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PRESENTACION

La presente publicacion fue desarrollada por iniciativa del Instituto Boliviano de Investigacion
Forestal, en colaboracion con Tropenbos Internacional, en el marco del programa “Alianza de
Medios de Vida Verdes” - Green Livelihoods Alliance (GLA). El objetivo del programa era forta-
lecer las habilidades y la eficacia de las organizaciones de la sociedad civil para influenciar las
politicas y practicas orientadas a la gobernanza inclusiva y sostenible de los paisajes foresta-
les. Se buscaba apoyar el desarrollo de paisajes donde las comunidades locales disfruten: 1)
del acceso equitativo y del control sobre la tierra 'y los recursos naturales; 2) de la gobernanza
inclusiva a diferentes niveles de gestiony, 3)delincremento de su resiliencia climatica median-
te la conservacion, el manejo sostenible y la restauracion de los bosques.

El IBIF es una organizacion de la sociedad civil, creada en el aho 2002, que tiene como mision
promover la gestion integral y sustentable de los bosques de Bolivia mediante la generacién,
el intercambio y uso del conocimiento y el desarrollo de las capacidades de los usuarios de
bosques. Actualmente sus cuatro propuestas de trabajo son: 1) mejorar la gobernanza de los
bosques; 2) proponer modelos de implementacion, mitigacién y adaptacion al cambio climati-
co; 3)proponer medidas que democraticen el acceso a los recursos forestales maderables y no
maderables; y 4) generar y difundir conocimientos sobre la contribucion de los bosques a los
medios de vida de las poblaciones rurales.

Tropenbos Internacional (TBI) es una ONG holandesa establecida en 1986 que preveé un futuro
en el que los bosquesy los arboles se utilizan de forma sostenible para el beneficio de la pobla-
cion local y de la comunidad mundial. Al poner el conocimiento en funcién de los bosques y la
gente, Tropenbos Internacional contribuye a la toma de decisiones informadas para mejorar la
gestiony la gobernanza de los bosques tropicales. La capacidad de reunir a socios locales, na-
cionales e internacionales, hace de TBI un socio confiable en el desarrollo sostenible. Trabaja
en mas de 10 paises de Africa, Asiay América del Sur.

En 2018, iniciamos un proceso para identificar experiencias relacionadas a la comercializacion
de productos forestales no maderables en Bolivia. El objetivo fue de conocer los logros y de-
safios de los procesos de comercializacion en el marco del desarrollo de los medios de vidas
rurales, la gestion de los recursos naturales, y el posible rol de los productos forestales en la
mitigacion y adaptacion al cambio climatico.

Es asique, a través de una convocatoria en el Boletin REDESMA, invitamos a personas intere-
sadas (profesionales, comunarios, empresarios, funcionarios publicos, entidades financieras,
etc.)que hayan participado de alguna manera en actividades de comercializacion de productos
forestales no maderables por parte de las poblaciones rurales, ya sean indigenas o campesi-
nas, para que envien un resumen de sus experiencias. La convocatoria recibio 30 propuestas,
de las cuales se seleccionaron diez que se comparten en la presente publicacion.

La mayoria de estas diez experiencias son desarrolladas por pueblos indigenas de las tierras
bajas. Ellos ya aprovechaban ciertos productos forestales para su vida diaria y ahora lo estan
haciendo para generar ingresos adicionales para sus familias o0 comunidades. Se relata, por
ejemplo, del uso de la fibra vegetal de garabata para la fabricacion de bolsos por parte de las



mujeres ayoreas; la elaboracion de productos artesanales a base de especies como la chonta,
chimay majo realizada por comunidades tacanas; el uso de la jatata para hacer techos por los
chimanes; y el uso de variados productos del bosque para la medicina natural por los chiquita-
nos, entre otros. Destaca, también, el aprovechamiento de recursos que brindan a la industria
culinaria y cosmética una alternativa de productos, como son: la castafa, el cusi, la almendra
chiquitana, el cacao silvestre y el copaibo.

La publicacion incluye una introduccion donde se presentan los antecedentes del interés e
intenciones a nivel internacional para el uso y comercializacion de los recursos forestales no
maderables; y, el actual y renovado interés en la tematica con relacion a los esfuerzos de miti-
gary adaptarse al cambio climatico. El capitulo conclusiones surge de la sistematizacion de los
documentos presentados con el fin de generar discusion sobre laimportancia de los productos
forestales no maderables para el desarrollo local, la gestion de los recursos naturales y la miti-
gaciony adaptacion al cambio climatico.

