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La calidad: parte de una estrategia de
sostenibilidad cafetalera en Veracruz, México

Gerardo Herndndez-Martinez, Stephany
Escamilla, Tonatiuh Veldzquez, Juan P. Esparza
Un rapido panorama de la situacién econémica del café

en México, especialmente en Veracruz. Luego enfoca

la experiencia de CAFECOL, centro que trabaja con las
organizaciones de productores en la promocién del cultivo
de café agroecoldgico de calidad para su acceso a mercados
de alta exigencia. Los autores consideran la calidad del
producto como un factor clave para la rentabilidad del
agricultor cafetalero.

No mas intermediacion en Corani: los
productores acopian y negocian directamente
fFibra de alpaca

Armando Fernandez Luna, Lizardo Fernandez
Castillo, Michel Portier Balland

Para los productores de fibra de alpaca, la comercializacién
directa ha tenido siempre entre sus principales problemas

el bajo nivel de organizaciény los intermediarios. En este
contexto, la municipalidad de Corani concerté con las bases
comunales el Plan de Acopio de Fibra Participativo e Inclusivo.
Las estrategias y actividades son descritas en el articulo.

x L

Sistemas locales de alimentos en la sierra
central del Ecuador: la experiencia de la
comunidad Tzimbuto y la Canasta Utopia
Ross M. Borja, Pedro Oyarzan, Sonia Zambrano,
Francisco Lema

Una iniciativa de accién e investigaciéon que promueve el
acceso de los productores, miembros de una comunidad

indigena, a los mercados locales y propicia su relacion directa
con los consumidores urbanos; ambos grupos mantienen una
alianza mas alld de las transacciones monetarias.
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Si estd registrado en nuestra base de datos o es un visitante asiduo de nuestro sitio en internet, le comunicamos que pronto recibird
una breve encuesta con preguntas sobre el valor y la utilidad que LEISA revista de agroecologia tiene para usted, tanto en su traba-
jo, como en su interés por la produccién agropecuaria ecolégica y por los aspectos ambientales y sociales relacionados con ella.

En un momento de expansion y auge de la tecnologia digital para la difusion de informacion y conocimiento, es muy impor-
tante conocer también la valoraciéon que dan los visitantes a nuestro sitio en internet. Para ello, encontrara en la encuesta
algunas preguntas especificas sobre su apreciacién de www.leisa-al.org

Han pasado varios afos desde la Gltima vez que solicitamos la opinién de nuestros lectores y, ahora que LEISA estd préxima a
cumplir 18 afos de publicacién continua, es importante para los editores conocer cudles son las necesidades de informacion
que tienen en la actualidad. Esta es la razén principal que nos motiva a realizar la encuesta.

Asimismo le informamos que podra seqguir por Twitter (@revistaleisa) las novedades del IV Congreso de la Sociedad Latinoa-
mericana de Agroecologia (Lima, 10-12 septiembre 2013), y también que LEISA 29-4, Gltimo nimero de 2013, estara dedicado
a la agricultura campesina o familiar (ver la convocatoria en la contratapa del presente nimero).

Pronto podra encontrar en www.leisa-al.org el nuevo formato de suscripcién como lector de LEISA. Le sugerimos usarlo para

mantener actualizados sus datos.
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editorial

Nuevos mercados, nuevos valores

E n el editorial del nimero “Iniciativas empresa-
riales en el drea rural” (25-2, junio 2009), nos
preguntdbamos si era cierto que el agricultor que
produce en pequena escala —a quien se le conoce
como agricultor campesino o familiar-es un pro-
ductor de mera subsistenciay, por esta condicién,
forzosamente pobre. Han pasado cuatro afiosy
LEISA enfoca nuevamente el aspecto econémico de
la produccién de pequefa escala, pero ahora desde
la perspectiva del mercado: un espacio dindmico
donde se producen las transacciones que definen
la etapa final de una cadena de valor que se inicia
en la calidad de la semilla, el proceso que involucra
el cultivo, la cosecha, la poscosechay todo el largo
procesamiento para la adecuacién o transformacién
ala que se somete un producto agropecuario antes
de que se convierta en un bien de consumo final. Sin
embargo, al mismo tiempo que el proceso bioldgico
y fisico de la produccién, corre el de la organizacién
’ para la comercializacién de los productos. Los pro-
A12 aﬁos de funcionam[ento con’tinuo, un sdbadoen la ductores agropecuarios entienden este proceso
Bioferia de Miraflores, Lima, Perd. K W. Borda / Archivos LEISA como “cadena de valor”: una cadena compleja, ya

sea esta corta o larga.

En 2009, el agricultor campesino Silverio Trejo, lider de los productores ecolégicos del Per(, nos decia: “...desde
un punto de vista, como pequefo productor, la agricultura ecoldgica es una agricultura que genera ingresos,
pero a través de la cadena corta de valor la comercializaciéon deber ser del productor al consumidor. Si hacemos la
cadena larga donde intervienen el gobierno, las empresas privadas y los abastecedores de semillas, no es viable
este proceso. La propuesta es esa: hacer la cadena corta de valory el fomento de mercados locales. Entonces si,
la agricultura ecoldgica es viable econémica, ambiental y socialmente para los pequefios productores a nivel na-
cional” (LEISA 25-2, p. 20).

Si miramos en el tiempo, el agricultor campesino no ha sido nunca un mero productor de subsistencia. Sus acti-
vidades y su rol en la economia familiar y local han sido y siguen siendo cruciales para el abastecimiento de ali-
mentos a las poblaciones locales del mundo. Pero, en el momento actual, le toca también afrontar ciertos retos
ambientales ante los cuales su actuacién para el mantenimiento de la agrobiodiversidad (Hellin y otro, p. 7) y la
produccién ecolégicamente sostenible es indispensable (Van Hooft, K, p. 36). En este escenario contemporaneo,
surge un reto mas para este productor de pequefa escala; donde él, junto con el consumidor informado, son pro-
tagonistas de la emergencia de nuevas opciones de productos: los provenientes de la agroecologia. La demanda
por productos saludables y ecolégicamente producidos, en un contexto donde la dimensién de lo local y la cali-
dad adquieren valores de reciprocidad econémica entre el productor-vendedor y el cliente-consumidor, propicia
condiciones de intercambio que benefician directamente al productor ecolégico campesino. Pues, si bien éste
produce en escala menor que la agricultura industrial, en los mercados locales ecolégicos —los nuevos espacios
de comercializacién— obtiene mejores precios que justifican su inversién en trabajo y, al mismo tiempo, construye
una relacién de confianza con los clientes interesados en productos saludables y mas sabrosos que los produci-
dos por la agricultura industrial; la “comida de ningln lugar” (Petersen, p. 5) que se encuentra en los anaqueles
de los grandes establecimientos urbanos de venta al menudeo.

Otro factor que contribuye con el crecimiento de la demanday la valoracién de los productos cultivados eco-
l6gicamente es su calidad final, ya sea que estos se comercialicen en los mercados locales o de exportacién. En
este punto, el logro de la calidad exige rigor y organizacién en toda la cadena de valory, tomando el ejemplo del
café producido por campesinos de Veracruz, México, va “desde la seleccién de la semilla hasta la taza de café”
(Herndndez-Martinez y otros, p. 17). ®
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Construccmn;de mercados

un desafio para la

agricultura campesina

Familia campesina centroamericana. K Badstue / Archivos LEISA

PAULO PETERSEN

En el contexto de creciente dominio corporativo sobre los sistemas agroalimentarios, el desarrollo
de estrategias para mejorar las condiciones de acceso a los mercados y para agregar valor a la pro-
duccién agricola es uno de los mayores desafios enfrentados por la agricultura campesina. Desde
esta perspectiva, existe un conjunto importante de experiencias innovadoras exitosas y replicables.
En general, se trata de iniciativas que buscan la aproximacion entre productores y consumidores,
por medio de la revitalizacién o reorganizacién de los mercados locales y regionales, espacios pro-
picios para el intercambio econémico donde la produccién biolégicamente diversa y culturalmente
contextualizada —tipica de la agricultura campesina— es valorizada.

La emergencia de un nuevo régimen alimentario
a articulacién coherente entre nuevas tecnologias de in-
formacién, nuevas estructuras para el transporte de larga

distancia y cambios en los marcos institucionales que regu-
lan los mercados nacionales e internacionales pavimento el
camino para que las corporaciones transnacionales —a partir
de la década de 1990- conquistasen un poder sin preceden-
tes. Esto se llevé a cabo sobre la configuracién de los siste-
mas agroalimentarios, es decir, sobre los flujos que vinculan
la produccién, la transformacion, la distribucién y el consu-
mo de alimentos.

En el lado de la produccién, el “régimen alimentario cor-
porativo” (McMichael, 2009) reitera y profundiza el paradig-
ma cientifico y tecnolégico de la Revoluciéon Verde, con la
introduccién de los organismos genéticamente modificados
(OGM) y la rapida y desenfrenada expansiéon del monocultivo
y consecuente uniformizacién de los paisajes agrarios. La uni-
formizacion masiva se ve también en el lado del consumo. Por
medio de los poderes econdémico y politico acumulados por
las grandes empresas del sector minorista, se viene imponien-
do el consumo de comida “chatarra” industrializada, lo que
genera la estandarizacion creciente de los habitos alimentarios
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y la destruccién de los mercados locales, espacios donde tra-
dicionalmente se comercializa la produccion de la agricultura
campesina. La creciente homogenizacién de las practicas de
produccién y consumo es, al mismo tiempo, causa y efecto de
la emergencia de los llamados “imperios alimentarios” (Van
der Ploeg, 2008). Se trata de mecanismos de gobierno global
sobre la agricultura y la alimentacién que expanden su control
a varios dominios de la vida material y social, con la finalidad
de apropiarse de la riqueza social generada en el sector.

Recreando alternativas locales al régimen
agroalimentario globalizado

Enla actualidad, la rdpida masificacion de la “comida de ningin
lugar” o alimentos cuyo origen dificilmente puede identificarse,
generada por la liberalizacién de los mercados agricolas, no
puede ser encarada como una tendencia Unica. Paralelamente,
como una forma de resistencia a esa tendencia dominante cu-
yos efectos perversos sobre las sociedades contemporaneas
se multiplican en cadena, surgen estrategias creativas para la
relocalizacién y contextualizacion de los sistemas agroalimen-
tarios. En ese sentido, los mercados deben ser encarados como
una arena de lucha en la que coexisten tendencias contrarias
de estructuracion del poder, que actiian sobre los mecanismos
que intermedian la produccién y el consumo alimentario. De
un lado estan el poder de las corporaciones del agronegocio y
su influencia politica e ideoldgica sobre los estados nacionales
y las organizaciones multilaterales; del otro, hay procesos socia-
les emergentes que buscan reconstruir, diversificar o revitali-
zar circuitos comerciales que promueven una distribucién més
equitativa de la riqueza generada en la agricultura, alterando al
mismo tiempo el metabolismo de los sistemas agroalimentarios
hacia la sostenibilidad de los flujos de materia y energfa involu-
crados en este sector econdmico.

De esta manera, gana importancia la idea de que la re-
localizacién de los mercados agroalimentarios es una cons-
truccion social. Esta debe estar orientada activamente a pro-
mover grados crecientes de autonomia frente a los mercados
globalizados, comandados por las manos muy visibles de las
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transnacionales del sector agroali-
mentario. La dimensién politica de
esa construccidon se expresa cada
vez mas en la nocién de soberania
alimentaria, una propuesta que im-
plica, sobre todo, la defensa de un
derecho humano bésico.

Revitalizacion de valores no
monetarios: un desafio para
la agroecologia

En todo el mundo, la conquista de
grados crecientes de gobernanza so-
bre los mercados se presenta como
el eje central de las estrategias de los
movimientos en defensa de la agro-
ecologia.

Sin lugar a dudas, el aumento de
la escala social y geogréfica de las
dindmicas de transicién agroeco-
légica depende directamente de la
construccién y defensa de los cana-
les de comercializacién que acercan
y estabilizan los vinculos entre pro-
duccién y consumo, y proporcionan
mayor transparencia a las relaciones
entre los agentes de esas dos esferas
econdémicas. En lugar de la légica
imperial de estructuracién de mer-
cados, caracterizada por la verticali-
dad y competitividad en las relaciones sociales, el avance de
la perspectiva agroecoldgica para el desarrollo rural depen-
de de mercados regulados por economias que intensifiquen
las relaciones horizontales y la cooperacién entre los actores
sociales. En ese sentido, son mercados que se reproducen
y estructuran sobre valores sociales que van mas alla de la
dimension estrictamente monetaria.

Cuestiones para el debate

Al poner en evidencia esta temaética por las experiencias sig-
nificativas que estdn en construccién en diferentes paises, la
presente edicién propone un conjunto articulado de cues-
tiones para el debate: iqué estrategias estan siendo puestas
en practica por los agricultores y sus organizaciones para en-
frentar los nuevos desafios impuestos por la dominacién de
las grandes corporaciones agroindustriales?, {como articulan
los agricultores las estrategias que incrementan su resiliencia
para enfrentar las incertidumbres y amenazas originadas en
la volatibilidad de los precios agricolas, las crisis alimentarias
y el cambio climético global?, icomo contribuye el desarrollo
de mercados locales y cadenas cortas de comercializacién a
la generaciéon de medios de vida sostenibles para los campe-
sinos?, {qué nuevas economias se estan construyendo por la
innovacién de los modelos de organizacién de la agricultura
campesina?, {como puede ser fortalecida la autonomia de los
campesinos en el &mbito del mercado?, {cémo interacttian las
politicas publicas oficiales con estas realidades emergentes? ll

Paulo Petersen
Director de AS-PTA, Brasil
paulo@aspta.org.br
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Maiz rojo, amarillo y azul. X J. Hellin

JON HELLIN, ALDER KELEMAN

En México, no obstante la gran inversién y los muchos anos de influencia del mejoramiento formal
e introduccién masiva de variedades mejoradas de maiz, los agricultores de pequena escala siguen
cultivando las variedades de maiz criollo que les permiten atender la demanda de los mercados es-

pecializados, donde su produccidn adquiere mayor valor y mejor precio.

M éxico es el centro del origen y diversidad del maiz. Es
reconocido que los productores conservan la diversi-
dad del cultivo por razones sociales, econdmicas, culturales
y cuando las variedades locales muestran un comportamien-
to agronémico superior al de las mejoradas (Bellon, 2004). A
pesar de los varios decenios de mejoramiento formal y pro-
mocién de las variedades resultantes, gran parte de los pro-
ductores mexicanos sigue sembrando las variedades locales
de maiz. Si bien la ineficiencia de las cadenas de semilla ex-
plica en parte la no adopcién del maiz mejorado, también es
cierto que los productores toman la decisién deliberada de
seguir sembrando los materiales criollos. Hay evidencias del
porqué de esta persistencia, que en parte se debe a que exis-
ten mercados especializados de maiz que exigen caracterfs-
ticas que solo los maices criollos poseen (Keleman y Hellin,
2009). Los defensores de la conservacién de la agrobiodiver-
sidad han resaltado los posibles vinculos entre las variedades
criollas de los agricultores, los mercados agricolas y las mejo-
res condiciones de vida.

Sin embargo, acceder a estos mercados tiene un costo
para los productores porque, como sucede en todos los luga-
res, la participacion en si implica costos de transaccion. Es-
tos incluyen la bisqueda de informacion, las negociaciones,
la puesta en vigor y el monitoreo de los acuerdos. Ademas,
dichos costos se generan cuando los bienes se movilizan a

lo largo de la cadena de valor, al ser producidos, procesa-
dos y distribuidos. Para realizar la investigacién descrita en
este documento, se efectud un trabajo de campo cualitativo,
complementado con una revision bibliogréfica y el andlisis
de datos secundarios (Keleman y otros, 2013).

Maiz para especialidades en México
En México existen oportunidades de mercado para los mai-
ces criollos. Los maices para especialidades incluyen los de
colores —azul, negro, rojo, morado, etc.—, el pozolero, €l pa-
lomero, entre otros. Los consumidores aprecian estos tipos
de maiz por sus caracteristicas culinarias, como el color, la
textura, el sabor y porque se usan en la preparacién de varios
platillos tipicos. Hoy en dia ha resurgido el interés y el apoyo
hacia el sector del maiz en México y, con esto, surge la posi-
bilidad de que los productores de maiz criollo puedan incre-
mentar los beneficios de estas oportunidades de mercado.
En 2010 México registré una produccién aproximada de
23 millones de toneladas de maiz. Segun la base de datos
nacional del Sistema de Informacién Agropecuaria (SIAP),
cerca del 99,5% de esta produccién se comercializé en el
mercado en forma de maiz de grano blanco o amarillo, y el
0,5% restante como maiz para especialidades. No obstante,
estos tipos de maiz representan un ingreso importante para
los productores de pequena escala.

LEISA revista de agroecologia | 29-2 | 7



Maiz mejorado criollizado amarillo. Xx Jon Hellin

Gran parte del estado de México se encuentra entre 2.000
y 2.600 msnm, donde mas del 80% del drea sembrada con
maiz esta cubierta por variedades criollas de este cereal. Las
cifras del SIAP sugieren que cada afio se producen casi 50.000
t de grano de variedades para especialidades —incluyendo el
maiz de colores (rojo, rosa o azul) y el pozolero—, en compara-
cién con las casi 1.800.000 t de maiz blanco. Los productores
informan que tienen dificultad para participar en los merca-
dos de maiz blanco debido a que las variedades criollas que
siembran no poseen algunas de las caracteristicas de calidad
que las agroprocesadoras requieren, como son la forma del
grano -redondo y puntiagudo frente al el tipo plano que las
agroprocesadoras exigen— y su bajo contenido de almidén, en
comparacién con las variedades de las zonas bajas del pais.

Sobre el acceso al mercado, el maiz criollo es mucho mas
aceptado por las pequenas empresas, a menudo del sector
informal, que son conocidas como “comaleras” y cuyos pro-
ductos principales son los “antojitos” elaborados con maiz,
como las quesadillas, los tlacoyos y los tacos. Existe también
una aceptaciéon por parte de las tortillerias “tradicionales”
que fabrican su producto a base de maiz en grano, en vez de
harina de maiz reconstituida.

El maiz para especialidades suele recibir un sobrepre-
cio en comparacion con el que se vende en los mercados
a granel y en algunos mercados especializados, ya que son
mas accesibles para los agricultores que producen volume-
nes pequenos del grano. El maiz azul recibe un sobreprecio
aproximado de 10 a 15% en comparacién con el maiz blanco.
Los productores que venden directamente a las procesado-
ras reciben un sobreprecio todavia mayor. Aunque es posible
encontrar productos elaborados con maiz azul en los restau-
rantes, el poblador urbano en México acostumbra consumir
estos productos en puestos ubicados en las calles o en las
plazas. Pese a que la produccién de antojitos implica mayores
costos de mano de obra y de insumos, genera un buen ingre-
so para las familias y las empresas pequenas.

Dos tipos de maiz dan como resultado pozole de gran
calidad: el maiz ancho y el cacahuacintle. Algunos informa-
dores importantes y la base de datos del SIAP indican que la
produccién de maiz pozolero de calidad esta muy localizada
dentro del estado de México. El cacahuacintle se vende en

8 | LEISA revista de agroecologia | 29-2

forma de grano no procesado —sin valor agregado-, desca-
bezado o como pozole precocido. El proceso de coccién del
cacahuacintle para hacer pozole es largo y muchos consumi-
dores urbanos prefieren comprar maiz pozolero precocido,
por lo que el mayor valor agregado se logra con la precoccién
de esta variedad de maiz criollo. Las oportunidades lucrativas
que agregan valor han contribuido al crecimiento de muchas
industrias caseras familiares y cooperativas de agricultores.
Asimismo, algunas de estas entidades productoras han esta-
blecido procesos para marcar y etiquetar sus productos con el
nombre del maiz criollo utilizado y el de su regién de origen,
como indicadores de calidad (Keleman y Hellin, 2009).

Cadenas de valor del maiz para especialidades
Aunque existen algunos compradores grandes, estos no do-
minan el mercado. Los productores a gran escala prefieren
orientar su produccién hacia los mercados industriales. Su
rentabilidad depende de la produccién de grandes volime-
nes de grano uniforme y de alta calidad. La compra de tal
volumen de un solo punto de venta es valorada por los com-
pradores, quienes a menudo tienen compromisos de entrega
con los procesadores industriales u otros intermediarios, de
modo que pueden bajar sus costos de transaccion.

Los pequenios y medianos productores, en cambio, tie-
nen maés incentivos para participar en los nichos de mercado.
Por ejemplo, un productor pequefio que cosecha una o dos
hectareas de maiz, puede sacar su producto a la venta en los
tianguis o ferias semanales. En estos mercados se vende de
forma directa a los consumidores y, vendiendo por kilo, a me-
nudo se puede ganar el doble o el triple del precio que paga
un intermediario. Aunque un agricultor venda pocos kilos por
semana, su mercado es relativamente estable, ya que el poco
volumen total disminuye el riesgo de saturar el mercado.

El papel de los agricultores medianos también es impor-
tante. Al poseer mas terrenos y recursos, también tienen un
mayor margen para la experimentacion y la innovacién. Por
ejemplo, en nuestro trabajo de campo observamos el caso
de un productor mediano que habfa elaborado maquinaria
especializada para “descabezar” el maiz pozolero y asi dis-
minuir la inversién en mano de obra. También conocimos a
un grupo de productores que se habia reunido para adecuar



la produccién del pozole precocido a una escala mediana,
con el fin de acopiar y agregar valor tanto al grano de los
integrantes del grupo como al de sus vecinos.

