.

Los créditos tienen tasa de interés mensual del 5%, sin
mantenimiento de valor y se cancelan cada mes. El plazo para
amortizar el crédito es de seis meses. 3)

El Banco Mojtulo Ltda también ha fijado “intereses penales”
para quienes incumplan el pago del interés y/o capital. En el
caso del interés, si no se cancela en forma oportuna y depen-
diendo de la causa del retraso, se cobra entre el 25 y el 100%
de recargo sobre el interés no pagado por el prestatario. En el

(2) 53 délares. Este monto equivale al presupuesto mensual de una familia en la comuni-
dad de Mojtulo. El monto total que administra ¢l Fondo actualmente asciende a 800
délares.

3) La inflacién acumulada en Bolivia durante 1991 fue de 14.52 % anual.
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caso del capital, se analiza la situacién del prestatario para de-
cidir si es necesario concederle una prérroga. Si es concedida,
se modifica el interés del préstamo, dependiendo la nueva tasa
del motivo por el cual el prestatario no pudo amortizar el crédi-
to. Esta tasa de interés fluctia entre el 5 y el 10% al mes.

La eficiencia en la “rotacién del capital de trabajo” del Fon-
do se pone de manifiesto en el hecho que el total de fondos dis-
ponibles en el mes, producto del cobro de créditos, intereses,
multas y otros, se destina hacia nuevos préstamos,salvo un pe-
querlo monto de Bs 40 a 50, que queda en caja para sufragar
los gastos de emergencia que se puedan presentar en la comu-
nidad. También es importante mencionar que la mayoria de los
préstamos se destinan a la compra de insumos agricolas, como
pesticidas y semillas, y a la adquisicion de herramientas agri-
colas.

El componente de comercializacién del PNCH ha prestado
apoyo a la comunidad para fortalecer el control contable del
Fondo (Banco Mojtulo Ltda.), y busca alternativas de inversién
para el futuro, pues el incremento constante del Fondo condu-
cira a que muy pronto quede en caja dinero inactivo que no po-
dra ser reciclado en créditos a los comunarios, por lo que ha-
bra necesidad de destinar estos recursos a otras actividades
rentables para la comunidad.

Es interesante sefalar que esta iniciativa de los campesinos
de Mojtulo se consolidé como consecuencia del cierre del Ban-
co Agricola de Bolivia y ante la imposibilidad de acceder al cir-
cuito privado financiero formal y que varios de los elementos
en juego en su estructura de Fondo comunitario, proceden de
su experiencia de muchos afnios como prestatarios del BAB, a
través del componente de crédito del PNCH y de la participa-
cion de algunos comunarios en una cooperativa de ahorro y
préstamo de Chuqui-Chuqui.
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También llama la atencién la reglamentacion tan estricta que
han establecido para el manejo de sus recursos financieros, ya
que los intereses y penalidades fijados resultan mas exigentes
aun que los implementados por la Banca formal. Ello obedece,
posiblemente, a la conciencia que tienen los comunarios, de la
necesidad de establecer un mecanismo alternativo de financia-
miento en el corto plazo.

Resulta conveniente estudiar y dar apoyo a estas iniciativas
de los agricultores campesinos, que son expresiéon de su capa-
cidad organizativa y su voluntad de sobrevivencia ), en mo-
mentos que estos pequerios productores estan siendo abando-
nados a su suerte por el circuito financiero formal de Bolivia.

Si bien los recursos que administran son insuficientes, no
deja de ser significativo y revelador del “olfato” de los comuna-
rios respecto a los tiempos que corren, su intento de adaptar,
aunque sea s6lo nominalmente, la estructura de la sociedad
anénima y el Banco a sus estructuras organizativas tradiciona-
les, como el sindicato y la asamblea general.

(4) La comunidad de Mojtulo es bastante emprendedora. Ello se percibe no sélo en las
mecjoras notables que se han producido en sus viviendas en los ultimos aiios y en el
hecho que a pesar de estar conformada por sélo 38 familias, la poblacién cuenta con
dos hoteles para alojar a los pasajeros en transito a Cochabamba, sino también en
otras empresas que han acometido, como la instalacién de una granja de aves, promo-
vida por doce comunarios y los esfuerzos que vienen realizando para implementar una
tienda comunal de insumos.
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