Con carino se agradece el esfuerzo y desprendimiento de los varios autores y autoras que han
contribuido a la presente publicaciony el trabajo que realizan contribuyendo al desarrollo rural,
la gestion de los recursos naturales y la valoracion de los bosques en Bolivia mas alla de su ri-
queza maderable. Queremos invitarles a leer cada una de las experiencias con el propdsito de
aportar a la construccion de conocimiento sobre la comercializacion de productos forestales
no maderables y su posible rol en la gestién de los recursos naturales.

Nataly Ascarrunz Charlotte Benneker
Directora Ejecutiva Coordinadora para Sudamericay
Instituto Boliviano de Rep. Democratica de Congo

Investigacién Forestal Tropenbos International



INTRODUCCION

Charlotte Benneker

Los productos forestales no maderables (en adelante PFNM) fueron siempre una fuente im-
portante de seguridad alimentaria, proveen materiales de construccién y medicina natural,
generan ingresos monetarios y funcionan como portadores de valores sociales y culturales
de alimento; actualmente, estos productos, siguen siendo de gran valor. Algunos productos
son muy conocidos, como la castana, el clavo de olor y la nuez. Otros son menos conocidos
pero tienen una aplicacion local muy importante, como numerosas plantas medicinales. Los
pueblosindigenasy las comunidades campesinas que viven en areas boscosas en Bolivia -cuya
cobertura es de cerca al 50%- han desarrollado sistemas de vida que integran la cosecha y
recoleccion de productos de los bosques, y poseen un gran conocimiento ancestral en cuanto
al usoy manejo de estos.

El término PFNM generalmente incluye cualquier producto tangible distinto a la madera que
proviene de bosquesy otros ecosistemas naturales. Dependiendo de cada persona, se incluye
0 no productos como la lefa, las plantas lefosas y el carbon vegetal. Se identifican entre los
productos no maderables las siguientes categorias en cuanto a su utilidad: alimentos y bebi-
das; aceites esenciales y productos aromaticos; medicinas o principios activos; toxicos, es-
timulantes e insecticidas naturales; latex y resinas; colorantes y tintes; productos animales,
carne, cuero, plumas, insectos y otros; fibras; materiales de construccion; plantas multipro-
positos y ornamentales, semillas, forrajesy marfil vegetal'.

La importancia de los PFNM para los medios de vida de las personas que viven en o cerca de
los bosques, ha sido formalmente reconocida por la comunidad internacional durante la Con-
ferencia de Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo (CNUMAD) en Rio de Ja-
neiro, Brasil en 1992. Desde ese momento, su aprovechamiento y comercializacién ha sido
fuertemente promovido, apuntando simultaneamente al desarrollo socio-economico de las
poblaciones rurales y la conservacion de los recursos naturales. Multiples organizaciones de
la sociedad civil han invertido en iniciativas de comercializacion de PFNM durante mas de 40
anos. Igualmente, en Balivia se implemento un sinnimero de proyectos de comercializacion de
PFNM en los que se trabajo con comunidades indigenas y campesinas de distintas ecorregio-
nes del pais con una gran variedad de PFNM.

Lastimosamente, la importancia de los PFNM para las economias locales no se refleja en los
datos econdmicos del pais. Para el calculo del Producto Interno Bruto (PIB)?, por ejemplo, sélo
se consideran los productos comercializados y/o exportados formalmente, como es el caso de
una parte de la madera, la castana, el café, el cacao y el chocolate. No se consideran los pro-
ductos vendidos a nivel local y/o en los mercados informales. Por consiguiente, la contribucion
de los PFNM a las economias locales queda, mayormente, fuera del radar de los gobiernos que
buscan mejorar los medios de vida en las areas rurales.

1Agquirre, Z.(2015). Productos forestales no maderables (PFNM). Documento de trabajo para estudiantes de la carrera de Inge-
nieria Forestal de la Universidad Nacional de Loja. Loja, Ecuador.
2PIB = Valor de mercado de todos los bienes y servicios finales producidos en un periodo determinado dentro del pais.