Estas actividades son importantes no solo por su contribu-
cién al ingreso de los agricultores medianos —que puede ser
significativo—, sino también por su potencial desencadenador.
Como los productores medianos a menudo emplean a otros
agricultores en trabajos que requieren capacidades semiespe-
cializadas, pueden ser un punto de transferencia de tecnolo-
gias y conocimientos. Ademas, al tener mas area de cultivo
pueden experimentar con diferentes variedades de maiz y ser
individuos clave para la conservacion de la agrobiodiversidad.

En la actualidad, el gobierno y las ONG intervienen muy
poco en las cadenas de valor y, por tanto, estas son coordi-
nadas especialmente por el sector privado, cooperativas de
productores y relaciones comerciales basadas en nexos so-
ciales. En este caso, lo mas importante es elaborar estrategias
que promuevan la equidad en las cadenas de valor sin llegar
a inhibir o distorsionar la funcién de los mercados especia-
lizados, ni obstaculizar la funcién crucial del sector privado.
Las estrategias dirigidas a incrementar los efectos en favor
de los pobres, tanto en el mercado de maiz azul como en el
del maiz pozolero, deberfan promover los micropréstamos
ofrecidos por proveedores privados y publicos, asi como los
servicios de desarrollo empresarial para fomentar el creci-
miento de la pequefa industria ya existente que agrega valor.

Los mercados especializados existentes son un fuerte in-
centivo para que los productores sigan sembrando las varie-
dades de maiz azul y pozolero. Por ende, es necesario reali-
zar més investigacion para descubrir hasta qué punto estas
variedades contribuyen a mantener la agrobiodiversidad en el
campo. Hay dos interrogantes importantes: i) ¢estan las varie-
dades criollas siendo manejadas de manera tal que existe un
flujo de genes entre las parcelas y entre las comunidades?; ii)
iestan las variedades criollas de los productores sometidas a
presiones tendientes a estandarizar las caracteristicas de mer-
cado, lo cual podria reducir la diversidad in situ del maiz? Es
importante sefalar que los mercados especializados existentes
no garantizan la conservaciéon debido a que no aceptan todo
tipo de variedades de maiz. Por ejemplo, hay poca demanda
de mercado para los maices rojo y amarillo, y el maiz palomero
de tierras altas ya casi ha desaparecido (Ortega-Pazcka, 2003).

Conclusiones

Si bien las ineficiencias de las cadenas que proveen semillas
explican en parte la no adopcién del maiz mejorado, también
es cierto que los productores toman la decisién deliberada de
no adoptar las variedades mejoradas. Los materiales criollos
de maiz tienen una funcién importante en los ingresos y las
oportunidades de los productores mexicanos. Los ejemplos
que dimos de las cadenas de valor del maiz pozolero y del
azul en el estado de México demuestran que en los mercados
de estos maices hay vinculos establecidos desde hace muchos
anos entre los distintos actores de la cadena. Estas cadenas de
valor permiten a los productores generar mayores ingresos y
conservar in situ las variedades locales de maiz criollo.

Esto tiene consecuencias de gran alcance para las politi-
cas agrarias de México. En vez de medir la eficiencia de los
productores basdndose solo en su produccién de grano, una
estrategia que reconozca que el maiz es un cultivo con el que
se genera una gran cantidad de productos que se venden en
muchos mercados daria un mejor respaldo a las estrategias
agrarias y de sustento que los productores ya practican, con
el fin de aumentar al maximo sus utilidades por hectarea.

Existe el potencial para enfocar el mejoramiento del maiz,
sobre todo en las caracteristicas de calidad de los maices crio-
llos. Alo largo de la historia, los fitomejoradores han dedicado
relativamente poca atencién a las variedades criollas o a los

Limpieza de mazorcas para el mercado. K Jon Hellin

aspectos de calidad; los esfuerzos se han enfocado, en espe-
cial, al aumento del rendimiento (Hellin y otros, 2010). En el
futuro, el enfoque del fitomejoramiento deberia ampliarse, es
decir, mantener su énfasis en optimar el rendimiento de grano
y la tolerancia al estrés, mientras se abre para incluir la gama
de caracteristicas de calidad culinaria para las cuales existe
una demanda de mercado. Es probable que este tipo de inves-
tigacién dé como resultado estrategias de vida més seguras
para un gran nimero de productores que hasta ahora no han
disfrutado del pleno beneficio de la investigacién agricola.

Jon Hellin

Centro Internacional de Mejoramiento de Maiz y Trigo
(CIMMYT), México

j.hellin@cgiar.org

Alder Keleman
Facultad de Foresteria y Estudios Ambientales, Universidad
de Yale, Estados Unidos
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en la cadena

de la papa
en el Peru:
elvalor dela
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En plena cosecha de papas en Huancavelica. Ka Jean-Louis Gonterre, en asociacion con el Centro Internacional de la Papa

MIGUEL ORDINOLA, ANDRE DEVAUX, KURT MANRIQUE, CRISTINA FONSECA

;Cudl ha sido la razén para que las papas originarias de los Andes, cultivadas por campesinos, guar-
dianes de la biodiversidad, tengan ahora demanda y mayor precio en los mercados de las ciudades?
El presente articulo intenta explicar cdmo se ha generado esta situacion.

n padre de una familia campesina en Pazos, localidad de

la sierra central del Pert a 350 km de la ciudad de Lima,
cosecha unas papas coloridas y bien formadas en su chacra,
ubicada a més de 3.700 msnm, la cual en los ocho wltimos
anos no fue labrada. A diferencia de otros afnos, estas papas
coloridas no solo son para alimentar a su familia, sino que
ya tienen asegurada su venta en los mercados de la ciudad:
“Mis papas nativas, que antes despreciaban los de la ciudad,
las piden porque no hay otras en el mundo que tengan ese
color y sabor que a nosotros siempre nos ha gustado”, men-
ciona el pequeno productor (Fano, H. y otros, 2011). {Qué ha
pasado en los Gltimos afios para que este campesino afirme
que sus papas nativas, conservadas por anos por su familia,
ahora le dardn ingresos por venderlas en los mercados de las
ciudades? Simplemente, que se ha puesto en valor un mayor
nimero de variedades de papas nativas provenientes de la
rica biodiversidad de los Andes del Pert.

La cadena de la papa

La cadena de la papa funciona como un termémetro de la po-
breza para la sierra en el Perq, sobre todo si se tiene en cuenta
que por encima de los 3.500 msnm casi no hay otras opciones
para la produccién agricola. Una de las caracteristicas que
mejor describe el comportamiento de la cadena de la papa en
el siglo pasado ha sido una cierta pasividad generalizada de
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los agentes que formaron parte de ella. Ligado a esto, el con-
sumo de papa entre los peruanos ha mantenido una tendencia
oscilante. En la década de 1950 se consumian 128 kg per ca-
pita; a inicios de los anos noventa cay6 a 32 kg, y hacia 2002,
llegb a 65 kg. A finales de los aios noventa se experimento una
pérdida de competitividad del sector, expresada en los bajos
precios relativos y en la baja productividad por falta de calidad
en el proceso de produccion.

Cambios introducidos

En este marco, los objetivos del proyecto de Innovaciéon y
Competitividad de la Papa Peruana (INCOPA) del Centro
Internacional de la Papa (CIP) fueron mejorar la competiti-
vidad de la cadena productiva de la papa con especial aten-
cién a los pequefios productores, aprovechar nuevas opor-
tunidades de mercado y promover el consumo de las papas
nativas. Las estrategias empleadas fueron cuatro: i) promo-
ver plataformas de concertacién entre actores publicos y
privados relacionados con la cadena; ii) promover acciones
de incidencia publica y politica junto con los socios institu-
cionales locales; iii) fortalecer las capacidades de los socios
para mejorar la competitividad y la seguridad alimentaria de
los pequerios productores; iv) promover una mayor partici-
pacién del sector empresarial en la cadena productiva de la
papa peruana. Con el fin de agregar valor a este producto y



articularlo a los mercados, se ha promovido la innovacién
para alentar la participacién de diferentes actores y la gene-
racién de nuevos productos de alto valor en beneficio del
pequeno productor. Se trabajé en tres regiones: Huadnuco,
Apurimac y Puno.

Como elemento central se desarrolld y aplicé un nuevo
enfoque en investigacién y desarrollo, llamado Enfoque Par-
ticipativo de Cadenas Productivas (EPCP), para orientar la
participacion de los actores del proceso productivo y comer-
cial del cultivo, y asi generar innovaciones que mejoren la
competitividad de la cadena productiva.

Resultados obtenidos

Los resultados visibles del proyecto INCOPA son las innova-
ciones tecnolégicas, comerciales e institucionales a lo largo
de la cadena productiva. El proceso promovido se retroali-
menta permanentemente con las diversas demandas de in-
novacioén que pueden surgir de parte de los diferentes acto-
res, asociadas a los cambios y ajustes de los mercados.

Innovaciones comerciales

Incluyen productos nuevos para el mercado sobre la base de
papas nativas: “Mi Papa, Seleccionada & Clasificada” (empa-
ques de 50 kg destinados al comercio mayorista), Tunta (chu-
fo blanco) embolsada y etiquetada (mercado local y de ex-
portacién), “Puré Andino” (exportacion), “T’'ikapapa” (papa
fresca gourmet seleccionada, embolsada y etiquetada para
supermercados) y “Jalca Chips” (hojuelas de papas nativas
para exportacion). Estas iniciativas permitieron desarrollar
y lanzar al mercado —entre 2008 y 2011- nuevas marcas de
bocadillos (snacks) producidos con papas nativas.

Biodiversidad de papas nativas en manos de productor. K Jean-Louis Gonterre, en asociacién con el Centro Internacional de la Papa
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Grafico 1. Estructura del EPCP

Rol de los
participantes

Objetivos

Primera fase

Reconocer a los actores de
la cadena, sus ideas, entre
otros.

Segunda fase
Analizar oportunidades de
negocio de manera conjunta.

Tercera fase

Implementar oportunidades
de negocio de manera
conjunta

Fuente: Bernety otros, 2006

Innovaciones institucionales

Son los cambios en las reglas de juego que rigen las relacio-
nes e interacciones de los agentes de la cadena y de otros ac-
tores publicos de investigacion y desarrollo, los cuales brin-
dan mas espacio y capacidad de negociacién a los pequenos
productores. Incluyen nuevas instituciones o asociaciones
publico-privadas, tales como Cadenas Productivas Agricolas
de Calidad (CAPAC), la Alianza Institucional de la Tunta, la
Iniciativa Papas Andinas o la Alianza de Aprendizaje. Estas
se desarrollan a partir de las necesidades de articulacién de
acciones para mejorar la competitividad, como son las me-
joras en la oferta o las nuevas disposiciones del gobierno —la

Rol del facilitador

Acompafamiento



Norma Técnica de la Tunta, la
Ley de Comercio Mayorista de
Papa y la celebracion anual del

Grafico 2. Variacion del precio de las diferentes varidades de papa (S/. / kg)
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Innovaciones tecnolégicas
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des nativas que respondan a
criterios de calidad para la ven-
ta o procesamiento, el uso de
inhibidores de brotes —para am-
pliar la vida 1til de anaquel de las papas nativas—, la difusiéon
de estrategias de manejo integrado del cultivo —para mejorar
la calidad del producto de acuerdo con los requerimientos del
mercado- y las técnicas de produccién de semilla que asegu-
ren una produccion comercial de calidad y su sostenibilidad
en el largo plazo.

Segun los estudios realizados, en Cayna, departamento de
Huénuco, se observé un importante incremento en el pro-
medio anual de ingresos familiares por la venta de papa ama-
rilla de calidad: de 721 a 2.058 USD. Sus rendimientos han
pasado de 10 tm/ha a 14 tm/ha; y en los precios existe una di-
ferencia positiva de 20% en relacién con otras alternativas de
mercado, debido a la calidad del producto (Buchelli y otros,
2007). En Andahuaylas, region de Apurimac, los productores
involucrados en el proyecto obtienen ahora mayores rendi-
mientos en papas nativas —de 9 a 15 tm/ha—-, mayores ingre-
sos promedio a través de mejores precios —26% por encima
del grupo control- y mayores volimenes de ventas de papa,
especialmente de papa nativa (Maldonado, 2011).

En el ambito sectorial se puede afirmar que, a lo largo de
los Ultimos diez afos, se produjeron cambios estructurales
en la cadena productiva de la papa (Proexpansién, 2011). En
la dltima década se increment6 el consumo de papa de 65 a
85 kg per cépita a escala nacional. La evidencia regional se-
nala que el aumento del consumo de papa en el Pert ha sido
uno de los eventos mas notables en el sector, en América
Latina, durante el Gltimo medio siglo.

Fuente: Direcciones regionales de informacién agraria del Ministerio de Agricultura
(27 ciudades); Informe de evaluaciéon INCOPA. Elaboracién: Proexpansién S. R. L.

El trabajo realizado por INCOPA como facilitador de
las acciones de innovacién, con la colaboracién de varios
actores publicos y privados, ha influido en las mejoras de
precios y volimenes de venta de papa, sobre todo de las
nativas. Los ingresos por venta de papa crecieron anual-
mente en 4,5% en promedio, desde 2000 hasta 2009. Esta
tasa es superior en el caso de la papa nativa, que tuvo un
crecimiento del 18% anual para este mismo indicador. Un
aspecto clave es que los productores de papa nativa, que
durante siglos habian orientado la produccién de la papa
nativa para el autoconsumo, empezaron a mirar hacia el
mercado como resultado de los impulsos generados para
lograr la revalorizacién de la papa. El grafico 2 muestra
cémo los precios de la papa nativa han mejorado en los
altimos afos.

Lecciones aprendidas

Se pueden rescatar las siguientes lecciones: i) el EPCP repre-
senta un nuevo modo de promover la investigacién para el
desarrollo ya que facilita el encuentro entre oportunidades y
capacidades para la generacién y desarrollo de la innovacién
entre diferentes actores publicos y privados, incluyendo a los
agricultores; ii) existe la necesidad de gestionar diferentes
intereses de actores heterogéneos, actuando en distintas di-
mensiones del sistema en torno a uno o mas objetivos claros
y comunes, donde la labor de facilitacion de los procesos es
clave para asegurar el logro de resultados; iii) son importan-
tes las plataformas de concertacién, mediante una adecuada

Variedades comercializadas en diversos tipos de mercado

Yana imilla

Sangre de toro
Chingos

Wira pasna

Leona

Quello huayro

Cuchi acca

Occe lunchuy huajachi
Puca llunchuy huajachi
Wahuar huaycco
NEWES

Camotillo
Putis
Duraznilla
Quecorani
Wenccos
Puca soncco
Cuchipelo
Alcarraza
Llama sencca
Gaspar suitto
Yana pina

Yana imilla
Ritisisa

Yahuar huaca
Ccompis

Puca durasnilla
Wichki

NEVES
Huamantanga
Cuchiaca

Moro mellcco

Mactillo

Puca lomo
Huayro macho
Puma maqui
Sumac soncco
Huayro
Peruanita
Amarilla tumbay
Huagalina
Puca suito
Yahuar soncco



Mallas de papa nativa en fresco en anaqueles de

gestion del conocimiento que permita incorporar los compo-
nentes tecnoldgicos en los procesos de desarrollo y difusion
de las innovaciones; iv) es importante trabajar a nivel de la
incidencia publica y de politicas para posicionar una idea de
cambio como es la de valorar la biodiversidad; esto permite
que el Estado encuentre formas sostenibles de promover al
sector papa, por ejemplo, el Ministerio de Agricultura sigue
promoviendo el Dia Nacional de la Papa y ha tomado como
modelo varias de estas acciones para otros productos, como
la quinua; v) el EPCP promueve un proceso de “gatillo” (dis-
parador), donde la segunda y tercera generacién de innova-
ciones pueden resultar, muchas veces, mas importantes que
las primeras, desarrolladas durante su aplicacion inicial.

Finalmente se puede decir que cuando el EPCP se aplica
en la cadena empleando como “filtro de pobreza” a las papas
nativas, lo que hace es ordenar y acelerar de manera partici-
pativa el proceso de innovacién y valorizacién de estas va-
riedades. A raiz de estos cambios, Rosa, productora de papas
nativas de Puno, sefiala que “en la familia ahora ya tengo capi-
tal, con mis ganancias he comprado terrenos, he arreglado mi
casa, he mejorado la educacion de mis siete hijos; ahora ellos
estan estudiando, les puedo comprar todos los Utiles que les
piden en el colegio” (Papa Andina, 2011).

Miguel Ordinola

Coordinador General del Proyecto IssAndes, Centro
Internacional de la Papa (CIP)
cip-incopa@cgiar.org

André Devaux

Representante Regional para América Latina y el Caribe
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Del monocultivo,
ala agroforesteria.

una oportunidad para la generacion de
ingresos y acceso a nuevos mercados con la
produccion agroforestal de café organico
PAULO ROGERIO LOPES, KEILA CASSIA SANTOS LOPES ARAUJO, IARA MARIA LOPES
La conversién agroecoldgica de una unidad de produccién familiar puede significar una oportunidad
para conquistar nuevos mercados, convirtiéndose en un sistema productivo, resiliente, autosuficien-

te y rentable. Esta experiencia destaca, ademas, la importancia de institucionalizar el proceso para
obtener un reconocimiento politico.
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1 proceso de cambio del manejo convencional hacia el

ecolégico ha respondido a un llamado de conversion.
Las razones son muchas y entre ellas destacan la enfermedad
de la familia o de los vecinos causada por los agrotéxicos, las
consideraciones filoséficas o religiosas y el mejor precio de
los productos organicos (Khatounian, 2001). La bisqueda de
sistemas agricolas sostenibles y diversificados, con bajo uso
de insumos externos y uso eficiente de energia, es actual-
mente una preocupacion de los investigadores, los agriculto-
res y los politicos de todo el mundo. La estrategia clave de la
agricultura sostenible es restaurar la diversidad en el paisaje
agricola (Altieri, 2002).

Por lo tanto, el debate sobre la transicién agroecologica es
actual y demanda cambios maés alla de la gestién agricola. Es
necesaria una mayor comprensioén de los supuestos de la pro-
duccién sostenible para el desarrollo rural local. La transposi-
cién de las normas impuestas por la certificacién de productos
organicos es ya necesaria, porque el proceso de construccion
de una agricultura sostenible no se limita al enfoque basado
en la sustitucién de los fertilizantes quimicos por insumos or-
ganicos; exige la formacion y desarrollo de los técnicos, estu-
diantes y agricultores en el enfoque agroecolégico. El fomento
de la investigacion, docencia y extension en esta area interdis-
ciplinaria del conocimiento cientifico, basado en los principios
de la agroecologia, corrobora este proceso de cambio en el
camino hacia el desarrollo rural sostenible.

La transicién de la agricultura convencional a la agricul-
tura orgénica implica el aprendizaje y la experimentacion de
los sistemas agricolas no usuales, ya que la agricultura orga-
nica se centra en la capacidad reproductiva de los recursos
biolégicos al tratar de garantizar beneficios para el agricultor
(Carmo y Magalhaes, 1999).

Si se consideran los impactos ambientales causados por
el monocultivo de café y el uso intensivo de agroquimicos
—todos ellos factores que limitan las posibilidades de rees-
tructuracién biolégica, econémica y social de un manejo
sostenible como es el agroforestal—, el presente trabajo tie-
ne como objetivo relatar la experiencia de una unidad de
conversién agroecoldgica familiar basada en la produccién
de café convencional, que estaba a punto de la quiebra,
pero encuentra en el sistema agroforestal una oportunidad
de acceder a nuevos mercados y convertirse en un sistema
productivo, fuerte, autosuficiente y rentable.

29-2

Caracterizaciéon ambiental, produccion e historia
del sistema agroforestal de café

Las plantaciones de café organico bajo agroforesteria se en-
cuentran en el barrio de Canaan, municipio de Machado,
estado de Minas Gerais, Brasil. En 1998, el propietario de este
predio adopté el modelo de produccién de café organico na-
tural bajo sistemas agroforestales y, actualmente, tiene cerca
de 10 ha de produccién de café intercalado con frutas, euca-
liptos y arboles nativos; 7,4 ha dedicadas a la Reserva Privada
del Patrimonio Natural (PRNP), y 12,6 ha en barbecho. El
sistema agroforestal utilizado por el agricultor es la unién de
tres estilos de agricultura, ya que tiene principios y practicas
compatibles con la agricultura orgédnica, permacultura y lo
natural (agroforesteria).

Para el cultivo perenne del cafetal, se ha adoptado el
sistema agroforestal principalmente. Las plantas de café son
sembradas a una distancia de 3,5 m entre hileras y 1 m entre
plantas; los platanos y eucaliptos que crecen alrededor del
cafetal sirven como proteccidén contra el viento, ademas de
otras especies anuales nativas, como son los frutales irregu-
larmente repartidos entre las hileras de plantas de café. Los
principales productos de este predio —café, platano y euca-
lipto— cuentan con certificacién organica desde 2001.

El cafetal elegido para la evaluacién tiene una hectérea;
se ubica a 1.100 msnm, y lo conforman plantas de la varie-
dad de café (Coffea arabica L.) Mundo Novo, sembradas en
1985, a un espacio de 3,5 m entre hileras y 1 m entre plan-
tas. Este cultivo se completd en 2001 pero, desde 1997, no
ha recibido ninguna aplicacién de insumos agricolas exter-
nos. Desde entonces, el deshierbe manual de las arvenses
espontaneasy la siega se hacen usando la azada, y también
se protege el terreno con mantillo (mulch). En la nutricién
de las plantas de café se utilizan los subproductos del pro-
cesamiento y los restos de hojas y ramas provenientes del
sistema agroforestal.

Antes y después de la conversion a la
agroecologia: ascenso comercial y econémico

El agroecosistema agroforestal es parte de un predio que
tiene un historial de produccién de café y de ganaderia
convencionales. Al comienzo del proceso de transicion, la
mayor dificultad que tuvo que afrontar el agricultor, segiin
sus propias palabras, fue la disminucién drastica de la pro-



ductividad de café. Otro dato de interés es que la Gltima
aplicacién de fertilizantes (NPK) y pesticidas en este agro-
ecosistema se realizd en 1998.

Cuando se cultivaba como agricultura convencional,
se aplicaron todos los tratamientos con productos quimicos
para la fertilizacion y el control de plagas, lo que causé gran
dependencia de los recursos externos al predio, el aumento
de los costos de produccién y la reduccién de los ingresos
de los agricultores. Anualmente se utilizaban alrededor de
400 kg de N/ha, 100 kg de P,0,/ha, 300 kg de K,O, boro (B),
y otros micronutrientes en el suelo; micronutrientes foliares,
fungicidas, insecticidas, acaricidas y herbicidas. Este paque-
te tecnoldgico convencional utilizado por el agricultor su-
pone graves danos ambientales y personales. Entre ellos se
hallan la contaminacién de los recursos hidricos, el envene-
namiento del agricultor, la muerte de los animales, asi como
el desequilibrio econdmico debido a los costos elevados de

Cuadro 1. Historia del area del predio

1900-1960 1960-1985
Monocultivo de Pastos
cafetales

Agroecosistema

agroforestal

1985-1997
Monocultivo
de cafetales

Agroecosistema del cafetal agroforestal. ¥ Autores

los insumos, los bajos precios de los productos de la agricul-
tura convencional y la dependencia financiera.

En 2001 este predio recibid certificacién organica para su
produccién de café, platano y eucalipto, otorgada por BCS
Oko-Garantie (certificacién alemana con el reconocimiento
del Ministerio de Agricultura y Abastecimiento de Brasil). En
la actualidad, en este predio se venden bananos organicos
-150 cajas al mes— y productos maderables de eucalipto. El
café se vende en Inglaterra a través de los asociados —co-
rredores—, a los comerciantes de café, que principalmente
compran la especialidad Bourbon Café, junto con otros lotes
de contenedores de café organico para completar de 300 a
500 bolsas para exportacion.

En los tltimos anos este predio obtuvo valores interesan-
tes para su produccién de café orgénico agroforestal. Logrd
casi doblar el precio que se obtiene por la venta de café
convencional. En 2001, cuando en el concurso “Taza de la

Periodos y uso de la tierra

1997 1997-1998 2001
Ultima aplicacién de | Plantacién irregular Certificacion
agroquimicos en el de arboles nativos y BCS
area frutales
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Excelencia” patrocinado por la Asociaciéon de Cafés de Espe-
cialidad de Brasil (BSCA), gran parte de este café orgénico
fue elegido como el segundo de mejor calidad y se vendio a
precios muy altos; llegd incluso a alcanzar valores que supe-
raron en 400% a los precios del café convencional.

En 2008 la produccién de café organico alcanzé apro-
ximadamente los 180 sacos de café beneficiado, lo que sig-
nifica un rendimiento promedio de 18 sacos por hectéarea;
cada saco contiene 60 kg de café beneficiado por via seca,
es decir, a pleno sol. Sin embargo, la productividad media
de café en los tltimos cuatro afios ha sido de 14 sacos por
hectarea.

El monocultivo de café previamente practicado en este
predio puso al agricultor en una dificil situacién econémica,
pero ahora, con el manejo agroforestal, la produccién se ha
diversificado y se cultivan otras especies para el sustento de
las familias; las principales son arroz, frijoles, maiz, banano,
café, mango, acerola, guayaba, aguacate, palmito, papaya,
yuca, cafna de azlcar y miel.

La diversificacion de la produccién ha cambiado la 16gi-
ca del negocio de la plantacién y de su rentabilidad econémi-
ca. Estos cambios se traducen para el agricultor en que aho-
ra cuenta con un ingreso mensual, comercializa los diversos
productos del predio y tiene nuevas oportunidades de em-
pleo. Los cambios han modificado también la relacién con
el medio ambiente, por lo que el control biolégico natural
de las plagas del café, la conservacion de los suelos y de los
recursos hidricos son practicas que se realizan actualmente;
ademas, el cafetal es hoy refugio para la fauna silvestre. ll

Otra vista del agroecosistema del cafetal agroforestal. K Autore
. . N :
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[Fafcalidad:

parte de una estral:egia de
sostenibilidad cafetalera

en Veracruz, México

GERARDO HERNANDEZ-MARTINEZ, STEPHANY ESCAMILLA, TONATIUH VELAZQUEZ, JUAN P. ESPARZA

Un elemento fundamental para la rentabilidad es la productividad, pero no es el Gnico elemento de
desarrollo. La calidad, laintegracién productivay la competitividad son ingredientes para el éxito de
cualquier proceso productivo-comercial. El café en Veracruz no solo es un producto sino es cultura.

I nternacionalmente, la produccién del café esta sometida a
ciclos de oferta-demanda. En 1999 la produccién en México
estaba en una situacion privilegiada y alcanzé los 6.2 millones
de sacos, la mas alta reportada desde la crisis de finales de
los anos ochenta. Sin embargo, el precio se desplomé en el
lapso de dos afnos, hasta llegar a alrededor de un peso (0,08
USD) por kilogramo de café cereza en 2002. En esta recesion
de precios, en vez de haberse inyectado recursos de manera
inmediata, eficaz y estratégica, se abandonaron muchas fin-
cas, con lo cual se desplomaron nuevamente los niveles de
produccién hasta en 33,2% para 2007. Desde 2005 los precios
internacionales se han recuperado, lo cual también ha permi-
tido la recuperacion de las fincas gracias a la inversion de los

productores. Ademas, la banca vuelve de nuevo la mirada ha-
cia el sector que habia dejado de lado como sujeto de crédito
en época de recesion. A pesar de estos esfuerzos, la produc-
cién nacional para el ciclo 2011-2012 fue de 4,3 millones de sa-
cos. Estos ciclos de altibajos en precios son un mal que afecta
no solo a México sino a todos los paises productores, y se han
presentado a lo largo de la historia del comercio de café.

La alta productividad como meta maxima, denominada
“productivismo”, es repetida en casi todos los organismos e
instituciones vinculados al café, por lo que cabe preguntarse:
¢de qué sirvio la alta productividad de finales de los noventas
ante la recesion? La broca del café se dio un verdadero festin
con la alta productividad de las cosechas, a las que ni aun
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regaladas se las queria levantar, de modo que se convirtieron
en un grave problema de sanidad vegetal. Ciertamente, la
productividad es un elemento fundamental para la rentabili-
dad de un productor; sin embargo, no es el inico elemento
de desarrollo. Temas importantes como la calidad, la integra-
cién productiva y la competitividad son ingredientes para el
éxito de cualquier proceso productivo-comercial.

Calidad

La calidad contempla varios aspectos basicos que son conte-
nido inevitable en una negociacién normal con un comercia-
lizador experimentado. Por lo tanto, se vuelven temas priorita-
rios de la politica publica que los diferentes paises productores
han asumido en diferentes escalas e impactos. La calidad esta
relacionada con las microrregiones, los parametros agrocli-
maticos del territorio y las variedades de café, las cuales tienen
su mejor expresion tanto en productividad como en taza —ya
sean arabigas, catimores, robustas, o hibridas de Gltima gene-
racion- segun el potencial de la microrregion.

Calidad significa tener una politica de ordenamiento
genético y bancos de germoplasma que distribuyan semilla
certificada. Es tener plantaciones univarietales, una cultura
no solo de la fertilizacién, sino del manejo del suelo con base
en el concepto de nutricién vegetal y la conservaciéon del
sistema edafolégico; es fomentar una cultura de la recolec-
cién de café maduro, efectuar andlisis de la calidad del café
en pergamino, verde y en taza, y que estos conocimientos
sean manejados tanto por productores como por industria-
les-comercializadores, tostadores y cafeterfas. También es la
cultura y estimulo para la produccién de cafés diferenciados
bajo diversas certificaciones. Finalmente, es crear y fomentar
la cultura del consumo y orgullo del café que se produce
en nuestras regiones, el cual ofrece una amplia variedad de
sabores, aromas y sensaciones al paladar. Ademas, el café en
Veracruz no solo es un producto sino es cultura, es paisaje, es
turismo, es el principal elemento de conservacion del agua,
el suelo, la biodiversidad, y es un factor importante para la
regulacién climética después de los pocos remanentes de
bosque que quedan en el estado.

Integracion y trazabilidad

Uno de los conceptos innovadores en la agricultura es la tra-
zabilidad. Significa conocer de qué plantacién proviene el pro-
ducto y bajo qué précticas fue cultivado; dénde fue beneficia-
do en hiimedo, en seco y bajo qué tipo de procesos; donde fue
tostado y donde fue vendido. Este sistema es de gran utilidad
cuando se requiere mantener el control de calidad del produc-
to y también cuando se busca la eficiencia en los procesos de
la cadena productiva; ademas, los productos con trazabilidad
son apreciados por el consumidor. Sin embargo, cominmente
en nuestra region, las cadenas de produccion, transformacion
y comercializacién estan desarticuladas, lo que no favorece los
procesos de calidad y eficiencia. El ciclo se inicia cuando el
productor desorganizado vende su café cereza a un interme-
diario local que compra a un precio genérico que no reconoce
el origen, variedad o la calidad del corte. El productor en pocas
ocasiones siente que ha recibido el pago que corresponde a un
precio justo por su producto y menos atn por su esfuerzo en el
corte, por lo que la calidad de café es muy irregular en las com-
pras locales y en el precio de compra ya va incluido un ajuste
por la alta merma que pueda presentarse. Ya en el beneficio
de café existen diversas maquinas seleccionadoras de piedras,
palos, hojas, frutos verdes y secos para poder extraer lo me-
jor de la cosecha. No obstante, es poco el café de alta calidad
que se produce y se puede lograr un porcentaje importante de
“mancha” o de baja calidad con dafos fisicos y organolépticos,
que serd comercializado tanto internacionalmente como en el
mercado nacional. Con ello, se inicia de nuevo el ciclo, con
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una légica de castigo sobre el precio de compra y no de esti-
mulos para la compraventa de calidad.

Competitividad

Existen varios registros histéricos del café veracruzano como
uno de los mejor pagados del mundo. Sin embargo, en una
diapositiva de la Asociaciéon Mexicana de la Cadena producti-
va del café (AMECAFE) de 2009, se ilustra cdmo México ven-
de de modo promedio su café a precio inferior —hasta 35,37
USD menos que el mejor precio— al de paises como Colombia,
Costa Rica, Indonesia, Guatemala y Pertd. Ademas, los dife-
renciales negativos —castigos en el precio internacional- para
México son tema comun en el sector. En contraste, en la cose-
cha pasada, un café veracruzano impuso récord histérico de
precio de venta en las subastas de la “taza de excelencia” por
su alta calidad. Paradédjicamente, este café que se vendié en
50 USD por libra aproximadamente, pudo haberse vendido
en 138 USD el quintal (46 kg de café verde). Por otra parte,
un andlisis que realizamos sobre la dindmica del mercado del
café en la region centro de Veracruz en la cosecha pasada,
muestra que el porcentaje del precio de bolsa que se paga o
se transfiere al productor oscil6é entre 52,88% y 86,95%, con
un promedio de 72,51%, en comparacién con el rango entre
80% y 95% que indicaron los paises de Costa Rica, Brasil y
Colombia en la Cumbre Latinoamericana del Café, celebrada
en agosto pasado en Boca del Rio, Veracruz.

La competitividad del café veracruzano serd un resulta-
do de acciones integrales de mejora en la productividad, la
calidad y la integracién productiva. Es indispensable que los
eslabones de la cadena se visualicen como aliados en lugar
de antagoénicos y que el esfuerzo al trabajo de calidad sea
recompensado en cualquier nivel de comercializacién. Pero
no serd una recompensa subjetiva o de buena voluntad sino
paramétrica; es decir, solo se dard cuando se reconozcan y
se institucionalicen parametros de compraventa en cualquier
nivel, para que estos sean el estimulo al trabajo realizado con
dedicacién y se conviertan en reinversion en el sector. De este
modo se incentivard la reinversién en mantenimiento de culti-
vos y su productividad para la compra de maquinaria, manejo
de suelos, concretamente para desarrollo integral del sector.



Costales de café listos para el mercado. X G. Hernandez

Una visién amplia de los pardmetros de compraventa in-
cluye la regién y los indicadores agroclimaticos —no solo la al-
titud- de donde proviene el café, la variedad, el peso real de
café cereza para generar 46 kg de café verde y el porcentaje
de frutos maduros de buena calidad. Ademas, cualquier ven-
dedor de café, ya sea productor, industrial-comercializador,
tostador o de cafeterfa, deberia conocer la calidad en taza,
porque eso es, a fin de cuentas, el producto que se vende. Lo
aqui descrito no pretende de ningin modo develar el gran
secreto del éxito de la caficultura. Son las tareas que paises
productores han desarrollado, con lo cual han obtenido re-
sultados palpables. Solo hace falta echar un vistazo a nues-
tros vecinos del sur para comparar y darnos cuenta de lo que
aun no hemos hecho en México.

En México y particularmente en Veracruz, tenemos una
posicién privilegiada en la geografia mundial de la produc-
cién del café. Estamos en el limite norte, tenemos café de
altura y no hemos batallado tanto con problemas de roya o
insectos como si estuviéramos en el trépico ecuatorial. Existe
una gran variedad de condiciones agrocliméticas aptas para
el cultivo de cafés ardbigos de alta calidad, incluyendo robus-
tas en la zona baja, ademas de sistemas bajo sombra diversi-
ficados; mejores precios de los energéticos que algunos otros
paises productores y mano de obra que, en el peor de los
casos, se va a contribuir al desarrollo econémico del pais ve-
cino del norte. Aunque suene trillado, resulta cierto que la ta-
rea es de todos y serd menester de cada eslabén de la cadena
ser mas competitivo en lo particular o quedara en el rezago.
El liderazgo de accién pudiera venir de cualquier parte. Por
ejemplo, la multicitada Federacién Colombiana est4 formada
por productores de café bien organizados y con objetivos co-
munes, aunque ciertamente esa deberia ser tarea del estado
Mexicano en cualquiera de sus niveles de organizacion.

Acciones concretas

En Veracruz hace tres anos se inicié un fuerte trabajo de vin-
culacién entre los académicos y los productores con el modelo
de “I+D+i” (Investigacién que produce desarrollo tecnolégico,
que genera innovacién en el mercado), bajo una alianza estra-
tégica denominada “Café in Red”. Dicha alianza fue financiada

por los Fondos Regionales del Consejo Nacional de Ciencia y
Tecnologia (FORDECYT), que agrupan centros de investiga-
cién, asociaciones civiles y al sector cafetalero. CADECAF es
el nombre de uno de los subproyectos en temas de calidad,
integraciéon productiva y competitividad, desarrollado por el
Centro Agroecolégico del Café, A.C. (Cafecol).

En este sentido, el Cafecol trabaja fuertemente con mas
de 30 organizaciones del centro del estado de Veracruz, a
quienes se les ha capacitado en fortalecimiento de la orga-
nizacién, corte selectivo, buenas practicas de beneficiado
himedo y de almacenamiento y reconocimiento de la cali-
dad fisica y sensorial del café. El objetivo de estos talleres es
dar herramientas al productor para que conozca la calidad
de su producto y la haga valer en mercados diferenciados.
Durante los tltimos dos anos, mediante la confianza, trabajo
y empeno de los productores —ademas del seguimiento de
los trabajos realizados—, se ha logrado vincularlos directa-
mente con los tostadores para varias partidas de cafés de alta
calidad, calificados en més de 80 puntos en una escala con
valor maximo de 100 y bajo pardmetros de la Specialty Co-
ffee Asociation of America (SCAA). Este esquema ha logrado
generar precios de venta 100% por arriba del valor del precio
internacional, cotizacién alcanzada segun la valoracién del
tostador. La venta del café con este sobreprecio ha motiva-
do a los productores a seguir produciendo café de calidad,
conservar su cafetal y el bosque que lo alberga y, ademas, ha
fomentado el relevo generacional. De este modo se logra evi-
tar la sustitucién de cafetales por cultivos que resultan mas
agresivos con el medio ambiente, como el chayote (Sechium
edule Jacq, Swantz) o la cafia de azucar.

Contrariando la 1égica de castigar el precio del producto,
mediante la vinculacién directa productor-tostador se han
logrado posicionar, bajo el sello de Certificacion Oikos Cali-
dad Integral® —creado por el Cafecol- cafés de alta calidad
con compradores nacionales e internacionales. Para este sis-
tema de certificacién, el comprador interesado, por medio
de una plataforma en internet, puede conocer la calidad y
trazabilidad del producto y hacer su pedido directamente
por ese medio. Asi el comprador conoce a su proveedor y
puede negociar precios que cubran los costos de produccién
y dejen un buen margen de ganancia al productor.

Este no ha sido un camino fécil; ha habido que sortear la
falta de financiamiento y la escasa infraestructura de los pro-
ductores. Ademés, siempre se estd en competencia con la ne-
cesidad del productor por vender su café para poder atender
los gastos del dia a dia y la incertidumbre de encontrar o no
un comprador que realmente pague por su esfuerzo. En esta
integracién de la cadena productiva, como en muchas otras,
hace falta la participacién activa y responsable del gobierno,
productores, industriales, tostadores, cafeterias y consumido-
res para poner en practica un trabajo conjunto que implica es-
fuerzo, equidad, paciencia, constancia y confianza para alcan-
zar la dificil meta de lo que llamamos el bienestar comun. [l

Gerardo Hernandez
gerardo.cafe@gmail.com

Stephany Escamilla
fany.escamillaf@yahoo.com.mx

Tonatiuh Velazquez
tonavela@yahoo.com

Juan P. Esparza
juan.esparza.c@gmail.com

Centro Agroecoldgico del Café, A.C.
Av. Orizaba No. 18, Xalapa, Veracruz, México.

LEISA revista de agroecologia | 29-2 | 1] 9



R o

'H"




los productores acopiany

negocian directamente

Fibra de alpaca

ARMANDO FERNANDEZ LUNA, LIZARDO FERNANDEZ CASTILLO, MICHEL PORTIER BALLAND

La concertacién de la municipalidad distrital con las comunidades y las asociaciones locales de produc-
tores ha logrado un sistema de comercializacién que permite que los productores de fibra de alpaca
negocien directamente la venta, con lo cual han logrado autonomia en a gestién y mejores precios.

orani es un distrito situado a mas de 4.030 msnm, al norte

de Puno, en el sur andino del Perd. Su poblaciéon se dedica
principalmente a la crianza de alpacas, camélido andino que
produce una de las fibras naturales de origen animal mas finas
del mundo. Sin embargo, el sistema de comercializaciéon de la
fibra de alpaca ha sido siempre el cuello de botella de muchos
proyectos publicos y privados, debido a la participacion de los
famosos “compadres” —intermediarios que compran fibra a ba-
jos precios— y, por otro lado, por el bajo nivel de organizacién
de los productores locales que no permite negociar la venta de
fibra en mejores condiciones. La venta de fibra de alpaca sin
clasificar puede llegar a representar el 30% de su valor comer-
cial real, debido al deficiente sistema de esquila, ya que la fibra
no se categoriza ni se clasifica antes de ser comercializada.

Intervencion en el problema

Frente a esta coyuntura, la municipalidad distrital de Corani,
en concertacién con las bases comunales y las asociaciones
locales de productores de alpacas formalmente constitui-
das, disefiaron un “Plan de acopio de fibra, participativo e
inclusivo” para las comunidades de Quelcaya, Chacaconiza
y Chimboya, a través de un fondo rotatorio financiado por el
gobierno local. Para ello se establecieron estrategias y acti-
vidades que permitiesen cumplir con los objetivos del plan:

Formacion de maestras locales

para categorizacion y clasificacion de fibra

Se identificaron tres mujeres de cada comunidad con habili-
dad para diferenciar las calidades de la fibra de alpaca. Fue-
ron capacitadas nueve mujeres en el distrito para categorizar
y clasificar la fibra de alpaca en sus propias comunidades.
Por este trabajo como maestras locales reciben una remune-
racién del comité de acopio.

Formacion de los comités comunales de acopio

La formacién de los comités locales ha tenido el propésito
de ensenar en la practica, como se desarrolla el proceso de
acopio de fibra, desde las funciones que deben cumplir sus
integrantes hasta la rendicién econémica y técnica del pro-
ceso. Cada comité de acopio comunal estd conformado por
un presidente, un tesorero y un vocal, los cuales han sido
capacitados con la finalidad de que los acopios se realicen
en sus respectivas comunidades.

Difusion, logistica y ejecucion del acopio de fibra

El acopio de fibra fue programado para la Gltima semana de
noviembre de 2012 y difundido por radio, por medio de re-
uniones con la comunidad -tanto con sus directivos como
con todos sus miembros en sus asambleas comunales- y en

las rondas campesinas. Para ejecutarlo, la municipalidad des-
embolsd 198.000 nuevos soles (76.447 USD) en calidad de
“capital retornable”, los cuales fueron distribuidos en forma
equitativa entre las tres comunidades. Esto significé 60.000
nuevos soles para cada una de ellas. El saldo fue utilizado
para la compra de balanzas, sacos de yute y para el pago a las
maestras clasificadoras externas. Un consultor externo fue el
encargado de guiar el acopio, procesar la fibra y, finalmente,
ponerla en el mercado.

Contratacion de maestras clasificadoras externas

Al terminar el acopio de fibra se contrataron dos experimen-
tadas maestras clasificadoras de fibra, quienes realizaron la
categorizacion y clasificacién y, al mismo tiempo, capacita-
ron a las maestras clasificadoras locales.