Esta situacion genera una subvaloracion de la contribucién de los bosques a los medios de
vida y una sobrevaloracion de sistemas productivos agricolas intensivos. Los agricultores, al
convertir el bosque en tierras agricolas, no tienen que responder por la pérdida de valor de los
servicios que brindan los bosques al ser humano. De todos los servicios que brinda el bosque,
el que mas se hace sentir en la vida diaria de la gente es la regulacion de los ciclos hidrologi-
cos. Los ciclos hidricos, al ser interrumpidos, causan alternaciones en los patrones de lluvia,
inundaciones y sequias como se han visto con regularidad en los ultimos anos en Bolivia. Pa-

radojicamente, estos cambios climaticos afectan directamente a los sistemas agricolas que
contribuyeron a su presencia.

Una alternativa razonable al uso agricola del suelo es la comercializacion de los PFNM, que
retomd importancia en Bolivia, pero también en laagenda de otros gobiernos, y en las agendas
de la cooperacion internacional y entidades multilaterales: esta vez con la expectativa de me-
jorar los medios de vida de la poblacion rural, de conservar los recursos naturales y los servi-
cios que brindan, y de contribuir a la mitigacion y adaptacion al cambio climatico.

Esimportante recordar que, en muchos de los casos estudiados anteriormente, la comerciali-
zacion de los PFNM no siempre logro los beneficios economicos esperados y la conservacion
de los bosques simultaneamente. Belcher y Schreckenberg (2007), por ejemplo, analizaron los
resultados de dos amplios estudios que incluian 79 estudios de caso® sobre la comercializa-
cion de PFNM. Estos mismos autores mencionan que hay multiples obstaculos para que las
poblaciones rurales, los procesadores locales y los comercializadores puedan desarrollar las
cadenas de valory asegurar un mercado justo y confiable para los productos. Los autores des-
tacanlaimportancia de un entorno politico favorable y una gobernanzalocal eficaz que permita
proteger la base de los recursos naturales de las familias que dependen de ellos. Ademas, con-
sideran que el desarrollo de las capacidades de los actores involucrados a lo largo de la cadena
de valores es un elemento importante para lograr que los involucrados puedan efectivamente
beneficiarse de la variedad de servicios y productos que provee la naturaleza.

Considerando las multiples experiencias vividas en Bolivia, nos parece importante mirar hacia
atras antes de ir adelante con nuevas inversiones en la comercializacién de los PFNM. Hay mu-
cho que aprender y reflexionar de las experiencias vividas.

Todas las experiencias presentadas han sido construidas sobre la base de actividades de pro-
ducciony comercializacion de PFNM previamente existentes, a menudo en pequena escala y/o
comercializada solamente a nivel local. Las ONG, como impulsoras y fortalecedoras de proce-
sos organizativos, productivos y de comercializacion, han querido contribuir a que se aumen-
tenlos volumenes producidos, que se mejoren la calidad de los productosy a que se incremen-
ten el grado de procesamiento y/o el alcance de la venta.

En esta publicacion se presentan las experiencias de cinco pueblos indigenas (Chiquitanos,
Ayoreos, Chimanes, Mojenos y Tacanas), ademas de una poblacion identificada como cam-

3 Estudio de CIFOR con 61 casos de Asia, Africay América Latina publicado en Ruiz-Pérez et al., 2004 y un estudio del UNEP
World Conservation Monitoring Centre (UNEP-WCMC) con 18 casos en Bolivia and México publicado en Marshall et al., 2006.
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pesina chiquitana e intercultural. Los PFNM que producen y venden son: alimentos (castana,
almendra chiquitana, cacao criollo, aceite de cusi); medicinales(caso de los productos de San-
tiago de Chiquitosy el copaibo); fibras(la garabata); materiales de construccion (la jatata); mul-
tipropdsitos (artesanias de chonta, chimay majo); aceites esenciales y aromas (cusi, copaibo).

Todas las experiencias presentadas han sido construidas sobre la base de actividades de pro-
ducciony comercializacion de PFNM previamente existentes, a menudo en pequena escala y/o
comercializada solamente a nivel local. Las OSC, como impulsoras y fortalecedoras de proce-
s0s organizativos, productivos y de comercializacion, han querido contribuir a que se aumen-
tenlos volumenes producidos, que se mejoren la calidad de los productos y a que se incremen-
ten el grado de procesamiento y/o el alcance de la venta.