Los resultados de la intervencion

Mejores precios de la fibra para los productores

Es importante sefialar que antes del Plan de acopio de fibra
participativo e inclusivo, los productores de Corani tenian
que acudir a los centros de acopio de Macusani para obte-
ner mejores precios. Nuestra intervencién ha permitido que
el productor alpaquero de Corani tenga un espacio de co-
mercializacién propio para la venta de su fibra, donde le es
posible obtener el peso exacto y el precio justo por su pro-
ducto. En el cuadro 1 se muestran los precios de fibra de
los diferentes mercados en diciembre —el mes de acopio-, lo
que permite compararlos con los ofertados por el centro de
acopio auspiciado por la municipalidad de Corani.

Aportes al desarrollo social
El proceso del acopio de fibra participativo e inclusivo, ha con-
tribuido a que los propios actores locales, los alpaqueros, sean
quienes dirijan y realicen el trabajo con el acompafiamiento
técnico de la municipalidad de Corani, lo que contribuye a
garantizar la sostenibilidad de la actividad. Las mujeres que
participan en este plan han sido capacitadas para el trabajo
de seleccidn y categorizacion de la fibra, lo cual les ha dado la
oportunidad de tener un empleo temporal digno que les per-
mite aportar a la canasta basica familiar. Asimismo, al emplear-
se y participar en esta actividad productiva como “maestras
locales”, han incrementado significativamente su autoestima.
La aceptacién del centro de acopio promovido como po-
litica municipal, cuyo enfoque es el desarrollo econémico so-
cial de los pobladores del distrito, ha sido evidente durante
los cabildos municipales realizados en el distrito. Otro aporte
significativo es el ahorro de tiempo y costo del transporte de la
fibra para los productores de alpaca de Corani, gracias a la ins-
talacién de los centros de acopio. Ahora el productor no tiene
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Cuadro 1. Precios de fibra en diferentes mercados

pos de Precio por libra, Precio por libra, Centro de | Precio por libra, Centro Diferencia de precio
bra municipalidad de Corani (S/.) | acopio de Macusani (S/.) de acopio de Lampa (S/.) por libra

Huacaya Blanca 8,00 6,50 6,50 +1,50
Huacaya Color 4,50 4,00 4,00 +0,50
SuriBlanca 10,00 8,00 7,50 +2,00
Suri Color 4,50 4,00 4,00 +0,50

- Para la fibra de alpaca Huacaya y Suri de color se pag6 hasta 11% mas que otros compradores.
- Para la fibra de alpaca Huacaya blanca se pagé hasta un 23% mas, frente al precio de otros centros de acopio.
- Para la fibra de alpaca Suri Blanca el incremento ha sido de 25% con relacién al mercado de Macusani.

Fuente: Elaboraciéon propia sobre la base de las cotizaciones de centros de acopio.

que viajar como minimo cuatro horas al centro de acopio mas
cercano, algo que ademas le representaba hasta un 8% de las
utilidades netas que percibia en los otros centros de acopio.

La gestion de los comités de acopio ha permitido preser-
var el capital para la nueva campafa que se realizara a fines
del mes de abril, ya que gracias a la venta de la fibra clasifica-
da se han podido cubrir los gastos generados por el proceso
de acopio y la comercializacién de la fibra.

Ty . ] .‘-:-t]“ E :
OFDA2000, equipo que permite medir la finura de fibra de

alpaca. x Autores

Perspectivas

En febrero de 2013 la municipalidad distrital de Corani, en el
marco de su proyecto de inversién publica 216473, adquirié
un fibrémetro de dltima generacién denominado analizador
optico del didmetro de fibra (OFDA2000). Este equipo calibra
en micras la finura de la fibra de alpaca y permite dos cosas
fundamentales: i) medir el progreso genético de las alpacas
a partir de las muestras de fibra tomadas de padres e hijos,
para que luego estos datos sean procesados por un progra-
ma informético de valoraciones genéticas; ii) clasificar la fibra
con mayor precision y comercializarla por calidades de finura
en micras, factor de confort y color, para agregar valor a este
producto local. Finalmente este equipo brindara servicios a
terceros, asi como posicionara nuestra fibra en nichos de mer-
cado més competitivos.

Consideraciones de caracter politico

El gran problema que existe en el Perd para los productores
alpaqueros ubicados en los ecosistemas altoandinos son las
barreras legales que prohiben la libre exportacién de la fibra
de alpaca “sucia”. Por eso en nuestro pais, y en este caso en
Corani, el kilo se vende aproximadamente en 14 6 15 nuevos
soles (I nuevo sol = 0,38 USD), pese a tener la fibra una fi-
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nura de 15, 16 y hasta 19 micras. Los precios actuales por la
materia prima que se ofrecen en el mercado no representan
los costos reales de produccién ni los precios en el mercado
nacional de la fibra de alpaca.

Es lamentable que la industria textil monopdlica que pro-
cesa la fibra de alpaca nacional especule con los precios y
restrinja la capacidad de los productores alpaqueros para la
transformacién de la fibra, no permitiéndoles afiadir valor a
su produccién. Nuestra propuesta es que la modificatoria de
la ley actual permita exportar fibra clasificada por calidad, en
fardos y con certificacién de laboratorios acreditados.

Como productores alpaqueros y técnicos que trabajamos
en el sector nos preguntamos ide qué nos sirven tantos tratados
de libre comercio que firma nuestro pais si, como productores,
no podemos acceder a mercados mas competitivos en Euro-
pa y Asia para la comercializacién de nuestra fibra de alpaca?
Consideramos que para el productor alpaquero la verdadera
inclusion social que este gobierno sostiene debe proporcionar
el marco legal para la exportacion de fibra clasificada y el forta-
lecimiento de los programas y proyectos de innovacién tecno-
16gica dirigidos a dar valor agregado a la fibra de alpaca en el
primer eslabén de la cadena productiva. El impacto econémi-
co y social que tendria esta modificatoria de la ley permitiria,
de manera objetiva, mejorar las condiciones de vida de mas
de 60.000 familias alpaqueras en todo el pais que dependen
econdémicamente de esta actividad productiva, la Gnica que
pueden desarrollar en alturas superiores a los 4.000 msnm.

Consideraciones finales

Mientras que los créditos tengan requisitos que limitan su ac-
ceso a los productores alpaqueros, estos dificilmente podran
acceder a mercados mas competitivos. También es importante
considerar que si no hay formacién de capital humano local
para las actividades productivas y la incidencia politica, las
tecnologias brindadas por cualquier institucién no tendran los
efectos positivos esperados. Al gobierno local le corresponde
asumir un rol fundamental en el disefio de politicas de carac-
ter técnico y productivo que permitan la apropiacién de las
tecnologias adecuadas por los criadores alpaqueros y contri-
buyan a mejorar las economias familiares. ll

E. Armando Fernandez Luna

Coordinador del proyecto de inversién publica N° 216473,
Municipalidad distrital de Corani
armandofernandez82@yahoo.es

Lizardo Fernandez Castillo
Consultor externo para acopio y comercializaciéon, MDC
lifeca2000@yahoo.es

Michel Portier Balland

Gerente de desarrollo econémico local, Municipalidad
distrital de Corani

michel_portier@hotmail.com
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Preparando la canasta para el mercado local. K EkoRural

ROSS M. BORJA, PEDRO OYARZUN, SONIA ZAMBRANO, FRANCISCO LEMA

La iniciativa de un trabajo conjunto entre la comunidad y un grupo de consumidores, que cuenta con
el apoyo de una organizacién sin fines de lucro, estd permitiendo crear un espacio de oportunidades
econémicas y de fortalecimiento organizativo para la comunidad. Este articulo nos introduce a una
experiencia agroecoldgica exitosa, construida desde y para la practica de las comunidades indigenas.

Con la globalizacién, el concepto de redes locales alter-
nativas de alimentos (AFN, por sus siglas en inglés) ha
cobrado importancia, por promover nuevas relaciones en-
tre productores y consumidores. Varias manifestaciones de
acceso directo a los mercados, tales como las canastas co-
munitarias, las ferias agroecolégicas, las tiendas campesinas
y otras similares —también llamadas “circuitos cortos de co-
mercializacion”—, han sido vistas como una reaccion al siste-
ma global de alimentos ~dominado por las corporaciones-y
con poder para redefinir estas relaciones.

Generalmente son los consumidores quienes comunican
a los agricultores sus habitos y preferencias. Esta informacién
de los consumidores es lo que el agricultor toma en cuenta
para decidir qué, cuando y cémo cultivar. Ni el contexto am-
biental ni la cultura local son los principales determinantes de

los sistemas de produccion. Para los campesinos es dificil in-
sertarse en el mercado global y, si lo hacen, es en condiciones
desfavorables. De alli la importancia de reforzar los vinculos
en las redes entre quienes generan cambios innovadores, para
fortalecer los Sistemas Locales de Alimentos Sanos (SLAS).

Feenstra define a un SLA como “un esfuerzo colaborativo
para construir una economia alimentaria local autosusten-
table, uno en el que la produccién sostenible, el procesa-
miento, distribucién y consumo se integran para mejorar la
economia, el ambiente y la salud social de una localidad o

sitio particular. Lo local en los SLA es simplemente la deli-
mitacién geografica del sistema, en tanto que los objetivos
econémicos, sociales y ambientales son sus caracteristicas
esenciales” (citado en Ashraf & Konforti, 2010).




El Movimiento de Economia Social y Solidaria del Ecuador
(MESSE) nace en 2007. Es un colectivo que agrupa a mas
de 200 organizaciones y personas a escala nacional, com-
prometidas con la economia solidaria. Integra organiza-
ciones de agricultores y agricultoras ecolégicos, organicos
0 en proceso; organizaciones artesanales, de salud, de
educacion popular y aprendizaje alternativo que promue-
ven la tecnologia agraria y artesanal; de pesca artesanal

y turismo comunitario; consumidores y consumidoras
responsables; instituciones de apoyo y ciudadanos y ciuda-
danas comprometidos en reconstruir una economia propia
y solidaria que recupere el sentido de la satisfaccion de
nuestras auténticas necesidades (www.messe.ec).

El sistema del “2x1"” implica que por cada unidad entre-
gada, dos son recuperadas mediante un valor econémico
establecido por el grupo. Cabe destacar que las cantida-
des de producto y/o dinero se acumulan para un fondo de
capitalizacion en una pequena caja solidaria de crédito, el
mismo que es principalmente otorgado en semillas.

En 2010 la organizacién sin fines de lucro EkoRural, junto
con la canasta comunitaria Utopia —un grupo de consumi-
dores organizados de la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo-, impulsé una iniciativa de accién-investigacién
para el acceso a mercados locales, con los miembros de la
comunidad de Tzimbuto en la sierra central de Ecuador. El
objetivo fue crear un espacio de productores y consumido-
res para intercambiar productos directamente, reforzar sus
oportunidades econdmicas y establecer una alianza maés alla
de las transacciones monetarias.

Al tratar de entender las motivaciones de consumidores
y productores para relacionarse, nos dimos cuenta de que las
dificultades, retos y oportunidades generaron espontanea-
mente procesos organizativos que esperamos sirvan como
inspiracion para un nuevo enfoque en la innovacién rural.

Surgimiento de iniciativas de base
alrededor de alimentos
En Ecuador han surgido recientemente, los Circuitos Alter-
nativos de Comercializacion y Consumo (CIALCO), el Movi-
miento de Economia Social y Solidaria (MESSE) y la Confe-
rencia Plurinacional e Intercultural de Soberania Alimentaria
(COPISA). En el &mbito de estos circuitos es donde se ordenan
iniciativas como las ferias agroecoldgicas, tiendas campesinas,
compras publicas, canastas comunitarias, etc. Estas iniciativas,
que ocurren en un contexto politico de apoyo a la soberania
alimentaria, desafian a las 16gicas convencionales de mercado
que son las que han dominado en el pafis los tltimos 30 afos.
Las canastas comunitarias surgieron como movimiento de
base en 1987, en medio de una crisis generalizada de precios
de alimentos y con el auspicio de la iglesia catdlica (Kirwan,
2008; Garcés y Kirwan, 2009). Se inician como un mecanismo
de ahorro por compra colectiva y devienen en un movimiento
de consumidores, quienes comienzan a preguntarse de dénde
vienen y cémo se producen los productos que consumen: “.de
qué sirve ahorrar si estamos comiendo alimentos producidos
con insumos quimicos?”. Un proceso de bisqueda y acerca-
miento entre agricultores y consumidores se pone en marcha
y muestra su potencial de impactar la relacién entre la produc-
cién y el consumo (Bekkering y Soto, 2010).

Tzimbuto y la canasta comunitaria Utopia

Tzimbuto-Quincahuén es una pequefia comunidad indigena
campesina quichuahablante, ubicada entre los 2.900 y 3.100
msnm, en la provincia de Chimborazo, al sur de la ciudad
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de Riobamba. En los terrenos de la comunidad se aprecian
los sembrios en asociacion distribuidos en multiples parcelas
que son un mosaico de diversidad, con plantas medicinales,
frutales y varios otros cultivos. Esta comunidad tiene aproxi-
madamente 250 habitantes, con una fraccién importante de
poblacién flotante debido a la emigracion intermitente hacia
las principales ciudades del pafs.

A inicios de 2010 la asociacién Nueva Generacién, integra-
da principalmente por mujeres de Tzimbuto, acordé con los
dirigentes de la fundacién Utopia involucrarse en forma directa
en un proceso de provisién de productos agricolas basicos a
las familias asociadas a la canasta Utopifa. La relacién entre las
organizaciones y el registro de la informacién que acompanan
la experiencia han sido principalmente desarrolladas por los
productores; la facilitacion la realiza EkoRural.

Estableciendo los vinculos

Crear los vinculos directos entre consumidores y producto-
res organizados ha sido, principalmente, una respuesta a las
preocupaciones recurrentes que tienen los productores so-
bre su limitado poder en la negociacién de los precios de sus
productos y para enfrentar el control general y maltrato que
ejercen los intermediarios sobre ellos.

En 2010, durante los primeros meses de relacion, las dife-
rencias culturales entre productores y consumidores, la poca
experiencia en produccién agroecoldgica y comercializa-
cién directa en mercados alternativos y las dificultades para
la coordinacién y organizacién del acopio, control de calidad
y entrega de productos, etc., dificultaban el fortalecimiento
de la alianza. Por ello era indispensable encontrar puntos de
encuentro que posibilitaran reacomodar las relaciones, bus-
cando llegar a situaciones de “ganar-ganar”, en términos de
rentabilidad, equidad y autonomia.

En el campo se produjo rapidamente un gran cambio que
condujo a la planificacién de la finca y al perfeccionamiento
de los mecanismos de entrega y control de calidad; dichos me-
canismos se volvieron la ocupacién central de los miembros
de la asociacion. La propuesta de produccién agroecoldgica
fue profundizada y reforzada mediante la introducciéon de
nuevas especies y variedades, siembras escalonadas, rotacion
de cultivos, produccién de abonos, etc., asi como con la re-
cuperacién y reintroduccién de variedades nativas de papa
y otros tubérculos andinos, tales como la mashua (Tropaeo-
Ium tuberosum), oca (Oxalis tuberosa), arracacha (Arracacha
xanthorriza), melloco u olluco (Ullucus tuberosus), etc., cuya
disponibilidad para el autoconsumo y venta aumentd. Estos
cambios dieron como resultado el acceso a nuevas especies
vegetales para el consumo de las familias productoras, algo
que puede considerarse como un impacto importante.

Los miembros de la asociacién acordaron que todos los
materiales aportados estén bajo la modalidad del “2x1” o
“pase en cadena’, la cual permite capitalizar al grupo y forta-
lecer su autonomia y sostenibilidad.

Las entregas de productos pactadas entre las familias
productoras y la asociacién dieron lugar a un buen nivel de
cooperacién. Ante las dificultades iniciales se establecié es-
pontaneamente un reglamento interno para la coordinacién
de las actividades, los productos y sus requerimientos, con
el fin que de que todos tengan la oportunidad de participar.
También en esta oportunidad se definieron los mecanismos
y el lugar para el acopio.

Para garantizar el origen y la forma de produccién la aso-
ciacién cred un comité de vigilancia y asigné un promotor
comunitario encargado de inspeccionar las chacras y dar
seguimiento a los criterios acordados por los socios. Con la
practica se mejoraron los procesos organizativos y se supe-
raron los problemas de liderazgo. Ahora las directivas se re-
nuevan y se realiza la rendicién de cuentas. La dirigencia de



la asociacién ha mostrado un fuerte grado de compromiso y
un buen estilo de trabajo.

Las transacciones y sus resultados

Anualmente alrededor de 50 agricultores han entregado sus
productos y las negociaciones se han consolidado como me-
canismos autosostenidos. Los productores alcanzaron una
fraccién estable de alrededor del 25% de las compras de la
canasta y el 50% de las ventas de hortalizas, con una renta-
bilidad promedio de 80%, contra el 40% que obtendrian si la
entrega del mismo producto fuese al mayorista.

Las ventajas para el consumidor de la canasta, en térmi-
nos de gastos en mercados de minoristas, fueron del orden del
50% o mas. No hubo diferencias significativas en gastos para el
consumidor entre las compras al mayorista o a los productores
agroecoldgicos. Esto significa que el consumidor se beneficié
al adquirir productos ecoldégicamente “limpios”.

Discusion y conclusiones

El potencial de esta experiencia en redes alternativas de ali-
mentos radica en que es un proceso localmente construido
desde la misma practica de la gente.

Esta experiencia muestra la construccion de la alianza en-
tre productores y consumidores como un proceso continuo de
organizacion y aprendizaje. Los beneficios no solo se limitan a
tener un mercado estable, costos compartidos o mejores pre-
cios, sino que incluyen formas mas personales de intercambio
e interaccién que ayudan a las partes a ejercer un mayor grado
de control sobre lo que es producido y consumido. Reforzar es-
tos espacios puede permitir articular nuevamente las conexio-
nes sociales, econdmicas, politicas y ecoldgicas que han sido
afectadas por el sistema convencional de alimentos.

Sin embargo, el proceso fue complejo y se necesita, al
parecer, un tiempo suficiente para estabilizarse y también la
proteccién que permita la innovacién continua. En este con-
texto, para facilitar desarrollo, es imprescindible enfocarse
en lo que es relevante para los productores y consumidores.

Aunque la canasta representa para el productor un espa-
cio de mercado estable y rentable, es aun restringido. En el

futuro, el fortalecimiento de las organizaciones campesinas y
la participacién de mas comunidades en este tipo de negocios
va a depender de la voluntad y capacidad institucionales y del
crecimiento de la demanda organizada. Esto implica, entre
otros aspectos, involucrar nuevos consumidores organizados
de los espacios urbanos barriales y contar con voluntariado,
clubes, escuelas, hospitales, etc. Desde lo politico, el desafio
consiste en asegurar el reconocimiento de la propuesta, el
apoyo a su ampliacion y cierta forma de institucionalizacion.

Ross M. Borja, Pedro Oyarzin,
Sonia Zambrano, Francisco Lema
Fundacién EkoRural, Quito, Ecuador
rborja@ekorural.org
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En el huerto con las * azoteas plenas de plantas. K DAPA/CIAT

ERIKA ELIANA MOSQUERA, JHON JAIRO HURTADO, ALEXANDRA AMREIN,
FERNANDO RODRIGUEZ, MARK LUNDY, TOBIAS RIJNSDORP

“En ese sueno que yo tenia desde hace casi 17 anos, aqui encontré, no la terminacién, pero si una
escala mds a la construccion de ese sueno, que era producir las plantas, venderlas localmente, pero
también llevarlas afuera... En este momento no lo estamos haciendo adn, pero ya tengo muchos
elementos, muchas cosas claras para encarar esa posibilidad”.

Tedfila Betancourt, lider de la Fundacién Chiyangua

edfila es una mujer que dificilmente pasa inadvertida.

Quien la conoce por primera vez apenas se podria imagi-
nar cuanto honor le hace el fisico de esta mujer a su pujanza.
Alegre, fuerte y vigorosa, €lla es la lider de un grupo de 150
familias campesinas afrodescendientes dedicado a cultivar
plantas aromaticas, medicinales y condimentarias. Este gru-
po esté organizado bajo el nombre de Fundacién Chiyangua
en honor a la planta con la que empezaron a “echar raices":
la chiyangua o cimarrén (Eryngium foetidum L.).

Desde hace maés de 15 anos, muchas de las mujeres que
hoy conforman esta fundacién -integrada principalmente
por mujeres— se dispusieron a seguir a Tedfila en su idea de
buscar el sustento cultivando la chiyangua en “azoteas” —ta-
rimas que se levantan a un metro o mas del piso mediante
palos o pilotes- y de enfrentar el reto de cautivar a sus cote-
rrdneos para que retomaran el uso de plantas aromaticas en
la preparacién de sus comidas, una tradicién ancestral de sus
origenes en Africa. Y estas mujeres lo lograron.

Con el apoyo de algunos hombres han desarrollado un
sistema de produccién adecuado a las circunstancias am-
bientales, pues, mediante las azoteas, mantienen el cultivo
a salvo de las inundaciones, frecuentes en la zona. Adema-
comercializan su produccién en el mercado local —plaza de
mercado, guarderias infantiles, restaurantes, tiendas de ba-
rrio—, donde las hierbas son vendidas en atados que contie-
nen desde una hasta cinco especies de plantas aromaticas,
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entre ellas el cimarrén o chiyangua, orégano, albahaca, ce-
bolla criolla, poleo (Micromeria brownei) y limoncillo (Cym-
bopogon citratus). Este Gltimo también lo utilizan como insu-
mo principal para elaborar un producto llamado “tomaseca”,
que es usado como medicina para mujeres en embarazo o
como bebida tradicional.

También tuvieron éxito con el cambio de préacticas ali-
menticias del consumidor local que impulsaron a través de
jornadas gastrondmicas, en donde aderezaban las comidas
con sus propias plantas para cautivar el paladar de los consu-
midores. Ademas reforzaban su labor al contarles cémo culti-
van apoyandose en insecticidas naturales y abonos generados
con los residuos organicos de sus cocinas, “en lugar de usar
agroinsumos quimicos que contaminan el medio ambiente y
perjudican la salud”, seglin sus propias palabras. Sin embar-
g0, como suele suceder con las experiencias exitosas, cada dia
mas personas querian seguir el ejemplo de Chiyangua —como
se le conoce cotidianamente a la fundacién—, lo que condujo a
una saturacioén del mercado local. Las circunstancias deman-
daban una nueva plataforma para comercializar o una idea
innovadora que le permitiera a la fundacién salir a flote.

La necesidad de renovar la “azotea”

para comercializar

La Fundacién Chiyangua esta ubicada en Guapi, dentro del
departamento de Cauca, el segundo mas pobre de Colombia



en 2011, con una incidencia del 62% de pobreza y 34,3% de
pobreza extrema (DANE Colombia, 2013). A Guapi solo se
llega por via aérea o fluvial, lo que hace que los costos del
transporte para acceder a servicios sean muy altos y que la
posibilidad de acceder a mercados externos con productos
de la regién sea casi una utopia. Por eso, la saturacién del
mercado local era realmente un problema.

De un lado, se hacia necesario identificar alternativas
para los productos que Chiyangua generaba: i{deshidratar-
los?, {anadir nuevos productos? Y de otro lado, se necesitaria
asistencia técnica para la implementacién de cualquiera de
estas alternativas sin descartar la posibilidad de conquistar
nuevos mercados afuera. No serfa facil, pero para una lider
como Tedfila, que se levanta en medio de condiciones tan
dificiles como las que viven las poblaciones del Pacifico co-
lombiano, “dificil” no es una palabra desesperanzadora.

Fue entonces cuando la Fundacién Chiyangua, a través
del Programa Regional de Apoyo a las Poblaciones Rurales
de Ascendencia Africana de América Latina (Programa
ACUA), se encontré con la metodologia LINK, una herra-
mienta préctica y sencilla que pone toda la teoria de mode-
los de negocio moderna, creada para la empresa privada, al
servicio y al alcance de los productores a pequeia escala,
para orientarlos en la construccién de relaciones comercia-
les sostenibles. De esta manera, Chiyangua, acompanada
por el Centro Internacional de Agricultura Tropical (CIAT) y
el Programa ACUA, en el marco de un proyecto financiado
por el Fondo Internacional de Desarrollo Agricola (FIDA),
empez0 a preparar el terreno para la construccién de su nue-
va “azotea” de comercializacion.

Fortalecer adentro para poder llegar afuera

El proceso comenzé por reconocer que no solo se trataba de
identificar nuevos mercados, sino que la organizacién nece-
sitaba prepararse para poder conquistarlos. Necesitaba ver-
se a s misma para percatarse de sus limitantes y desventajas
como negocio y asi determinar las acciones més préximas,
pequenas y precisas, que le permitirian empezar a escalar
hacia mercados mas exigentes. Para ello LINK aport6 a las
productoras y productores de Chiyangua dos herramientas
principales:

- el mapeo de la cadena de plantas medicinales, aro-
maticas y condimentarias, que les permitié entender
dinamicas externas que inciden en su negocio y también
identificar los costos reales de produccion, y cudl de sus
productos es el mas rentable segiin qué estrategia de ven-
ta utilizaban: al por mayor o al detalle

- la plantilla del modelo empresarial, que les permitioé
hacer un zoom desde la cadena hasta su negocio como
fundacién y reconocer que, por la manera en que opera-
ban, su continuidad no era viable. Como productoras y
productores estaban siendo subsidiados a través de pro-
yectos, la venta de productos y el tiempo y dinero volun-
tarios de los lideres de la fundacién. De esta manera, sin
subvenciones, Chiyangua no podria subsistir

Con la aplicacién de estas herramientas las socias y socios
de Chiyangua empezaron a tomar decisiones bien informadas
y basadas en sus propias convicciones. Construyeron un mo-
delo empresarial mejorado a partir del cual la fundacién ela-
boré un plan de accién que ha venido implementando duran-
te el dltimo ano y que incluye actividades como las siguientes:

- construccién de una biofdbrica para la produccién de
abonos biolégicos, la cual ya esta en funcionamiento

- recoleccién de semilla nativa de achiote (Bixa orellana)
en la regidon y establecimiento de un semillero del que se

espera obtener la primera cosecha a finales de 2013 para
consolidar un negocio en la ciudad de Cali

- adecuacion de una sala de procesamiento basada en el
Sistema de Andlisis de Peligros y Puntos Criticos de Con-
trol (APPCC o HACCEP, por sus siglas en inglés)

- procesamiento de las plantas en un horno casero para
venderlas como productos deshidratados cuyo consumo
ya se esta promoviendo en el mercado local

- montaje de un restaurante en el espacio fisico con el que
ya cuentan (fue recibido por la fundacién el dia en que
fue escrito este articulo)

- inversidn en un extractor de aceite (meta a largo plazo)

Todo esto se efectia manteniendo el fortalecimiento de
la produccién local pero con la vista puesta en el mercado
externo y teniendo en cuenta que, para cautivarlo, la funda-
cién tendra que ofrecer un producto con ventajas competiti-
vas en términos medioambientales y con caracteristicas por
las cuales el comprador esté dispuesto a pagar un precio mas
elevado. B
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Diversificacion de productos
para la Seguridad alimentaria
y lacomercializacion

ALEXANDRA TORRES NAVARRETE, JULIO CESAR VARGAS BURGOS

La diversificacion productiva y la articulaciéon de los campesinos organizados al mercado ha logrado
consolidar fincas rentables, con lo cual se ha protegido el ambiente y mejorado la alimentacién de
los pobladores. La propuesta, basada en en la valoracion de los saberes locales y en la equidad de
género y generacional, se ha convertido en un modelo de referencia para la agricultura campesina
de la costa ecuatoriana.
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Parcelas de fréjol diversificadas. K Autores

a Unién de Organizaciones Campesinas de Quevedo

(UOCQ) agrupa a 21 organizaciones del cantén Mocache,
provincia de Los Rios, localizada en la zona litoral de Ecuador.
La principal actividad econémica de estos agricultores cam-
pesinos es el monocultivo del maiz que impulsa y auspicia el
estado, bajo el enfoque productivo de la “revolucién verde”. La
UOCQ canaliza el crédito otorgado por el estado e impulsa la
semiespecializacion productiva de maiz entre las familias aso-
ciadas. En los ultimos afios, el sistema productivo monoculti-
vador implementado durante mas de 30 anos entre las familias
asociadas a la UOCQ ha generado efectos negativos, como la
poca rentabilidad de las fincas, los bajos precios de los produc-
tos, el deterioro de los recursos naturales del agroecosistema
—en especial de los suelos y agua- la pérdida de la agrobiodi-
versidad y del conocimiento local, y pocas oportunidades de
articulacién de la produccién campesina al mercado.

Ante esta situacion la UOCQ, con el apoyo de la Funda-
ciéon Terranueva, ha recuperado e incrementado el cultivo
de especies tradicionales en la zona, como son el arroz y el
fréjol, con el uso de técnicas agroecolégicas que agregan
valor a los productos. También se ejecutan acciones para
fortalecer las relaciones comerciales entre productores y
consumidores con el fin de consolidar un mejor modelo pro-
ductivo y de gestion basado en la asociatividad de los cam-
pesinos y el respeto por la biodiversidad.
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Las actividades

Capacitacion

La UOCQ ha realizado talleres tedrico-practicos de capaci-
tacién en temas de produccién agroecoldgica para las 1.537
familias participantes del proyecto. Gracias a la capacitacién
facilitada por la UOCQ, las familias cuentan ahora con cono-
cimientos y destrezas para el manejo agroecolégico de los
cultivos de arroz, fréjol y cacao, y han aprendido los procedi-
mientos de poscosecha de granos y formas de comercializar
mejor sus productos. El fortalecimiento de las organizaciones
de productores ha sido otro aspecto de importancia en las
acciones de capacitacion.

Comercializacion

En 2004, el proyecto instalé un centro de comercializaciéon
y servicios para promover el acceso de los campesinos or-
ganizados al mercado y optimizar las condiciones comer-
ciales y de procesamiento de los diversos productos. Este
centro, ademas, permite consolidar la produccién de fin-
cas diversificadas a través de su articulacién directa con el
mercado, lo cual beneficia econémicamente al productor y
mejora su calidad de vida.

El emprender estas acciones para la comercializacién ha
generado en la organizacién efectos positivos pues, al entre-
gar volimenes altos de sus productos, ha conseguido mejo-
res precios. Un ejemplo es el cacao: se entrega directamente
a las exportadoras y recibe una bonificacién por quintal ya
que es un producto de calidad. La organizacién también
ha logrado el reconocimiento de entidades estatales como
el Programa de Provisiéon de Alimentos (PPA) del Ministerio
de Inclusion Econémica y Social (MIES), al venderles granos
de fréjol limpio, clasificado y empacado. Ademas, al utilizar
mano de obra para el procesamiento de los productos como
seleccién de granos, clasificacién y empaque, etc., se ha ge-
nerado empleo para los socios de la organizacién.

Del mismo modo, el centro de comercializaciéon de la
UOCQ es ahora un referente importante en la zona, porque
los precios de sus productos equilibran los precios del mer-
cado local. Actualmente se comercializan los productos en
cinco cantones: El Empalme, Quevedo, Mocache, Ventanas
y Riobamba.



Produccion-siembra
Las actividades de diversificacién productiva, manejo de téc-
nicas agroecoldgicas y reforestacion de especies locales, estan
permitiendo el restablecimiento del equilibrio ambiental y la
recomposicion del paisaje local en la zona de intervencion.
La siembra de los productos se realiza de acuerdo con el
calendario que se elabora en coordinacién con la directiva
de la UOCQ, el equipo técnico de apoyo y las familias socias.
En 2010 se sembraron 285 ha de arroz y 111 de fréjol, como
monocultivo y asociado con maiz.

Sostenibilidad institucional, social y ambiental
Con la finalidad de garantizar la sostenibilidad del proyecto,
la UOCQ ha suscrito acuerdos de colaboracién con actores
locales e instituciones publicas, como las autoridades del go-
bierno provincial de Los Rios, la Universidad Técnica Estatal
de Quevedo (UTEQ), y ha establecido algunas relaciones co-
merciales con entidades del estado. Estas relaciones abren
buenas perspectivas para la continuidad del proyecto.

La propuesta de diversificacién productiva implemen-
tada en las fincas de los asociados de la UOCQ ha tenido
resultados positivos para las familias por el mejoramiento
de la rentabilidad y la estabilidad de los ingresos. De hecho,
las fincas que han logrado consolidar su diversificaciéon son
maés rentables que las de monocultivo de maiz y contribuyen
a proteger el ambiente y generar alimentos sanos y variados
que mejoran la alimentacién de los pobladores. Asimismo,
el potenciamiento del centro de comercializacién, ha per-
mitido consolidar la experiencia comercial, garantizando el
convenio de cooperacién y asistencia técnica con la UTEQ,
lo que afianza el fortalecimiento de las capacidades admi-
nistrativas y de mercadeo.

Conclusiones

La propuesta de diversificaciéon productiva de la UOCQ y la
articulaciéon de la produccién campesina a los programas esta-
tales de alimentos, ademds de ser alternativas concretas para
las familias asociadas, se han convertido en un modelo de re-
ferencia para la agricultura campesina de la costa ecuatoriana.

Los proyectos de cooperacién pueden tener un rol impor-
tante en este proceso productivo y de fortalecimiento comer-
cial, siempre y cuando la disponibilidad de los fondos previstos
coincida con los ciclos agricolas y productivos para aprovechar
de mejor manera las condiciones climéticas y de mercado.

La participacién activa de la UOCQ y de las familias so-
cias, basada en la valoracién de los “saberes locales” y en
la equidad de género y generacional, ha sido un elemento
importante en la aplicacién de los principios de un desarro-
llo sostenible, equitativo y de superacién de la pobreza, y ha
potenciado las capacidades de incidencia de la organizacién
y de articulacién con autoridades e instituciones locales, ga-
rantizando la sostenibilidad futura de la accién. l

Grafico 1. Incremento de superficie sembrada y diversificada
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Promedio de ha sembradas porsocio Promedio de de produccién por socio (qq)

% de produccion destinada al autoconsumo

M arroz H fréjol M arroz

W frejol M arroz

H fréjol [l total

Fuente: Elaboracién propia.

Fuente: Elaboracién propia.
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Centro de comercializacion. Seleccion y empaque de granos.
Kx Autores

Gréfico 2. Produccién para autoconsumo
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Transaccion en la feria. ¥ Autoras

una alternativa para pequenos

productores locales

en el norte de Ecuador

ROCIO CACHIMUEL, ROSA MURILLO

erias Solidarias es un proyecto que apoya la comercia-

lizacién alternativa de productos cultivados por familias
campesinas e indigenas organizadas de las provincias de Ca-
chi e Imbabura, en el norte de Ecuador. A través de ellas se
construyen circuitos cortos de comercializaciéon que fortale-
cen las relaciones entre productores y consumidores. Actual-
mente beneficia a 640 productores, quienes disponen de una
hectarea de tierra por familia en promedio, y de solamente
€l 0,01% del agua de riego. Dentro de este proceso, el 97% de
la poblacién femenina participa en el proyecto dedicdndose
principalmente a la actividad comercial.
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Espacios de comercializacién alternativa local que logran fortalecer la relacién productor-consumidor.

La experiencia se desarrolla en el marco del proyecto
Mercados Campesinos, financiado por la Unién Europea,
cuya ejecucion estd a cargo de la organizacion Agrénomos
y Veterinarios Sin Fronteras (AVSF), en conjunto con la Fe-
deracién de Pueblos Kichwas de la Sierra Norte del Ecuador,
Chijallta-Fici, y el Concejo de Comunas Campesinas del Can-
tén Montufar (CCM). Gracias al compromiso de estas dos ul-
timas organizaciones, este proyecto se desarrolla de manera
sostenible en el mediano y largo plazo. Las ferias tienen mas
de tres afnos de creacién y continlan con la participaciéon
directa de las familias organizadas.



Actualmente en las Ferias Solidarias se ofrecen 18 ru-
bros distintos de productos frescos y procesados (cuadro 1).
Al inicio del proyecto, el promedio de venta semanal de los
productores era de 15 USD; ahora, en el tercer afno, se ha
incrementado a 60 USD semanales por familia. Estos ingre-
sos econdmicos se reflejan en la mejora de la calidad de
vida de las familias y en el fortalecimiento de su capacidad
de comercializacién.

El cuadro 1 sintetiza las ventas obtenidas en las principa-
les Ferias Solidarias, promovidas por AVSF, Chijallta-Fici y
CCM en los afos 2011 y 2012. Estos datos han sido proporcio-
nados directamente por los productores participantes.

A través de la gestién de estos nuevos espacios de co-
mercializacion, las organizaciones, sus comunidades y los
pueblos originarios han fortalecido su autonomia, sus capa-
cidades de venta directa del productor al consumidor, y han
fomentado una agricultura més diversificada y respetuosa
del ambiente a través de la agroecologia.

Citamos a continuacién algunos criterios basicos, resul-
tado de las lecciones aprendidas de las experiencias de las
primeras Ferias Solidarias, y que han sido tomados en cuenta
para continuar su implementacién en beneficio de producto-
res y consumidores:

Partir desde los procesos organizativos existentes

Se recomienda que las Ferias Solidarias estén sustentadas en
los procesos organizativos ya existentes en las comunidades.
De esta manera, se debe evaluar el caracter campesino y agro-
ecolégico de los productos y el nivel de compromiso de cada
uno de los productores participantes, quienes son los respon-
sables de las relaciones con las autoridades y del apoyo a las
veedurias. De otra parte, es necesario garantizar una estructu-
ra operativa minima, por lo que es recomendable la conforma-
cién de comisiones con responsabilidades diferentes.

Cuadro 1. Venta en Ferias Solidarias realizadas
en el norte de Ecuador en 2011y 2012

Principales productos
comercializados
(por rubros)

Fuente: elaboracién propia.

Venta 2011 Venta 2012
uUsD uUsbD




La diversificacion: una clave de éxito;

“importancia de las alianzas”

Para que una feria pueda funcionar facilmente debe contar
con toda la diversidad de productos que ofrece el territorio,
de tal manera que el consumidor no tenga que buscar en
otro lugar los productos que le falten. Por ello, en las Ferias
Solidarias deben participar las organizaciones de producto-
res de los diversos pisos ecoldgicos de la zona, cuyos inte-
grantes ofrecen productos de la diversidad local, tanto fres-
cos como procesados.

El transporte, clave para el funcionamiento

a largo plazo de las ferias

Uno de los motivos que impiden el éxito de algunas experien-
cias feriales es que las instituciones pagan el trasponte de los
productores y de sus productos para llegar a las ferias; por
esta razén se recomienda que desde un inicio el costo del
transporte sea asumido por los propios productores.

El acceso a espacios de venta seguros

Es indispensable que estas ferias alternativas se desarrollen
en espacios seguros, garantizados por alianzas politicas entre
los gobiernos locales, las juntas parroquiales, los municipios,
las organizaciones barriales o entidades privadas. Un espacio
de venta seguro contribuye a generar un vinculo de confian-
za entre productores y consumidores.

El fortalecimiento de relaciones
productor-consumidor

Uno de los criterios importantes y primordiales es la cons-
truccién de relaciones justas y solidarias entre productores
y consumidores, pues estos Gltimos pueden luego ejercer un
papel primordial de defensa del modelo alternativo de co-
mercializacién y alimentacion frente a las autoridades loca-
les, regionales y en los barrios donde viven.

Para fortalecer estas relaciones es necesario desarrollar
estrategias de comunicacién que permitan difundir las ferias
masivamente, a través de radios y peridédicos, en los barrios,
escuelas y otros lugares de reunion de posibles consumi-
dores. Estas estrategias pueden ser complementadas con
visitas de intercambio entre productores y consumidores a
las fincas, ferias de semillas y otros eventos vinculados a la
agroecologia y alimentos saludables. Para ello es importante

Productos en la Feria Solidaria. ¥ Autoras

contar con aliados estratégicos como el Ministerio de Salud y
las catedras de gastronomia de las universidades.

Mantener los precios justos y los pesos exactos

Los productores participantes de las Ferias Solidarias deben
mantener precios justos para sus productos. Los precios deben
ser determinados sobre la base de célculos participativos de
costos de produccién promedio. Los pesos exactos podran ser
comprobados directamente por los consumidores mediante €l
uso de la balanza durante el acto de compra-venta.

Brindar productos saludables

para el consumidor y el ambiente

Es importante que las Ferias Solidarias fomenten la oferta de
productos agroecolégicos manejados con una vision integral
del sistema de produccién. Esto permitira fomentar una agri-
cultura diversificada, menos dependiente de insumos exter-
nos y menos contaminante.

Las Ferias Solidarias han permitido desarrollar la oferta de
productos sanos en el norte de Ecuador. Esta comercializa-
cién no solo ha fortalecido las relaciones solidarias entre los
productores y consumidores, sino que también propicia la
construccién de una identidad comtn entre los pobladores
del campo y de la ciudad. Los espacios de las ferias se confi-
guran como puentes para las redes locales de comercializa-
cién y espacios para la discusion social, donde se comparten
principios fundamentales como la solidaridad de mercado y
la soberania alimentaria en los sistemas de produccién.
Finalmente, anotamos que el involucramiento directo de
las organizaciones, como Chijallta-Ficiyla CCM, hace que este
tipo de procesos sean sostenibles en el mediano y largo plazo.
Durante mas de tres anos, las Ferias Solidarias son un proceso
de participacion directa de las familias y no de individuos. Il

Rocio Cachimuel
Presidenta de la Federacion de Pueblos Kichwas de la Sierra
Norte del Ecuador, Chijallta-Fici

Rosa Murillo

Coordinadora del Proyecto Mercados Campesinos, Ecuador
Agrénomos y Veterinarios Sin Fronteras

r.murillo@avsf.org
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A través de estrategias de comercializacién innovadoras, jovenes productores agroecoldgicos han
logrado incrementar la demanda y el consumo de productos saludables y sanos para el ambiente.

E spana es el primer pais europeo en superficie dedicada
a la produccién ecolégica, con 1.845.039 hectéreas y
32.840 operadores. Sin embargo, es uno de los paises de la
zona con menor consumo de productos ecolégicos por habi-
tante: unos 21 euros (27,50 USD) al ano, frente a los 177 euros
(232 USD) en Suiza. El consumo interno ha crecido lenta-
mente en los Ultimos afnos, en parte por las fuertes campanas
de las administraciones publicas, y también por un importan-
te papel de organizaciones de productores y consumidores
ecoldégicos que trabajan canales cortos de comercializacién
(CCC) desde una transicién agroecoldgica productiva, eco-
némica y social que genera innovacion, tejido social y alter-
nativas al sistema global alimentario (Sevilla y otros, 2012).

La organizacion

La Asociacién Ecovalle trabaja los CCC desde la perspecti-
va agroecoldgica. Su grupo de productores estd constitui-
do por once jévenes, cuya edad promedio no supera los 30
anos. Muchos de ellos son profesionales que han decidido
ir al campo y vivir de la produccién ecolégica y la comer-
cializacién de sus productos. Estdn asentados en el valle de
Lecrin, a unos 30 minutos de la ciudad de Granada y su area
metropolitana —cinturén de pequenos municipios alrededor
de la capital-, la que cuenta con 450.000 habitantes (Gémez,
2013). La mayoria del grupo no tiene tierras propias, por lo
que algunos las alquilan y otros llegan a acuerdos con perso-
nas de la zona para cultivarlas y mantener la vocacién agri-
cola de esos terrenos. El area media de las huertas es menor
a una hectérea y estan dispersas. Estos productores se dedi-
can también a actividades de transformacién complementa-
rias a la agricultura, como son una panaderia y una queseria.