En esta publicacion se presentan las experiencias de cinco pueblos indigenas (Chiquitanos,
Ayoreos, Chimanes, Mojenos y Tacanas), ademas de una poblacién identificada como cam-
pesina chiquitana e intercultural. Los PFNM que producen y venden son: alimentos (castana,
almendra chiquitana, cacao criollo, aceite de cusi); medicinales(caso de los productos de San-
tiago de Chiquitosy el copaibo); fibras(la garabata); materiales de construccion (la jatata); mul-
tipropodsitos (artesanias de chonta, chimay majo); aceites esenciales y aromas (cusi, copaibo).

Todas las experiencias han sido organizadas con referencia a distintos topicos; el lugar de
aprovechamiento, la descripcion de la cadena de valor, las formas de trabajo, el rol de los dife-
rentesactoresy las oportunidades de mercado. Lo importante es que se ha hecho énfasis, mas
alla de describir la experiencia, en el caracter analitico de las experiencias, que permita explo-
rarlecciones aprendidas, Utiles para procesos futuros. La mayoria de los autores y autoras han
aportado también con recomendaciones a partir de sus vivencias.

Las historias presentadas nos permiten valorar las experiencias mas alla de una simple califi-
cacion de exito. Apreciando que algunas de ellas han sido monitoreadas por los autores duran-
te mucho tiempo, la informacién presentada es mucho mas que el resultado de un proyectoy
mas gue un estudio de caso. Mas bien, las historias presentadas nos hacen entendery apreciar
procesosalolargo del tiempo en contextos dinamicos, y reflejan dinamicas sociales, econdmi-
casy politicas a nivel local, nacional e internacional. Nos hacen apreciar las razones de la toma
de decisiones desde distintas perspectivas - las vidas locales, los mercados, y las entidades
publicas.




BROMELIA HIERONYMI LLEGA AL MERCADO
INTERNACIONAL EN EL TEJIDO
TRADICIONAL AYOREO

INES HINOJOSA & ENRIQUE UZQUIANO







1. INTRODUCCION

La comercializacion de productos forestales
no maderables fue promocionada como un
aporte al desarrollo sostenible y al alivio de la
pobreza rural (Marshal et al. 2008). En el caso
delos pueblosindigenas, laintrincadarelacion
cultura - naturaleza es muchas veces soslaya-
da cuando los productos - especialmente los
que corresponden a bienes culturales - llegan
al mercado. Por esta razon resulta necesario
senalar algunos aspectos fundamentales de
la cultura del pueblo indigena Ayoreo.

Los Ayoreode'conformaron un pueblo de ca-
zadores y recolectores cuyo territorio ances-
tral superaba los 30 millones de hectareas,
ocupando practicamente todo el norte del
Gran Chaco Americano, desde las serranias
de la Chiquitania en Bolivia hasta el Chaco
Central Paraguayo (UNAP, 1A & IWGIA 2009).
En tiempos de vida tradicional, n6mada -an-
tes del contacto- los grupos locales? se des-
plazaban de un lugar a otro, dependiendo de
la disponibilidad de fuentes de agua, animales
para la caceria, y poblaciones silvestres de
Bromelia hieronymi(dajudie en idioma Ayoreo)
para el trabajo de las mujeres.

De acuerdo con Boarmida (1975 en CIAFIC
Ediciones 2008), en la mitologia del pueblo
Ayoreo hubo una mujer -Buhote- que se
convirtio en pajaro y enseno a las mujeres la
técnica para la transformacion de las fibras
de dajudie y el trenzado. Ella aconsejo a las
mujeres no olvidar como preparar las fibrasy
por eso hasta ahora las mujeres saben cémo
hacerbolsas. Portanto,laherenciacultural del
conocimiento tradicional para la elaboracion
de una bolsa hecha con fibra de dajudie en
el pueblo Ayoreo, define el objeto final como
un bien cultural “articulado de maneras
complejisimas, a veces armoniosas, a veces
conflictivas, con el conjunto de la cultura,
es decir que, segun la sociedad de la que se
trate, en ella existen practicas escultoricas,
pictoricas, textiles, musicales, teatrales,
dancisticas, etc., y que estas practicas estan
vinculadas con los sistemas de valores, con
las técnicas, con la politica, con la economia,
con la organizacion saocial, con la religion y
demas cosas por el estilo” (Montani 2016).

1.1. Descripcion del producto y demanda de mercado

El pueblo Ayoreo cuenta con diferentes tipos
de productos tradicionales elaborados con
fibra de dajudie. Sin embargo, el producto de
mayor interés comercial es el utebetai’, una
bolsa de forma rectangular, con tiros ajusta-
bles unidos a un cinto que calza perfectamen-
te en el hombro.