Ademas de sus propios proyectos, los productores de Eco-
valle (ver cuadro 1) convergen en algunas de las estrategias de
comercializacién, como las Ecocestas y el Sistema Participativo
de Garantia (SPG) de la asociacién. Como parte de su estrate-
gia cuentan con agricultores colaboradores que complemen-
tan su oferta de productos y fortalecen sus redes sociales. Un
factor clave en este proceso productivo es la planificacién con-
junta, para lo cual han adaptado a su realidad un programa
informaético, el que van vinculando con la comercializacién.

La garantia para la comercializacion

Desde noviembre de 2010 trabajan en su SPG. La decisién de
construir este sistema de garantia respondié a que la mayoria
del grupo de productores —aunque algunos la usaban- no esta-
ba satisfecha con la certificacién de tercera parte, tanto por sus
costos como por sus procedimientos y verticalidad. Ademas,
buscaban formas de accién social colectivas de comercializa-
cién como respuesta y propuesta al sistema agroalimentario
dominante. En ese sentido, el SPG es un potente generador de
procesos organizativos que facilitan la comercializacion.

En sus acciones de propaganda y difusién, Ecovalle tiene
como carta de presentacion su SPG y, en los Gltimos meses
—principalmente por requisitos de la administracién publi-
ca- ha iniciado la certificaciéon de grupos. En varios talleres,
la asociaciéon ha trabajado los aspectos de organizacién y
las herramientas para la generacién de confianza, habien-
do identificado los principales factores que viene aplicando
(cuadro 2).

El grupo de productores considera muy importante el
SPG para su proceso de organizacion interna, lo que facilitd
que se emprendieran experiencias de CCC como la venta
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Cuadro 1. Productores de Ecovalle y sus proyectos

Productores Proyectos Descripcion
. L. Pequefa cooperativa de produccién de citricos. Huerta en el municipio de El Valle y huerta en
La Naranja Organica e
Daniel y Noemi Murchas. Certificacién de tercera parte y SPG.
Huerta Nazari Huerta con hortalizas ubicada en Nigielas. Con garantia SPG. Hacen cursos y charlas.
Victor, Pepe, La Tasquivera de Valdés Pequefia cooperativa enfocada a las variedades tradicionales y productos de temporada.
Rodrigo, Martay q Huerta en el valle de Lecriny en la sierra de Niglelas. Con garantia SPG.
Jorge Panaderia Buenas Migas | Panaderia ecolégicay artesanal que hornea sus productos en hornos de lefa.
Juan Huertas Said Pequena cooperativa que trabaja en dos huertas de verduras en Durcal y Mondujar. Garantia SPG.
uanjo, - - — - -
Francescoy Queseria artesanal ubicada en Niglelas con variedad en quesos y productos lacteos
Lourdes Queseria del Carmelo elaborados con leche de cabra: queso semicurado cremoso, queso tierno, yogur natural,
requesdn siciliano, etc.
Pedro Huerta La Senda Huerta ubicada en Conchar; produce hortalizas, naranjas y otros frutales. Con garantia SPG.

Fuente: elaboracién propia.

Cuadro 2. Factores de generacion de confianza del SPG de Ecovalle

Factor de generacién de confianza

Descripcion basica

- documento firmado por el productor, que ratifica el sistema de producciény el SPG

Autodeclaracién o declaracién jurada - también sirve de inicio en el SPG

- minimo una vez al afo a cada productor
- uso de la Guia de Visita consensuada
- minimo dos personas (siempre un productor o un técnico)

Visitas de seguimiento a finca

-minimo una vez al afio
- se puede aprovechar para convocar reuniones, encuentros de trabajo o unir la visita de
intercambio a temas de formacién, organizacién, debate, etc.

Visitas de intercambio de experiencias
entre productores

- degustaciones
- charlas, formaciéon
- visitas a las huertas

Actividades con consumidores

- anélisis del suelo (residuos) durante el primer afio

- anélisis al azar a partir del segundo afio y analisis de residuos en productos

-analisis por duda luego de una visita o un informe (si sale negativo, lo paga la asociaciéon; de lo
contrario, el productor)

Anélisis de laboratorio

- informacién bésica consensuada

Informacién e imagen - desarrollary usar un sello de garantia del SPG

Visita de externos - facilitar que entidades y personas externas a Ecovalle visiten la experiencia

Fuente: elaboracién propia

en mercadillos y las Ecocestas. Actualmente el SPG de Eco-
valle es un referente en Andalucia y ha contribuido a que
la asociaciéon ingrese a la Federacion Andaluza de Consu-
midores y Productores Ecolégicos (FACPE) y acceda con
sus productos a alguna de las tiendas de las organizaciones
socias de la FACPE.

Canales Cortos de Comercializacion

La primera experiencia colectiva de comercializacién fue la
de poner un puesto en el mercado semanal de Durcal, que
duré un afio. Se planteé como una experiencia de apren-
dizaje que permitié conocer directamente al consumidor y
cuéles eran sus necesidades, lo que permitié replantear la
planificacién de cultivos y darla a conocer a la asociacion.
Las ventas fueron menores a las esperadas y el trabajo bas-
tante més fuerte de lo previsto. Ademads, el competir con
vendedores “profesionales” de verduras y en un espacio no
diferenciado, hizo que la experiencia se reemplazara por otra
forma de comercializacién: las Ecocestas.

El primer reparto de cestas fue a fines de mayo de 2012.
Actualmente se ofrecen dos tipos de cestas: una pequena y
una grande. La primera se ofrece a 11 euros (14,45 USD), con
unos diez productos, entre frutas y hortalizas, y un peso apro-
ximado de 8 kg; mientras que la segunda a 15 euros (19,70
USD), con 12 productos y un peso aproximado de 10 a 11
kg. Son cestas basicas o cerradas y no se puede cambiar su
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contenido; lo que si se puede hacer es afadir mas cantidad
de algtn producto. En un futuro se prevé poner algunos ali-
mentos transformados y que la gente los pueda agregar a su
cesta. El consumidor hace su pedido por internet indicando
el tamano de cesta que desea y los productos que afiadiré.
En el dia de reparto las cestas se dejan en puntos determina-
dos, usualmente establecimientos con los que se ha llegado
a un acuerdo.

Ecovalle tiene una relacién con estos establecimientos
que va mas alla de una relacién monetaria. Mientras otras
organizaciones optan por darle un porcentaje del precio al
establecimiento, Ecovalle le ofrece, dependiendo de sus ca-
racteristicas, difusion a través de internet —pagina web, Face-
book y Twitter—, de propaganda impresa y exclusividad den-
tro de una zona como punto de reparto. De este modo los
establecimientos se convierten en un punto de encuentro de
los consumidores, los cuales consumen, compran o promo-
cionan luego el establecimiento donde recogen sus cestas.

Actualmente hay diez puntos de reparto. El perfil de es-
tos espacios ha variado hacia establecimientos que no tienen
posibilidades de generar problemas de competencia, como
por ejemplo, una cafeteria-libreria, una sala de teatro, un
centro comunitario o un centro de investigaciones. Ademas,
al cambiar el tipo de punto de reparto se ha visto que el perfil
del consumidor potencial se ha ampliado: ya no solo es gente
vinculada a la ecologia y el naturismo.



En la actualidad se venden unas 40 cestas a la semana.
De octubre de 2012 a enero de 2013, se han vendido en total
489 cestas, de las cuales 377 son pequenas (77%) y 112 gran-
des (23%). En este periodo casi la mitad de las cestas del to-
tal (41,50%) llevaban productos afiadidos, lo cual demuestra
que ha sido un acierto el permitir que la gente agregue ma-
yor cantidad de algunos productos, lo que augura una buena
acogida para los alimentos transformados.

Por el momento Ecovalle no reparte cestas abiertas por-
que en ese modelo la planificacién de la produccién se ve
seriamente afectada, pierde precisién y tendrian que recu-
rrir a productores externos o quedarse con produccién sin
vender o mal venderla. Como alternativas préximas se pon-
dra a disposicién una cesta mas pequena, de unos 6 euros
(7,90 USD), ideal para parejas o personas solas, quienes en
una encuesta realizada han sefialado que con la cesta de
11 euros (8 kg) les sobran productos y antes de pedir nue-
vamente una cesta prefieren complementar comprando en
otro sitio. Asimismo, se estudia ofertar cestas de solo frutas
en dos formatos: grande y pequeno.

Esta es una experiencia joven, con menos de un ano de
vida, que se desarrolla en un contexto de crisis econémica
del pais. Sus mayores debilidades son la precariedad econé-
mica de sus integrantes y el exceso de trabajo que implica
construir un proceso como el de Ecovalle, con escasa ayu-
da de las entidades publicas o privadas. Sin embargo, como

Entregando una Ecocanasta. K Autores

se ha visto arriba, estan aportando estrategias nuevas a los
CCC, en dialogo directo con los consumidores y en inter-
cambio de experiencias con otras organizaciones. [l

César de la Cruz Abarca
Agroecdlogo, consultor independiente
cdecruza@yahoo.com

Pedro Lopez Teruel
Asociacion Ecovalle
plteruel@hotmail.com
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En los pastos de la granja lechera.x Granja Beekhoeve

KATRIEN VAN'T HOOFT

La edicidon de agosto 2012 de De Boerderij (La Granja), una popular revista para agricultores ho-
landeses, mostré cémo “los agricultores innovadores tienen cada vez mas éxito en la bdsqueda de
sus consumidores”. La revista llegd a la conclusidon de que mas de 3.300 agricultores (de un total de
67.000 en todo el pais) venden sus productos directamente a los consumidores sin pasar por los su-
permercados en el proceso. Y este nimero esta creciendo rdpidamente. En un pais industrializado
como Holanda, la antigua practica de la comercializacién directa esta volviendo y en ella los consu-
midores juegan un papel importante.

H ace solo 60 anos, el paisaje agricola en los Paises Bajos
era muy similar a lo que existe hoy en dia en muchos
paises: un gran nimero de pequenas fincas familiares que
combinan varios cultivos con diferentes especies de gana-
do para leche, carne, estiércol, traccién o transporte, y tam-
bién como manifestaciones culturales. La comercializaciéon
se realizaba directamente en la finca o por medio de peque-
fias tiendas. Pero hoy en dia, mas del 90% de los ciudadanos
holandeses recurre al supermercado para sus necesidades
béasicas en materia de alimentaciéon. {Qué sucedid en este
periodo?

Desde la década de 1960 la agricultura holandesa ha
experimentado una metamorfosis completa. Después de
sufrir una severa escasez de alimentos durante la Segunda
Guerra Mundial (1940-1945), en Europa se disefiaron po-
liticas agricolas para evitar cualquier posibilidad de que
una situacién similar ocurra en el futuro. El apoyo principal
del gobierno se dirigié a proteger los mercados internos,
facilitando el acceso a créditos y subsidios para el uso de
insumos quimicos. El objetivo era maximizar la produccién

de alimentos: la obtencién de los rendimientos més altos
posibles por hectérea o litros de leche por vaca por afo. La
implementacion de estas politicas dio lugar a un periodo de
crecimiento espectacular: en casi 50 anos la produccién de
una granja lechera promedio aumenté 14 veces: de 37.000
litros por afio en 1960 a mas de 500.000 litros en 2007.

En el proceso, las fincas se han hecho mas grandes, es-
pecializadas en cultivos o en ganado, con altos niveles de
mecanizacion, y el pais es famoso por sus rendimientos, sus
exportaciones y su eficiencia. Junto con esto, los efectos
sociales han sido igualmente espectaculares: el empleo en
el sector agricola se ha reducido 18 veces; en 2007 se ne-
cesitaba una sola persona para producir la misma cantidad
de leche que habia requerido 18 personas en 1960. Por otra
parte, més del 90% de las fincas han tenido que cerrar, un
proceso que todavia contintia hoy en dia. Este proceso no
solo influyé en la agricultura y el desarrollo rural sino que
también implicé un cambio de la comercializacién local a la
dominacién de unos pocos grandes minoristas y de los su-
permercados que tenemos hoy.



Escandalos y cadenas borrosas

Sin embargo, otra tendencia estd ganando terreno poco a
poco. Desde el cambio de siglo, un nimero creciente de ciu-
dadanos holandeses, la gran mayoria de los cuales viven en
zonas urbanas, quiere una relacién mas estrecha con quie-
nes producen sus alimentos. Los padres quieren mostrar a
sus hijos que la leche viene de una vaca y no de un recipiente
en el supermercado. Comprar “comida anénima” en los su-
permercados ya no es la Gnica opcién y los vinculos direc-
tos entre agricultores y consumidores estan creciendo, tanto
en numero como en formas. Hoy en dia, un habitante de la
ciudad puede, por ejemplo, optar por “adoptar” una vaca,
disfrutar de un campamento en una finca o participar en una
de las numerosas actividades que proporcionan un ingreso
adicional para los agricultores.

Durante los Gltimos anos, diversos factores han alimenta-
do el interés del consumidor por conocer la fuente o el ori-
gen de sus alimentos. Dichos factores incluyen un creciente
movimiento en contra de los llamados “megaestablos”, uni-
dades de produccién pecuaria industrial a gran escala que
dominan cada vez més el campo holandés. Esto ha recibido
una amplia cobertura de los medios de comunicacién con
especial énfasis en el bienestar de los animales y también en
cuestiones ambientales. Ultimamente, la creciente amenaza
de los microbios multirresistentes, por ejemplo en la carne
de ave, ha sido difundida por los medios. La gente est& cada
vez mas consciente de que la inocuidad de los alimentos no
puede darse por sentada.

Un escandalo més reciente ha sido la presencia de carne
de caballo en platos preparados, etiquetados como carne de
res. De repente la gente se dio cuenta de que decenas de

empresas productoras en toda Europa estan involucradas en
la produccién de sus alimentos, con ingredientes que viajan
miles de kilémetros y pasan por diferentes manos y multi-
ples transformaciones. No en vano el cultivo de hortalizas
en el jardin propio es cada vez méas popular. La creacién
de vinculos directos con los productores agropecuarios es
otra expresioén de esa preocupacion. Palabras como “local” y
“sostenible” estan llevando a los consumidores a comprar sus
alimentos directamente a los productores en lugar de hacer-
lo en supermercados. “Local a local”, una nueva tendencia
que tiene que ver con el consumo de productos de su propia
region es todavia menor pero esta ganando terreno.

Un informe reciente ha estimado que en la actualidad
el 40% de los agricultores holandeses ha diversificado sus
ingresos con actividades secundarias. Pero los agricultores
también estdn probando diferentes iniciativas para comer-
cializar sus productos y un nimero creciente de consumido-
res los esta siguiendo.

Las iniciativas de los agricultores

Algunos agricultores se han apresurado en aprovechar la
oportunidad y estadn desarrollando formas innovadoras de
trabajar directamente con los consumidores. A menudo se
ofrecen productos de calidades especiales —como organicos
o “variedades olvidadas de verduras’- y de esta manera los
agricultores atraen a grupos especiales de clientes. Otras ini-
ciativas de marketing son las siguientes:

Tiendas de agricultores en la granja
Alrededor del 5% de todos los agricultores tienen una pe-
quena tienda en su granja donde venden sus productos, asi

En la puerta de una “tienda del pais”. @ Waddengou
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como otros articulos de produccién local que a menudo no
estan disponibles en los supermercados. Este nimero esta
creciendo y, desde 2006, las granjas trabajan juntas bajo el
nombre de “tiendas del pais” (landwinkels). Las redes sociales
digitales juegan un papel importante en esta promocién: se
estima que los agricultores que tienen una pagina web ven-
den en sus tiendas el doble de los que no la tienen.

Sistemas de entrega directa

de cooperativas de agricultores

Funcionan como la cooperativa de agricultores en la regién
Biesbosch Altena, donde los agricultores venden sus papas,
queso, frutas y verduras directamente a grupos de consu-
midores y restaurantes. Esta cooperativa cuenta con una
membresia de 100 agricultores y 160 consumidores, y este
nimero esté creciendo.

Sistemas de entrega directa
de agricultores individuales
Se esta volviendo muy popular en el caso de carne de vacu-
no: hay criadores individuales que han desarrollado un gru-
po de clientes a los que entregan directamente cada cierto
tiempo. A menudo se utilizan razas locales de doble propési-
to (lacteos/carne) como la Brandrode Rund y de esta manera
se promueve la diversidad animal. Algunos de los ejemplos
de marketing incluyen Natuurboer uit de Buurt (Naturaleza
Campesina del Barrio) y Vlees Hemels (Carne de los Cielos).
En general, los agricultores obtienen un mejor precio
por sus productos cuando los venden directamente a los
consumidores, algunas veces hasta 200%. Pero, seglin dice
el agricultor Berrie Klein Swormink, quien vende carne di-
rectamente a sus clientes, esta no es la Unica ventaja: “Yo
obtengo mayor retroalimentacién y reconocimiento por lo
que produzco. Se requiere mas esfuerzo y no siempre se
gana mas, pero estds comprometido directamente con tus
clientes. Es importante para mi, no solo por el dinero, sino
también por el aprecio”.

El poder del consumidor

Al mismo tiempo, en todo el pais los consumidores y sus or-
ganizaciones estan tomando la iniciativa. Cada vez son mas
los consumidores que no compran sus alimentos en super-
mercados y que estan poniendo en practica sus ideas para
lograr un mundo mejor. Como resultado, en los tltimos afios
se ha desarrollado una amplia gama de iniciativas que in-
volucran diversos tipos de grupos a escala local y nacional.

Semana del sabor

Evento anual que se lleva a cabo en todo el pais, donde los
productores y consumidores se reinen en torno a una bue-
na comida y se presentan nuevos productos. Como parte de
esta serie de eventos, se llevan a cabo concursos para elegir
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a “los héroes del sabor”: por ejemplo, quién produce el mejor
queso de la zona o la mejor cerveza.

Cooperativas de consumo

Administradas sin fines de lucro, que compran frutas y ver-
duras directamente de un productor local. Los grupos de
consumidores realizan pedidos y los alimentos frescos se les
entregan directamente.

Tiendas en linea

Muchos sitios web diferentes presentan una vision general de
todas las tiendas de los agricultores en Holanda. Algunos de
estos sitios —como www.thegreenbee.nl- son visitados por
miles de personas cada dia. Los consumidores pueden hacer
sus pedidos y los paquetes de alimentos se entregan a domi-
cilio. Este servicio también incluye actualizaciones a través
de Twitter sobre nuevos productos.

Caja de agricultores

Manjares producidos en la regién y colocados en una caja, la
cual los consumidores pueden pedir para ocasiones especi-
ficas. El contenido se puede adaptar de acuerdo con la fiesta
o celebracién y la organizacién o la region.

Los consumidores apoyan a los agricultores al comprar
sus productos. Pero también juegan un papel muy importan-
te pues, en muchos casos, les adelantan dinero para cubrir
parte de sus costos de produccién. En algunos casos, incluso
invierten en nuevas tecnologias; por ejemplo, hay un progra-
ma que ayuda a los agricultores a instalar paneles solares.
Los participantes en “Adopta una Vaca” son invitados a la
granja dos veces al afo y también se les invita a convertirse
en “amigos” en las redes sociales. De esta manera los agricul-
tores estan informados acerca de los intereses y prioridades
de los consumidores, lo que en ocasiones les sirve para adap-
tar sus practicas de gestion. Asi, por ejemplo, Koos y Moni-
que van der Laan, de la granja lechera orgéanica Beekhoeve,
empezaron a mantener a los terneros con las vacas porque
se dieron cuenta de que en realidad esta era una de las cues-
tiones que preocupaban a sus “amigos”: los consumidores.

Sin embargo, el poder més importante de los consumido-
res es su capacidad de influir en las politicas, aquellas a esca-
la nacional e incluso aquellas que dan forma a las acciones
de los supermercados. Esto quedé claro en septiembre de
2012, cuando la cadena de supermercados més grande de
Holanda, Albert Heijn, decidié unilateralmente pagar a los
agricultores un 2% menos por sus productos, a pesar de los
acuerdos existentes. El Movimiento Juvenil por los Alimentos
(Youth Food Movement) —la rama holandesa de la seccion
juvenil de la red Slow Food- hizo miles de pegatinas con la
inscripcién “2% de descuento” y los distribuy6 enfrente de las
tiendas para que la gente los pegue en los productos frescos y
luego trate de pagar 2% menos. Esto atrajo gran atencién de
los medios de comunicacion.

El nimero de iniciativas de mercadeo mencionadas esta
creciendo dia a dfa. Muchas de ellas reviven formas tradicio-
nales que parecian olvidadas, pero que estdn demostrando
otra vez su valor. Instalan en agricultores y ciudadanos una
sensaciéon de orgullo y de innovacién que reemplaza la de-
pendencia. Las preferencias del consumidor y los cambios en
los patrones de comercializacién asociados a estas preferen-
cias estdn demostrando que son un camino viable hacia un
sistema agroalimenticio verdaderamente sostenible. ll

Katrien van't Hooft
Veterinaria, Dutch Farm Initiative
www.dutchfarmexperience.com



Mayor competencia, mas demanda

Gicela Igreda en entrevista. ¥ Archivo LEISA

S u camino de crecimiento no ha sido acelerado pero si
accidentado y, a pesar de ello, sostenido. Gicela nos co-
menta que uno de los factores del crecimiento de La Ca-
brita es la filosofia de vida que comparten los duefos y sus
colaboradores. Esta filosofia basada en la preocupacién y
defensa del medio ambiente ha derivado en un vinculo de
pensamiento que comparten con sus consumidores: “La
Cabrita no es un negocio, es una experiencia de vida; es
centro de labores de nosotros y nuestros colaboradores.
Nos preocupamos mucho por preservar y valorar este vin-
culo y este es uno de los factores que determinan la prefe-
rencia por nuestros productos”.

De otro lado, Gicela piensa que el éxito de esta empresa
se basa en que sus mismos integrantes —duefios y colabora-
dores— manejan toda la cadena productiva bajo certificacion
orgénica, desde el cultivo de forrajes, la crianza caprina, el
procesamiento y fabricacién de los productos y su comerciali-
zacion. Por ello los consumidores pueden adquirir leche y sus
derivados —quesos tradicionales y gurmé, mantequilla, yogur,
dulces de leche, helados con frutas de estacion, etc.— en un
solo espacio. En palabras de Gicela: “tener un producto termi-
nado y con buenas caracteristicas de calidad es un plus dentro
del mercado. La calidad del producto y sus caracteristicas de
alimento nutracéutico atraen la atencién del publico”.

Como experiencia de ganaderia caprina, La Cabrita es
pionera. Ha logrado desarrollar los diferentes eslabones de
la cadena productiva y, de esta manera, comercializar una
gama diversificada de productos con alta calidad y certifica-
cién orgénica. Este valor no solo beneficia a la empresa sino
a todo el mercado de productos derivados de leche de cabra,
como explica Gisella: “si antes hablabamos de una desapro-
bacién de 95% de personas a la leche de cabra, ahora ha-
blamos de una aprobacién de 60%. Los derivados han sido

Productos de La Cabrita. ﬂArchuvo LEISA

valorados y, por ende, se valora toda la cadena productiva
que esta en torno a la ganaderia caprina. Se valora al gana-
dero, al agricultor”. Como bien sabemos, la ganaderia capri-
na peruana ha estado abandonada a su suerte por mucho
tiempo; sin embargo, esto esta cambiando y La Cabrita se ha
convertido en una referencia para los ganaderos caprinos.

El objetivo de La Cabrita es lograr una posicién sélida
en el mercado interno y para ello debe mantener la calidad
de sus productos, lo cual exige una constante mejora en
los aspectos técnicos y de gestion. Ultimamente, para los
procesos de elaboracién en la planta de derivados lacteos
cuenta con un nuevo sistema de automatizacién y un labo-
ratorio de microbiologia.

Segun palabras de Gicela: “en la elaboracién de los de-
rivados lacteos La Cabrita combina la tradicién y la calidad
acompanadas de una constante innovacién y creatividad
para satisfacer la demanda de los consumidores. La presen-
cia de nuevas marcas en el mercado es importante, y mucho
mejor si los gestores son ganaderos como nosotros. La Cabri-
ta entiende que la competencia es el estimulo al crecimiento
sostenido y el esfuerzo para lograr productos de alta calidad
para el disfrute y deleite de nuestros consumidores. Cada
sorbo de aroma y sabor de nuestros quesos, yogures, dulces
y helados es el apoyo invalorable a nuestra experiencia”.

La Cabrita es una empresa que colabora con el fortaleci-
miento del movimiento ecoldgico y con la gastronomia pe-
ruana, y da luces sobre cémo tener un crecimiento sostenido
basado en la calidad y diversificaciéon de sus productos.

Referencia: Gicela Virginia Igreda Lix Flores
La Cabrita

lacabrita_0S@yahoo.es

Entrevistadora: Maria Fernanda Martinez



conectados globalmente: noticias de la Red AgriCulturas
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Las instituciones socias de la Red AgriCulturas, ademas de las ediciones regionales de la revista, tienen otras
iniciativas que estan en marcha para difundir informacién e intercambiar ideas y opiniones.

AS-PTA

En Brasil una nueva propuesta de politica nacional para la
produccién orgénica y la agroecologia estd a punto de ser
aprobada. En abril de 2013, un comité nacional compuesto
por 14 representantes del gobierno y de la sociedad civil se
reunio para discutir los detalles finales.

Paulo Petersen, director de AS-PTA, ha participado en
todo el proceso como uno de los representantes de las organi-
zaciones de la sociedad civil en este comité: “tenemos grandes
esperanzas, aunque muchas de nuestras propuestas no estan
incluidas en los proyectos finales”.

Estas cuestiones clave incluyen la reforma agraria y una
dréstica reduccion en el uso de plaguicidas: “si Brasil realmen-
te tiene la intencién de promover un enfoque agroecoldgico,
tenemos que hacer algo en nuestro pais, que es el mayor con-
sumidor de plaguicidas en el mundo, y donde la propiedad de
la tierra se concentra en manos de unos pocos”. Sin embargo,
también existen medidas prometedoras que consideran el in-
cremento de la contratacion publica para la adquisicion de
alimentos producidos por agricultores familiares, el fortaleci-
miento de las redes que promueven el uso de semillas nativas
y el apoyo a los programas de educacién sobre agroecologia.

ILEIA: aprendiendo de los jovenes agricultores

En toda Europa los jovenes que desean hacer agricultura
enfrentan dificultades para acceder a la tierra y al capital.
Muchos de ellos estan desarrollando estrategias innovadoras
para iniciar y conducir sus fincas a través de la construccion
del contacto directo con los consumidores. En algunos ca-
sos, los consumidores comparten los riesgos y los beneficios
vinculados a la finca y proporcionan a los agricultores apo-
yo financiero antes de que se inicie la temporada de cultivo
para que los agricultores puedan adquirir semillas y otros in-
sumos. Los consumidores realizan este apoyo como retribu-
cién por los productos compartidos y también con trabajo fi-
sico para labores agricolas en la finca. Arjan Swinkels es uno
de los jovenes agricultores holandeses cuya experiencia se
presenta en la serie de videos denominada “Agricultores del
futuro” de la iniciativa Spotlight (http://future-farmers.
net/theproject/). Su estrategia para tener acceso a capital
de trabajo consiste en ofrecer a los consumidores la oportu-
nidad de invertir en sus novillos de bufalo de agua: “si hoy
dia usted invierte 100 euros (131,40 USD) en mis bufalos, a
fines de 2014 tendra carne de bufalo por un valor de 125
euros (164,20 USD)". Arjan utilizara el dinero que recaude
para alquilar y cercar el terreno, que queda en una zona na-
tural cercana al lugar donde pastan sus bufalos. El joven se
muestra confiado: “realmente esto funciona. En un mes ya
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tengo 35 participantes”. La iniciativa utiliza videos de corta
duracién para resaltar las experiencias de jovenes agriculto-
res y compartir las lecciones derivadas de estas estrategias.
ILEIA ha iniciado una colaboracién con Agricultores del Fu-
turo (Future Farmers), como un anticipo hacia 2014, “Afio
Internacional de la Agricultura Familiar”.

Red AgriCulturas: una perspectiva

mas inclusiva en la UNCCD

Cientificos de todo el mundo se reunieron en la Conferencia
Cientifica de la Convencion de las Naciones Unidas de Lucha
contra la Desertificacion (UNCCD, por sus siglas en inglés),
para intercambiar los resultados de sus trabajos sobre degra-
dacion de suelos, desertificaciéon y gestion sostenible de la
tierra. Sin embargo, hubo poca mencién de las muchas so-
luciones agroecoldgicas documentadas y probadas que son
aplicadas por las comunidades de tierras aridas.

La Red AgriCulturas organizé una sesién que se centrd
en la necesidad de llenar este vacio en la practica politica.
En trabajo conjunto con otras organizaciones, hemos lanza-
do una declaracion que invita a reflexionar desde una pers-
pectiva inclusiva y llama la atencién sobre las innovaciones
agroecoldgicas. Aunque ha sido desarrollada fuera del am-
bito cientifico formal, se trata de una gran promesa para el
futuro de las tierras aridas. Esta declaraciéon fue respaldada
por 13 organizaciones presentes en la conferencia. ll

Cartel de UNCCD por el dia mundial del combate contra
la desertificacion 2012



TRABAJANDO EN RED

Centro de Investigacion
Mainumby Nakurut( - Red
Global de Aprendizaje
http: / /www.mainumby.org.bo
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En el marco del programa Producto-
res de Pequena Escala como Actores
en el Mercado Globalizado —ejecu-
tado por el Centro de Investigacion
Mainumby Nakurutd, con sede en
Bolivia—, se conformé una Red Glo-
bal de Aprendizaje con el propésito
de reflexionar en torno a desafios
que enfrentan los productores de
pequefa escala en los mercados glo-
balizados. Esta red se coordina desde
Bolivia, trabaja en espanol e inglés y
cuenta con el apoyo del Instituto In-
ternacional para el Medio Ambiente y
Desarrollo (IIED, por sus siglas en in-
glés) y el Instituto Humanista de Coo-
peracién con los Paises en Desarrollo
(HIVOS, por sus siglas en holandés).
El sitio web cuenta con secciones
que brindan informacion sobre di-
versas actividades como seminarios
y conversatorios. También tiene una
seccion de enlaces institucionales

y publicaciones en inglés y espaiiol
descargables en formato PDF.

Mercados campesinos
http://www.mercadoscampesinos.com
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Agronomos y Veterinarios Sin Fronte-
ras (AVSF) es una asociacion de soli-
daridad internacional, que actla apo-
yando la agricultura campesina. En
2011 inicié un proyecto de investiga-
cion, accion e incidencia denominado
“Sistemas alternativos de comercia-
lizacion asociativa para la seguridad
alimentaria de las familias campesi-
nasy la soberania alimentaria de los
territorios andinos”, que fue imple-
mentado en Bolivia, Ecuadory Peru.
Sus acciones plantean caracterizar los
circuitos cortos de comercializacion
campesina a los que tienen acceso los
pequenos productores organizados, y
evaluarlos en funcién de su capacidad

O,

de redistribucién econémicay su con-
tribucion a la seguridad y soberania
alimentaria. El sitio web brinda mayor
informacion sobre el tema a través
de noticias, videos y publicaciones
regionales.

Coordinadora Latinoamericana
y del Caribe de Pequeiios
Productores de Comercio Justo
(CLAC)

™
I

http://clac-comerciojusto.org

La CLAC es una instancia de represen-
tacion de organizaciones de peque-
fos productores democraticamente
organizados, dirigida al fortalecimien-
to y desarrollo de las organizaciones
de base. Actualmente 300 organiza-
ciones de pequenios productores en
21 paises de la regién estan organi-
zadas como “redes de productos” y
“coordinadoras nacionales”. Se estima
que el nimero de familias o peque-
fos productores afiliados excede los
200.000. El sitio web brinda mayor in-
formacion sobre las principales redes
que ofrecen productos como: banano,
cacao, café, azicary miel. Estas redes
integran a todas las organizaciones de
pequenos productores de comercio
justo. El sitio web esta disponible en
inglés y espanol.

Movimiento Agroecoldgico
Latinoamericano y del Caribe
(MAELA)
http://www.maela-agroecologia.org

MAELA es un movimiento que arti-
cula a organizaciones campesinas de
pequenosy medianos productores fa-
miliares; comunidades indigenas, sin
tierra, de mujeres y jovenes rurales,
de consumidores, y organizaciones
sociales que defienden la agricultura
campesinay familiar agroecoldgica
en laregién. El sitio web permite en-
lazarse con organizaciones miembros
de este movimiento, asi como con
otras organizaciones, espacios inter-
nacionales y medios informativos.
También cuenta con una seccién con
noticias y boletines sobre mercados
locales y economia solidaria, tema
que constituye uno de los ejes estra-
tégicos del MAELA.

EcoNegocios Agricolas (ENA) y
EcoNegocios Forestales (ENF)
http://www.econegociosagricolas.com

ENAy ENF son dos plataformas de
fomento empresarial desarrolladas
por el Centro Agronémico Tropical
de Investigacién y Ensefianza (CA-
TIE), a través del Centro de Compe-
titividad de Ecoempresas (CeCoEco).
La plataforma ENA esta dirigida a las
ecoempresas agricolas de productos
organicos y comercio justo, rela-
cionadas con las cadenas de café,
cacao, banano, miel y hortalizas;
mientras que ENF estd orientada a
las empresas forestales relacionadas
con las cadenas de madera tropical
certificaday de no maderables, tales
como bambu, xate (Chamaedorea
elegans) y nueces, en América La-
tinay el Caribe. El sitio web ofrece
versiones bilinglies —espanol e in-
glés-) para vincular a oferentes de
ecoproductos de América Latinay el
Caribe, con compradores en los Es-
tados Unidos, Europa, Japén y otros
paises. Ademas ofrece servicios y
herramientas innovadoras e interac-
tivas para desarrollar econegocios,
con fuentes de informacion precisa,
confiable y actualizada.

Circulo de Produccion

http://www.circulodeproduccion.org
El Circulo de Producciéon es un
proyecto nacido en 1998 como un
espacio ciudadano de consumo
responsable, comercio justo y pro-
duccién alternativa, a partir de una
iniciativa del Colectivo Ecologista
Jalisco, A.C. Este Circulo promue-
ve la producciény consumo de
alimentos organicos, naturales y
agroecolégicos. Retomando el es-
quema de tianguis o mercado, un
grupo de pequenos productores
ofrecen productos cultivados de
manera agroecoldgica. Se trata de
una alternativa a la producciény
comercializacién industrial de ali-
mentos, que busca crear comunidad
al promover un intercambio directo
entre el productory la persona que
consume el alimento.

LEISA | 29-21 41



Agricultores de pequeiia escala
en el mercado globalizado:
tomando decisiones en un
mundo cambiante

Bill Vorley, Ethel del Pozo-Vergnes
y Anna Barnett. 2013. IIED, HIVOS,
Mainumby Nakurutd. Programa

de Aprendizaje. La Paz, Bolivia.
Disponible en:

http://pubs.iied.org/16543IIED.html

Este libro presenta los resultados

de un programa de conocimientos
trienal organizado por el Instituto
Internacional para el Ambiente y el
Desarrollo (IIED, por sus siglas en in-
glés), el Instituto Humanista de Coo-
peracion con los Paises en Desarrollo
(HIVOS, por sus siglas en holandés)

y una red de aprendizaje internacio-
nal. Integra los conocimientos de
investigadores y profesionales que
trabajan o comercian directamente
con pequefos productores en tres
continentes. Se enfoca en cémo los
agricultores de pequena escala nave-
gan por los mercados locales e inter-
nacionales, formales e informales; en
determinar sus estrategias, intereses,
expectativas y limitaciones, y en
cémo toman decisiones en el contex-
to de un sector agroalimentario en
proceso de reestructuracién. Este
texto desafia a las institucionesy a

la comunidad internacional dedicada
al desarrollo, tanto en cuanto a sus
supuestos como a la forma en que
abordamos la generacién de cono-
cimientos. Propone coémo debemos
encarar los procesos de generacion
de conocimiento para disenar e im-
plementar politicas mas efectivas.

Metodologia LINK: una guia
participativa para modelos
empresariales incluyentes con
pequeiios agricultores

Mark Lundy, Gertjan Becx, Nancy
Zamierowski, Alexandra Amrein,
Jhon Jairo Hurtado, Erika Eliana
Mosqueray Fernando Rodriguez.
2012. Centro Internacional de
Agricultura Tropical (CIAT). Cali,
Colombia. Disponible en:
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http://dapa.ciat.cgiar.org/wp-
content/uploads/big-files/2012/
Metodologia_LINK.pdf

La Metodologia LINK comprende
cuatro herramientas disefiadas para
iniciar, implementar y concluir un
proceso de innovacién participati-
vo, de manera ciclica, mediante un
camino de disefar-probar-verificar-
actuar. Es altamente adaptable y
las dinamicas de los ejercicios pro-
puestos pueden ser utilizadas de la
manera mas beneficiosa para los ac-
tores involucrados y sus situaciones
individuales. Esta metodologia bus-
ca construir puentes entre los mun-
dos dispares de la agricultura: los
pequeios propietarios en el mundo
en desarrollo y las emergentes opor-
tunidades de mercado, tanto en el
sur global como en las economias
desarrolladas.

¢Como se posicionan los
pequeios productores en
América Latina respecto a los
mercados?

Diego Munozy Jorge Viaina. 2012.
IIED, HIVOS, Mainumby Nakurutd.
Programa de Aprendizaje. La Paz,
Bolivia. Disponible en:

http://www.iadb.org/intal/intalcdi/
PE/2013/11758.pdf

Asociatividad, participacion en cade-
nas de valor y en cooperativas, valo-
racion de productos con identidad
cultural, tratados de libre comercio...
¢Cémo los agricultores de pequena
escala estan posiciondndose y qué
estrategias estan desarrollando para
insertarse en los mercados? ;Qué
politicas estan apoyando o dificultan-
do una mejor insercion? Este trabajo
aborda estos temas y trata de dar res-
puesta a estas preguntas a partir de

estudios en siete paises de América
Latina: Argentina, Bolivia, El Salvador,
Guatemala, Honduras, Nicaraguay
Perd. América Latina es una region
de paises y agricultura diversos, en

la que los productores de pequefa
escala tienen caracteristicas comunes
que requieren de politicas y formas
de intervencién especificas, distintas
a las de la gran agricultura.

Circuitos alternativos de
comercializacion. Estrategias
de la agricultura familiar
campesina. Inventario, impacto,
propuesta

Christophe Chauveau y Diana Taipe.
2012. Agronomos y Veterinarios
Sin Fronteras (AVSF), Ministerio de
Agricultura de Ecuador (MAGAP),
Quito, Ecuador. Disponible en:

http://es.scribd.com/
doc/109513861/Libro-Cialco-10-Mb

Publicado a partir de un estudio
realizado por AVSFy el MAGAP, este
documento busca contribuir al disefio
de politicas publicas para el fomento
de los circuitos alternativos de comer-
cializacion de alimentos y aportar a

la discusion sobre los factores clave
para una adecuada insercion de la
agricultura campesina en el mercado.
Presenta una dindmica de comerciali-
zaciéon campesina con nuevas oportu-
nidades de compray venta de produc-
tos en condiciones favorables, tanto
para el pequefo productor como para
el consumidor. Contiene resultados y
conclusiones que recogen las iniciati-
vas, lugares y actores que comerciali-
zan en circuitos cortos, ferias, tiendas,
canastas de consumidores y compra
publica de alimentos a pequefios pro-
ductores, entre otras alternativas.

Sistemas de garantia para
productos organicos en
mercados locales y nacionales

Instituto Interamericano de
Cooperacion para la Agricultura
(IICA) 2010., San José, Costa Rica.
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Disponible en:

http://www.iica.int/Esp/
Programas/Innovacion/
Publicaciones_Tel /B1822e.pdf

El costo de la certificacion de tercera
parte ha llevado a los gobiernos y

a algunos movimientos sociales a
desarrollar formas alternativas de
garantia para los consumidores de
mercados locales y nacionales de
productos organicos que sean mas
accesibles para los productores. Sin
embargo, el conocimiento sobre
estas opciones es limitado o parcial
por parte de quienes toman decisio-
nes en los paises vinculados con el
desarrollo de los mercados. Por ello,
la secretaria técnica de la Comision
Interamericana de Agricultura Orga-
nica (CIAO) y el Programa Hemisfé-
rico de Agricultura Organica (PHAO)
del lICA decidieron llevar a cabo

la videoconferencia “Sistemas de
garantia para los consumidores de
los mercados locales y nacionales de
productos organicos”. Aqui se resu-
men las exposiciones de la conferen-
ciay se introducen cuatro modelos
de sistemas de garantia que podrian
contribuir al desarrollo de mercados
locales y nacionales de productos
organicos en América Latina.

Instrumentos para la
promocion del comercio local:
ferias y mercados campesinos.
¢Por qué participary como
hacerlo?

Ferias y mercadas

campesinos

.\-

Harold Calvo Reyes. 2008. Servicio
de Informacion Mesoamericano
sobre Agricultura Sostenible
(SIMAS). Managua, Nicaragua.
Disponible en:

http://www.simas.org.ni/files/
publicacion/Ferias%20y%20%20
Mercados.pdf

Guia practica dirigida a técnicos,
promotores y organizaciones inte-
resadas en impulsar los mercados
campesinosy las ferias como es-
pacios de intercambio comercial y
social. Introduce la comercializacion
como la fase que presenta las mayo-
res dificultades para los agriculto-
res. Presenta los beneficios de este
tipo de espacios de comercializa-
cion para los productores y los con-
sumidores y proporciona elementos
para la organizacién, planificacion
de la produccién y mecanismos para
agregar valor al producto. Sostiene
que la satisfaccion del consumidor
es una buena estrategia de sosteni-
bilidad.

Agroecologia. Practicas,
mercados y politicas para

una nueva agricultura
(Agroecologia. Pradticas,
mercados e politicas para uma
nova agricultura)

Paulo André Niederle, Luciano de
Almeida y Fabiane Machado Vezzani
(orgs). 2013. Curitiba: Kairés, Brasil.
Resefa disponible en:

http://aspta.org.br/2013/05/livro-
agroecologia-praticas-mercados-e-
politicas-para-uma-nova-agricultura/

Este libro nos brinda una mayor
comprensién de las posibilidades
que tiene la agroecologia en el con-
texto actual. Da cuenta de la com-
plejidad de su adopcién; comprende
la promocién de la transicion agro-
ecoldgica como un proceso tanto
social como técnico que articula
multiples actores, mercados, tec-
nologias, instituciones y formas de
conocimiento. Otorga importancia
a la identificacion de los requisitos
necesarios para que la agroecologia
pueda presentarse como una de

las respuestas a los desafios del
contexto critico en el que vivimos,
desde el punto de vista de la oferta
de alimentos y el futuro de la agri-
cultura fFamiliar campesina.