El cuerpo de la bolsa se teje con una agu-
ja, acomodando el hilo inicial sobre la pierna

'Expresion plural de la palabra Ayoreo.

flexionada hacia atras, que en realidad sirve
como telar. La técnica de “looping” (bucles o
lazos) con cruces en “S"(Arnold et al. 2013) da
la forma al tejido, en el cual se mezclan hilos
de diferentes colores para dar forma a los di-
senos“(tradicionales o nuevos).

Los tiros se elaboran torciendo la fibra sobre
la pierna, y el cinto -que soporta los tiros -se
teje utilizando un telar de piso rustico.

2Grupo local = Unidad politica, econdmicay social mas grande entre los Ayoreo, que mantenia lazos permanentes entre si(Fisher-

man, 2005).

SPalabra en idioma Ayoreo para las bolsas rectangulares. Esta categoria incluye bolsas desde 26 x 27 cm hasta 29 x 30 cm.
“Antes del contacto misional, los colores y los disefios de los bolsos correspondian a figuras que identificaban los siete clanes
(Etacorone, Chigquenone, Picanerane, Posorajnane, Cutamurajane, Jnuruminone, y Dosapeode) de este pueblo indigena.
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Respecto a la demanda de este tipo de pro-
ductos -artesania tradicional textil- la infor-
macion existente se concentra en tejidos
andinos. En relacion con las bolsas ayoreas,
la informacion sobre la demanda tiene dos
fuentes: 1) artesanas de Puesto Pazy 2) ONG
Comunidad Viva. Las entrevistas realizadas®
con las artesanas de Puesto Paz referian que
entre 1987 y 1999, la Asociacién de Artesanos
del Campo (ARTECAMPQO) demandaba de la
comunidad un promedio de 150 a 200 bolsas
(utebetai) por ano.

Por otro lado, la ONG Comunidad Viva (2007)
realizé un sondeo de mercado en tiendas que
ofrecen artesania tradicional en las ciudades
de Santa Cruz(8 tiendas)y La Paz (7 tiendas).

1.2. Lacomunidad y el recurso

La Tierra Comunitaria Ayorea Puesto Paz (TC
PPaz) se fundo originalmente como Mision
Evangélica Puesto Paz (1972), habiendo reci-
bido su Titulo Ejecutorial como Tierra Comu-
nitaria el 25 de Mayo de 2009. Se encuentra
localizada en la Provincia Chiguitos a unos 180
km NE de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra.
Al interior de sus casi 5.000 ha, existen cinco
comunidades: Puesto Paz, Canaan, Porve-
nir, Suegay y Nueva Esperanza, que por divi-
sion geografica pertenecen a los Municipios
de Pailon (Puesto Paz) y Cuatro Canadas (las
otras cuatro).

Las artesanas de estas comunidades son es-
pecialistas en el uso de las fibras de Bromelia
hieronymi, una hierba perenne, estolonifera,
con hojas en roseta cuyos margenes presen-
tan espinas, que crece a semi sombra en el

Los datos mostraron una potencial demanda
de 1430 productos/ano en La Paz'y 774 pro-
ductos/afio en Santa Cruz; sin embargo, solo
las tiendas en Santa Cruz sugirieron una po-
tencial venta de 47 productos (cada dos me-
ses) entre junio y diciembre, época de mayor
turismo en la ciudad.

Las tiendas entrevistadas recibian los pro-
ductos “en consignacién”, lo que fue un fac-
tor limitante para que la organizacion Cheque
Oitedie (mejores tejedoras en idioma Ayoreo)
optara por vender su produccion en tiendas
artesanales, ya que la organizacion necesi-
taba el pago al contado para continuar la pro-
duccion.

estrato medio del bosque chaqueno donde
forma colonias de diferentes edades y ta-
mafnos, gracias a una activa reproduccion
asexual (Godoy et al. 2018).

El Bosque Seco Chiquitano de la TC PPaz
no tiene poblaciones naturales de Bromelia
hieronymi pero si el garabata ordinario,
Pseudananas sagenarius (doequenejanie en
idioma Ayoreo).

“Cuando llegamos a la comunidad, las mujeres
nos fuimos a buscar dajudie al monte, pero no
pillamos ni una planta. Asi que le reclamamos
al misioneroy tuvo que llevarnos en su camio-
neta hasta encontrar un lugar con plantas de
dajudie”(lque Etacore, com.pers.).

51999. Proyecto para el manejo del garabata fino y especies tintéreas asociadas. Programa Investigacion CIDOB y Embajada Bri-

tanica.

®Proyecto “Contribucion al empoderamiento de las organizaciones productivas del pueblo Ayoreo de Puesto Paz (Santa Cruz-Bo-

livia).

7Con familias pertenecientes al grupo local Guiday-gosode, cuyo territorio ancestral (bosque seco chaquefio) se encontraba
aproximadamente a 170 Km de la poblacion de Camiri, cerca de la frontera con Paraguay.



La fuerte vinculacion entre las artesanas y el
dajudie impulso la realizacion de un proyecto
de investigacion participativa sobre Bromelia
hieronymi (1998) cuyos resultados, sumados
al permanente dialogo de saberes estableci-
do con las artesanas, permitieron transplan-
tar 750 “plantas madre™ de dajudie en un area
de 3.000 m? del bosque comunitario de Pues-
to Paz.

1.3. Descripcion de la cadena

El afio 2000 se fundé la organizacion de arte-
sanas “Cheque Qitedie” con la mision de forta-
lecer la identidad cultural de las mujeres ayo-
reas a traves del mantenimiento y promocion
deltejido tradicional con fibra de dajudie, bus-
cando oportunidades de mercado que permi-
tan generar trabajo permanente para las arte-
sanas, pagar un precio justo porlos productos
y apoyar el aprovechamiento sostenible del

dajudie.

A continuacion, se presenta informacion complementaria para la cadena productiva:

Cadena Productiva Cheque Oitedie

15

Obtencion Fase de Fase de Entrega
de materia Transformacion Transformacion productos a Comercializacion
prima | | lideres
| | | / \
v v v
v Raspadoy Tejidoy Recepcion y 4 :
Cultivode  _, Cosecha obtencion de acabado final registro del Ferias Pedidos
dajudie fibra de la bolsa producto
| | v
v v
Control de Y
Siembra Hilado de la calidad Inventario de
fibra productos y
| il etigeutado
Y |
Siembra Y Pagoala
artesana v
Corte de hilo a-a4a
Rendicién de
cuentas
v
v
Tefido de hilo Entrega de
fondos a
lideres

Fuente: elaboracion propia.

8Proyecto de investigacion participativa sobre la biologia y ecologia del dajudie. Financiado por el Programa de Investigacion de
Recursos Naturales de la Confederacion de Pueblos Indigenas de Bolivia. Investigador académico Enrique Uzquiano, co-investi-

gador Ayoreo Durasei Picanerai.

Planta adulta que aun no ha florecido y tiene capacidad de reproduccion asexual.
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1. Siembra: entre 1998 y 2007 se cultivaron
tres hectareas con dajudie en la comunidad
Puesto Paz, habiendo sido transplantadas un
total de 7.150 plantas madre. Se estima un
promedio de seis brotes por planta madre,
generando aproximadamente 42.900 plan-
tas (estas areas dejaron de cosecharse en
septiembre de 2018). EI 2015 se transplanta-
ron 2.400 plantas madre de dajudie en dos
hectareas. Se estima que el 2018 existian -al
menos- 12.000 plantas de dajudie cuyo apro-
vechamiento comenzo en octubre.

2. Cosecha: se estima que las artesanas co-
secharon aproximadamente 28.930 plantas
de dajudie entre el 2.000 y agosto de 2018.
Adicionalmente, 7.700 plantas de dajudie fue-

ron cosechadas para replicar la experiencia
de cultivo de esta especie en otras comunida-
des ayoreas.

3. Costos de transaccion: la organizacion in-
currio en costos de vigilancia (control de cali-
dad y entrega oportuna del producto), costos
de transporte, de comunicacion, de envio y
seguimiento hasta la entrega del producto al
cliente.

4. Procesos de comercializacion: incluye
ventas directas (ferias-pedidos) y ventas a
través de intermediarios. La organizacion
mantiene permanente contacto con sus
clientes atraves de lasredes socialesy co-
rreos electronicos.

1.4. Actores de la cadena productiva

1.4.1. Las artesanas

Cheque Oitedie aglutina actualmente a 40 ar-
tesanas que residen en las diferentes comuni-
dades de la TC PPaz. Su estructura organiza-
tiva es horizontal, en correspondencia con la
ausencia de un principio jerarquico y centra-
lizador, propio de la cultura del pueblo Ayoreo.