Conocimiento del mercado:
la brajula para la innovacion.
Gestores de Innovacion en
Agroindustria Rural (GIAR),
un camino para llegar a este
conocimiento

Erika Eliana Mosquera Echeverry,
Jhon Jairo Hurtado Bermutdez y
Carlos Chilito Encizo. 2007. Centro
Internacional de Agricultura
Tropical (CIAT). Cali, Colombia.
Disponible en:
http://ciat-library.ciat.
cgiar.org:8080/spui/
bitstream/123456789,/1134/1/
Conocimiento_Mercado_Brujula_
Innovacion.pdf

Este manual estd basado en la ex-
periencia de agroempresarios de
Colombia y Nicaragua que trabaja-
ron como gestores de innovacién en
sus propias agroindustrias, cadenas
y comunidades, y lograron mejorar
sus sistemas de produccién, sus
unidades productivas, su producto,
su mercadeo e, incluso, sus organi-
zaciones. El objetivo de este manual
es presentar de manera practica,
sencilla y dindmica los pasos re-
comendados para implementar la
metodologia Gestores de Innovacién
en Agroindustria Rural (GIAR) y ayu-
dar asi a quienes desean desarrollar
procesos de innovacion incluyentes
en sus cadenas agroindustriales para
conducirlas hacia cadenas de valor.

Puntos de vista en evolucion:
agricultura de pequena escala,
mercados y globalizacion
Sophia Murphy. 2012. IIED, HIVOS,
Mainumby Nacurutd. La Paz,
Bolivia. Disponible en:

http://pubs.iied.org/16546IIED.
html?f=B

Este documento, que forma parte
del programa de conocimiento y
aprendizaje denominado Pequefios
Productores como Actores en el
Mercado Globalizado, fue elaborado
para mapeary sintetizar el debate
sobre la produccién rural de pe-
quena escalay su relacién con los
mercados en procesos de globaliza-
ciény globales. El texto documenta
distintas perspectivas respecto de la
pequena produccién rural y analiza
cémo los pequerios productores ru-
rales encaran los cambios que trae la
globalizacién.
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agroeco

Una marca
colectiva para el
desarrollo rural

LIeITa agroecolégico

HANNES VAN DEN EECKHOUT, GUIDO VEGA, DANIEL CARRION

En el Pery el crecimiento econémico sostenido, la mayor preocupacién por una alimentacién sana
y el boom gastrondémico crean un contexto favorable para la venta de productos de la agricultura
fFamiliar ecoldgica. Por otro lado, los pequefos agricultores tienen deficiencias graves en los aspec
tos técnicos y organizativos, no cuentan con apoyo del estado y su integracién al mercado es poca
o casi nula. En este contexto, ANPE Perl y el proyecto AGROECO iniciaron en 2012 el proceso de
desarrollo y posicionamiento de la marca colectiva “Frutos de la tierra”, para afrontar esta situacién
con productos de la biodiversidad, ecolégicos y de alta calidad, a partir del empoderamiento de los
agricultores y sus organizaciones, buscando mejorar la economia familiar de los pequenos produc
toresy su seguridad alimentaria.

La marca colectiva como herramienta comercial
Las marcas colectivas, los sellos de produccién orgénica

y las denominaciones de origen son interesantes medios
de identificacién para el posicionamiento comercial de la
produccién agropecuaria en América Latina. Segin la Or-
ganizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura (FAO,
por sus siglas en inglés), un sello de calidad es “un simbolo
o logotipo que se coloca en la etiqueta del producto para
llamar la atencion del consumidor, garantizando que se ha
verificado la calidad que ostenta” (Tartanac, 2003). Para su
uso en alimentos generalmente se consideran los sistemas
voluntarios de control con la revisién por una organizaciéon
externa, entre los que destacan la certificacion ecologi-
ca de tercera parte, por ejemplo las que realizan empre-
sas como Biolatina, Skal, BCS OKO-Garantie, entre otras.
Sin embargo, los costos de la evaluacion externa y la poca
adaptabilidad de los procedimientos para la obtencién de
estas certificaciones resultan demasiado complejos para los
pequenos productores, por lo que Federacién Internacional
de Movimientos de Agricultura Orgénica (IFOAM, por sus
siglas en inglés) y otras organizaciones han desarrollado los
Sistemas Participativos de Garantia (SPG) en contextos muy
diversos alrededor del mundo. Para los SPG, en lugar de
una empresa tercera, el organismo certificador es un co-
lectivo social integrado por productores y consumidores,
asi como por autoridades locales, instituciones del estado u
organizaciones de apoyo, quienes garantizan la produccion
de su provincia o regién. Por lo tanto, el SPG también se
presenta como un sello de calidad.

En una definicién mas amplia de los sellos de calidad, la
verificacion no necesariamente la ejerce un organismo exter-
no; la puede realizar la misma organizacién propietaria del
sello, segun lo establecido en el reglamento para su uso. Los
sellos campesinos y marcas colectivas son un buen ejemplo.
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Segun la Organizaciéon Mundial de la Propiedad Intelectual
(OMP], 2013), las marcas colectivas se definen como “signos
que permiten distinguir el origen geografico, el material, €l
modo de fabricacion u otras caracteristicas comunes de los
bienes y servicios de las distintas empresas que utilizan la mar-
ca colectiva. Su propietario puede ser una asociacion de la
que son miembros esas empresas o cualquier otra entidad, sea
una institucién publica o una cooperativa”. “El General”, en
Buenos Aires, por ejemplo, nace de un grupo de trabajado-
res de un restaurante que, ante la quiebra del local, toman el
control de la empresa y la manejan como una cooperativa. A
través de un programa estatal, acceden a la marca colectiva
y logran posicionarse mejor en el mercado, al darle un valor
agregado a sus productos en el marco de los principios del co-
mercio justo y solidario (Ministerio de Desarrollo Social, Ar-
gentina, 2012). En Colombia, la Federaciéon Nacional de Cafe-
teros, integrada por organizaciones de pequenos tostadores y
empresas privadas, unieron sus esfuerzos para crear la marca
colectiva “Toma Café”, con el fin de impulsar el consumo in-
terno de café (Programa de Promocién de Consumo de Café
de Colombia, 2013). Estas historias muestran los principales
beneficios de las marcas colectivas (INDECOPI, Pert, 2013):

- los productores pueden vincularse al mercado en forma
conjunta, obligdndose a contar con una estrategia co-
mun. Se unifican origen, calidad u otras caracteristicas
de los productos con marcas

se puede realizar una transmisién mas efectiva de mensa-
jes comunes

- reducen los costos de promocién, publicidad y posiciona-

miento, y permiten enfrentar las demandas de mercados
exigentes

- una marca colectiva no impide utilizar marcas individuales

O propias
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Construyendo la marca colectiva
“Frutos de la tierra”

En 2012 la Asociaciéon Nacional de
Productores Ecolégicos (ANPE
Per1), con el apoyo del proyec-
to AGROECO y el programa
Facilitando Comercio de
USAID, asumio el reto de
desarrollar su propia mar-
ca colectiva, para conso-
lidar los diferentes cana-
les de comercializacion
generados y capitalizar
los avances de produc-
cién organica con el SPG.
En este momento, ANPE
Perd cuenta con una red
de 11 ecoferias “Frutos de
la tierra”’, mercados abiertos
donde los agricultores venden
y comparten sus productos di-
rectamente con los consumidores
de su provincia o regién, ademas de
espacios de difusién y educacién sobre la
propuesta agroecoldégica.

Para que sus socios productores disfruten de los
beneficios mencionados y posicionen mejor sus productos
en el mercado local y nacional, ANPE Perti ampliara la mar-
ca de ecoferias “Frutos de la tierra”, desarrollandola como
marca colectiva de productos, registrada en el Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y de la Propiedad
Intelectual del Pera (INDECOPI).

Las familias socias de ANPE Per, que en su mayoria son
productoras a pequefia escala, se ven limitadas en su acceso
al mercado debido a las exigencias y costos de la certifica-
cién. En este sentido, el desarrollo de la marca colectiva es
crucial para cerrar la cadena de valor agroecolégica que se
esta intensificando a través de la investigacion y acciones de
AGROECO vy otros proyectos de ANPE Pert. Por ejemplo,
la marca colectiva brinda una oportunidad para conservar
y valorizar la diversidad de papas nativas que se investiga
en los jardines de biodiversidad, con los semilleristas en for-
macion y a través de los almacenes rusticos construidos de
manera participativa. De la misma manera, la promocion del
consumo de especies nativas y del cultivo de hortalizas en
invernaderos sencillos también generara una mayor vincula-
cién al mercado, especialmente el de hoteles y restaurantes
de Cusco, uno de los ambitos de accion de AGROECO.

Por otro lado, los avances del SPG vy el fortalecimiento
organizacional de las Asociaciones Regionales de Producto-
res Ecolégicos (ARPE), permitirdn consolidar la produccion
ecoldgica y la oferta organizada, y asi los pequefos produc-
tores podran articularse al mercado y posicionarse como
proveedores confiables.

El proceso participativo y el caracter del SPG constituyen
los principales mecanismo para garantizar la construccion
de un tejido social que guie y valide a los productores en su
proceso de capacitacion y transicion hacia la produccién or-
ganica. No obstante, sin una adecuada gestion puede poner-
se en riesgo la sostenibilidad del SPG, lo cual puede dificultar
su uso como herramienta comercial.
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Mejoras en seguridad alimentaria a través de

aumentos en los ingresos familiares

Finalmente, el desarrollo de la marca colectiva se com-
plementa con actividades de capacitacién nutricional en
programas radiales, con talleres practicos de gastronomia y
concursos de cocina campesina. En estos espacios, se debe
promover que los ingresos de la comercializacion se destinen
a enriquecer la dieta familiar y reducir la inseguridad alimen-
taria de las familias involucradas.

La esencia de la marca “Frutos de la tierra”
En América Latina “Frutos de la tierra” serd la primera marca
colectiva de multiples productos ecolégicos provenientes de
la agricultura familiar que, como tal, tiene el potencial de
impactar en un sector amplio de la sociedad peruana, asi
como resaltar las contribuciones de la agricultura campesi-
na a la produccion de alimentos sanos, la conservacion de
la agrobiodiversidad, la buena nutricién y el desarrollo de
la gastronomia y la agroindustria. Actualmente las marcas
colectivas registradas ante INDECOPI, por lo general, estan
orientadas a un Unico producto, por ejemplo, la chirimoya
Cumbe, los quesos Cajamarca, entre otros.

Esta marca colectiva garantiza tres caracteristicas comu-
nes de los productos que se distinguen a través de ella y per-
miten su diferenciacién en el mercado:

- los productos representan la biodiversidad conservada en
las parcelas campesinas

- son productos provenientes de la agricultura familiar eco-
l6gica

- los productores que utilizan la marca trabajan de manera
asociativa

Estas caracteristicas y el desarrollo de la marca en-
cauzaran el fortalecimiento organizacional, mejoraran la
produccién y permitirdn el posicionamiento comercial de
los productos en diversos espacios —ecoferias, atencién a
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Produccién organica y semillas de papas
nativas (en las escuelas de campo, jardines

Horticultura organizada en invernaderos

Mejora de manejo poscosecha y genera-
cion de valor agregado en el centro de

Impulso a las organizaciones de base a
través de la comercializacion como factor

Asociaciones regionales en capacidad de

Fortalecimiento de capacidades de lide-

Sistema Participativo de Garantiay planifi-

Desarrollo de canales de comercializacion
(ecoferias, hoteles y restaurantes, punto

Posicionamiento de la marca colectiva a




agroeco

hoteles y restaurantes, entre otros— con valor agregado y
mayor visibilidad, con lo cual se garantiza su calidad bajo
los criterios establecidos en el reglamento de uso. Ademas,
la marca colectiva promueve una mejor interacciéon eco-
némica entre el campo y la ciudad y es una herramienta
para fortalecer la alianza cocinero-campesino con involu-
cramiento de instituciones como ANPE Perq, la Sociedad
Peruana de Gastronomia (APEGA), la Universidad Nacio-
nal Agraria La Molina (UNALM), entre otras.

Socializacion de la propuesta

y elaboracion del reglamento de uso

Después de la sensibilizacion a los directivos de ANPE Pera
y las asociaciones regionales (ARPE) sobre las implicancias,
ventajas y oportunidades que brinda una marca colectiva
de productos, una comision técnica —con representantes de
ANPE Per, el proyecto AGROECO y un consultor de Faci-
litando Comercio (USAID)- trabajé mas de seis meses en la
elaboracion del reglamento de uso de la marca colectiva y en
su registro ante INDECOPI. En diciembre de 2012 culmind la
elaboracion del reglamento, validado por el consejo direc-
tivo de ANPE Perd. Actualmente se estdn implementando
las experiencias piloto de aplicacién del reglamento de uso
en las siguientes regiones: Cusco, Cajamarca, Ancash y Hua-
nuco; en las dos primeras con el apoyo de AGROECO vy las
dos tltimas con apoyos gestionados por ANPE Perd. En esta
etapa, se busca traducir el reglamento en un sistema opera-
tivo en campo, adaptado a la realidad y con requerimientos
minimos para asegurar un balance adecuado entre repre-
sentacion, eficiencia y supervision. El reglamento de uso es-
tablece las disposiciones que deben cumplir los productores
que, individualmente o en grupo, se presentan para €l uso y
administracién de la marca y su logotipo.
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Pasos de implementacion de la Fase piloto
Combinando los talleres de capacitaciéon y seguimiento con
el apoyo cercano, individual o por grupo de productores en
la fase piloto, se busca lo siguiente:

- capacitar a los socios de las ARPE sobre la importancia del
uso de la marca colectiva, los derechos y obligaciones
que concede y como acceder a la autorizacién de uso

- capacitar a los directivos de las ARPE y socios encargados
de la implementacion de la marca sobre su buen uso y
administracion a nivel regional

- establecer con los directivos nacionales de ANPE los me-
canismos de autogestion y control segin lo establecido
en el reglamento de uso

- brindar asistencia técnica y apoyo a grupos de produc-
tores de productos especificos —como la papa nativa y
hortalizas en Cusco, y transformados de frutos nativos en
Cajamarca- para que mejoren el manejo poscosecha, la
presentacion y el posicionamiento de sus productos en
el mercado

Actualmente se estd trabajando en el disefio de una es-
trategia de marketing de la marca colectiva “Frutos de la tie-
rra’, previa a su lanzamiento nacional que se realizard en
la feria Mistura, organizada por APEGA, en el marco de la
alianza cocinero-campesino.

Conclusiones

Al generar oportunidades de venta diferenciada, las marcas
colectivas pueden dar mayor valor agregado a los productos.
En el caso de “Frutos de la tierra” esto se traduce en el de-
sarrollo y la promocién de productos de la agricultura fami-
liar ecolégica, con lo que se promueve la conservacion de la
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biodiversidad y el cuidado del medio ambiente. Es una he- Hannes Van den Eeckhout
rramienta comercial que debe ser valorada por sus usuarios AGROECO - coordinador técnico
con el pago correspondiente de una tasa de uso y cuidada hannes.vde@lamolina.edu.pe
cautelosamente, en especial en cuanto a la garantia ecolégica.
Partiendo de las experiencias sistematizadas y del proce- Guido Vega Moreno
so de “Frutos de la tierra”, los principales retos en el desa- AGROECO - coordinador de campo
rrollo de una marca colectiva son: i) definir un buen regla- guidovem@gmail.com
mento de uso, adecuado a la realidad de las organizaciones
de productores; ii) llevar a la practica este reglamento en Daniel Carrion Vasquez
campo y elaborar herramientas sencillas; iii) evitar el disefio ANPE Pert - coordinador técnico
de un sistema burocratico y vertical que podria ser contra- carriond@gmail.com
producente; iv) fomentar la marca colectiva como inversion
comercial, disefiando procesos y estructuras efectivos y eco- Referencias
némicamente sostenibles, y v) retroalimentar permanente-
mente las pautas establecidas, generando la disposicion de - Tartanac, F. 2003. Sellos de calidad: Situacion en
productores lideres y técnicos involucrados para cuestionar América Latina. FAO para América Latina y el Caribe,
y adaptar sus mecanismos para hacerlos sensatos y factibles Santiago, Chile. Consultado en mayo 2013. Disponible en
en la practica. Asimismo hay que resaltar que el tema organi- http://infoagro.net/archivos_Infoagro/Agroindustria/
zacional puede verse fortalecido con la marca colectiva por biblioteca/Gca22.pdf
ser un factor de accién comun y de cohesion social que, al - OMPI. 2013. Las marcas colectivas. Ginebra, Suiza. Consulta-
mismo tiempo, es determinante para el empoderamiento y la do en mayo 2013. Disponible en http://www.wipo.int/sme/
sostenibilidad de este emprendimiento. es/ip_business/collective_marks/collective_marks.htm
Ademas, en el modelo de comercializacion se debe con- - Ministerio de Desarrollo Social. 2012. El General, un em-
siderar y balancear la presién del mercado hacia el mono- prendimiento con sabor historico. Buenos Aires, Argen-
cultivo frente a la apuesta por la biodiversidad, en el marco tina. Consultado en mayo 2013. Disponible en http://www.
del cuidado al medio ambiente y adaptacién al cambio cli- desarrollosocial.gob.ar/Noticia.aspx?ld=1645
matico. Herramientas de comercializacion como esta marca - Toma Café, Programa de Promocién de Consumo de Café de
colectiva podrian ayudar a conseguirlo. Colombia. 2013. Cadena cafetera quiere aumentar 30%
Finalmente, es imprescindible complementar el desarro- el consumo de café en seis anos. Consultado en mayo
llo comercial de la agricultura familiar ecolégica y su articu- 2013. Disponible en http://www.tomacafe.org/toma-
lacion al mercado a través de una marca colectiva, con un cafe/interna.php?idinterna=08&iddetalle=158&.idactual=/8
fuerte componente de sensibilizacién y capacitacion capaz - INDECOPI. 2013. Marca colectiva (en linea). Lima,
de asegurar que los ingresos generados mejoren la seguridad Pert. Consultado en mayo 2013. Disponible en http://
alimentaria, la nutricién y los medios de vida de las familias www.indecopi.gob.pe/0/modulos/JER/JER_Interna.
involucradas. aspx?ARE=0&PFL=11&JER=298
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AGROECO es un proyecto de investigacién-accion con familias campesinas en Cusco y Cajamarca. Los socios principales del pro-
yecto son la Universidad Nacional Agraria La Molina, la Sociedad Peruana de Derecho Ambiental y la Universidad de Columbia
Britanica en Canad4, y existen tres organizaciones asociadas que son la Asociaciéon Nacional de Productores Ecoldgicos del Perd,
la Asociacién ETC Andes que edita LEISA revista de agroecologia y la Federacién Internacional de Movimientos de Agricultura
Organica (IFOAM). El proyecto se inscribe en un programa de seguridad alimentaria del Centro Internacional de Investigacion
para el Desarrollo y la Agencia Canadiense para el Desarrollo Cinternacional (CIDA) y trata de intensificar la produccién cam-
pesina en distintos aspectos para mejorar las condiciones productivas y también la calidad del trabajo de las organizaciones, la
incidencia politica y el acceso a los mercados, para que de esta manera, a través de una mayor disponibilidad y acceso y de un
mejor uso de los alimentos, podamos garantizar mejores condiciones de seguridad alimentaria y nutricion.
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La agricultura Familiar campesina

La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) ha declarado a 2014 como el Ao de la Agricultura Familiar. A través de la Orga-
nizacion para la Agriculturay la Alimentacion (FAO), “ha establecido una serie de programas y actividades de colaboracién con
los paises de América Latinay el Caribe para la formulacién de politicas y programas para aumentar los bienes y servicios pro-
venientes de la agricultura familiar de manera sostenible y con ello contribuir al bienestar de las familias rurales de la regién”
(¢Qué hace la FAO en agricultura familiar?Reunién de Pueblos Indigenas, 9 de abril de 2013, Santiago de Chile, en: http://
www.slideshare.net/FAONoticias/salomn-salcedo).

La Red AgriCulturas ha decidido que el Gltimo nimero de 2013 sea una introduccién al Ao de la Agricultura Familiar, donde
se presenten experiencias reales de cdmo esta forma de produccién de pequeiia escala —responsable de la provisién de casi el
50% de los alimentos en el mundo- es sostenible en la actualidad y evoluciona al acceder al mercado e integrar sus productos
y servicios a las cadenas de valor. Para ello es importante difundir aquellas experiencias de las familias agricultoras empren-
dedoras que hacen frente a los retos del cambio climatico con estrategias innovadoras, tanto en sus practicas de cultivo como
en técnicas para el mejor aprovechamiento de sus recursos naturales.

Pero también es de interés difundir las experiencias de los agricultores familiares campesinos, cuyos productos —cultivados
de forma tradicional o con practicas agroecoldgicas— enfrentan la competencia de los precios de los productos de la agricultu-
ra comercial en el mercado local y nacional. Igualmente, es importante conocer las experiencias de los agricultores familiares,
especialmente de los campesinos, a quienes la inseguridad del derecho a sus tierras los pone en situacion de riesgo ante el
acaparamiento que llevan a cabo corporaciones transnacionales, estados extranjeros y grandes empresas de capitales nacio-
nales.

En todos estos casos, a pesar de los retos y amenazas, ;cuales son los caminos emprendidos por los agricultores familiares en
la lucha por seguir cultivando sosteniblemente, en términos ambientales y econémicos, para la alimentacién familiary para la
comercializacion?, ;cudles han sido las principales innovaciones técnicas para el cultivo y el manejo de sus recursos naturales?,
¢cudles son sus estrategias para acceder al mercado o integrarse a las cadenas de valor en condiciones favorables?, ;como han
diversificado sus fuentes de ingreso para aprovechar las oportunidades que les presenta el contexto?, ;como se organizan
para defenderse de las amenazas de los acaparadores de tierra agricola y para hacer incidencia en las politicas publicas que
impactan la vida y la produccion de las Familias agricultoras?

Esperamos su contribucién para la edicion de diciembre de LEISA revista de agroecologia. Los articulos deben enviarse a
Teresa Gianella-Estrems, editora, antes del 15 de octubre de 2013. Correo-e: leisa-al@etcandes.com.pe