La organizacion fue fundada por las artesanas
de la comunidad Puesto Paz'’. Por aquellos
anos, en la comunidad habian tres grupos de
afinidad™y las lideres elegidas representaban
a cada uno de ellos. EI 2002 uno de los gru-
pos forma otra comunidad (Nueva Esperanza)
guedando la organizacion con dos lideres. El
2004, a raiz del fallecimiento de una de las li-
deres se decide elegir a la sucesora a través
del voto de las mujeres, modalidad que se
mantiene actualmente.

No existe un tiempo limite'? para el ejercicio
del liderazgo en la organizacion Cheque Qi-
tedie. Las artesanas suelen reunirse en sus
grupos de afinidad para tejer, conversar, y
tomar decisiones respecto a diversos aspec-
tos dentro de la organizacion o la comunidad.
Cualquier preocupacion o iniciativa relacio-
nada con su trabajo se canaliza a través de la
lider del grupo.

Sibien todas las artesanas recibieron capaci-
tacion en aspectos organizativos, administra-
tivos, y de mercadeo, las lideres cuentan con
mayor entrenamiento para hacerse cargo de
la contabilidad basica y la administracion de
los fondos de operacion de la organizacion.

°En el afo 2000 existian solamente las comunidades Puesto Pazy Porvenir. Las uiy de Porvenir fueronincluidas en la organizacién

elano 2004.

"Grupo de afinidad: Reune a familias simpatizantes con una familia extensa, donde siempre existe una mujer que goza de recono-
cimientoy prestigio. Es conocido como “paquiningai” en idioma Ayoreo.

2El cambio de lideres se da a partir de la renuncia o de la muerte.



Las otras actividades como: definicion de la
produccién (colores, tamanos, calidad), pre-
cios, costos administrativos, etc., se realizan

1.4.2. Los hombres

La participacion de los hombres - maridos,
hermanos, sobrinos, etc. - es fundamental
durante los eventos de siembra de dajudie y

en una reunién general de artesanas (maxima
instancia de decision).

realizacion de labores culturales para el man-
tenimiento del area cultivada con dajudie.

1.4.3. Técnicos académicos y no académicos

Inés Hinojosa y Enrique Uzquiano fueron los
técnicos académicos que estuvieron acom-
panando el trabajo de la organizacion Che-
que Qitedie desde su fundacion a través de
proyectos o en forma voluntaria. E. Uzquiano
estuvo mas dedicado al cultivo y aprovecha-
miento sostenible del dajudie, mientras que I.
Hinojosa se vinculd mas a la actividad produc-
tiva de las artesanas, brindando especial apo-
yo a la parte administrativa y de mercadeo.

El ano 2011, dadas las exigencias del mercado
internacional, las artesanas deciden incorpo-

rar a Inés Hinojosa"a la estructura organiza-
tiva de Cheque Oitedie, como responsable de
comunicaciony ventas.

Un importante componente del trabajo de
los técnicos académicos fue la generacion o
fortalecimiento de capacidades, tanto a las
artesanas como a los demas miembros de la
comunidad. Durante varios proyectos, se for-
maron técnicos no académicos (Ayoreo) ca-
paces de replicar la experiencia de cultivo de
dajudie con otras comunidades.

1.4.4. Instituciones publicas y no gubernamentales

El Gobierno Autonomo Municipal de Pailon,
asi como el Gobierno Auténomo Municipal de
Cuatro Canadas, son las instituciones publi-
cas que desde el ano 2006 incluyeron en su
presupuesto un item destinado al manteni-
miento de las areas cultivadas con dajudie en
las comunidades del pueblo Ayoreo.

1.4.5. Financiadores

Desde 1998, el trabajo de las artesanas de
Cheqgue QOitedie recibi¢ financiamiento de di-
ferentes fuentes. EI DFID, a través del Pro-
grama de Investigacion de la CIDOB, permitio
conocer los aspectos basicos para el cultivo
de dajudie.

La contribucion del Municipio de Pailén -para
el mantenimiento del dajudie en Puesto Paz-
alcanza a Bs. 5.000. Por otro lado, la ONG Co-
munidad Viva se dedico a elaborar proyectosy
gestionar fondos para fortalecer el trabajo de
la organizacion Cheque QOitedie, entre otros
temas de interés parala TC PPaz.

La Embajada Britanica apoyo actividades de
investigacion, participacion en ferias nacio-
nales y dono la base de los fondos de ope-
racion de Cheque Qitedie. Sin embargo, la
Fundacion Rainforest fue la principal fuen-
te de apoyo financiero para Cheque QOitedie.

BEntre el 2000y 2010 apoyd con la administracion de fondos y rendicion de cuentas a la organizacion Cheque Oitedie.

17



18

Su contribucion permitio ampliar las areas
de cultivo de dajudie, continuar el fortaleci-

miento organizativo de las artesanas, y parti-
cipar en Ferias nacionales e internacionales.

1.4.6. Intermediarios y consumidores finales

A partir de la participacion de Cheque Oitedie
en ferias internacionales, se facilito el con-
tacto con tiendas de artesania interesadas en
comprar bolsas tradicionales ayoreas para of-
recerlas a sus clientes.

Los clientes interesados en los productos de
la organizacion Cheque QOitedie -asi como los
intermediarios- son personas comprometi-
das con el comercio justo, la preservacion de
la cultura, el medio ambiente, el respeto porla
diversidad cultural, entre otros.

2. DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD EN EL TIEMPO

Durante los primeros anos de trabajo, Cheque
Qitedie elaboraba diversos productos: bolsas
de diferentes estilos (utebetai, peye, odo, pu-
jangue, jubei), carteras, manillas, buhos y ma-
ceteros. Con el tiempo, la demanda del mer-
cado determind que las artesanas concentren
su trabajo en la elaboracion de utebetai, defi-
niendo asi la produccion de bolsas de primera
calidad y bolsas de calidad estandar con base
enlosindicadores culturales compartidos por
el grupo.

En el periodo 2000-2007 la produccién de
Cheque QOitedie era promocionada y comer-
cializada en ferias nacionales (La Paz, Cocha-
bamba, Santa Cruz) habiéndose vendido un
total de 4.077 productos (bolsas y otros), que
generaron un ingreso bruto de Bs. 171.869,70.
- paralaorganizacion, y Bs. 152.115. - como in-
greso neto para las artesanas.

Afinalesde 2007, laslideres de la organizacion
de artesanas se reunieron con la responsable
de relaciones comunitarias de laempresa Gas
Trans Boliviano (GTB) para negociar la venta
de su produccion anual.

Como resultado de la reunion, en 2008 se fir-
Mo un convenio quinguenal con la empresa
GTB y la tienda Ichepe Usaka', en el cual se
comprometiala asignacion de un monto anual
de Bs. 20.000 destinados exclusivamente a la
compra de productos de Cheque Oitedie, los
cuales serian comercializados en su tienda.

En la gestion 2008, la venta de productos de
Cheque QOitedie a Ichepe Usaka alcanzo el va-
lor acordado en el convenio. Entre el 2009 y
2010, la organizacion de artesanas disminuyo
drasticamente la venta de sus productos a
Ichepe Usaka debido a la comercializacion de
artesania Ayorea en mercados internaciona-
les, porlo que el 2011 el convenio conla GTBya
no fue ratificado.

A partir delafo 2009 la produccion de Cheque
Oitedie se destin¢ exclusivamente al mercado
internacional. Durante el periodo 2009 - 2017
se comercializaron 1867 bolsas (mas otros
productos=205), generando un ingreso bruto
de Bs. 457.984,78, del cual el 63% beneficio
directamente a las artesanas

“Creada por lainstitucion GasTransBoliviano (GTB) para apoyar la artesania Ayorea, Guaraniy Chiquitana. No incluida en el sondeo

de mercado realizado por Comunidad Viva.



(pago del producto, bono anual y fondo social
de salud)y el 27% se destina a cubrir gastos
de transporte, materiales, entre otros.

Los precios/bolsa pagados a las artesanas
(precio FOB Puesto Paz) fueron incrementan-
dose através del tiempo en funcion del tama-
noy calidad delos productos. La TablaTmues-
tra la variacion de precios al inicio del trabajo
de Cheque Oitedie(2000), después del sondeo

de mercado (2008)y el ultimo ajuste realizado
en el ano 2016, vigente hasta la fecha. Como
se puede apreciar, los precios actuales se tri-
plicaron respecto al 2008 y septuplicaron res-
pecto al 2000. Sin embargo, a pesar de esta
situacion, los ingresos generados por cada
artesana/ano son bajos debido al tiempo que
demora la elaboracion de una bolsa (1.5 a 2
meses), desde la cosecha de la planta hasta el
acabado final.

Tabla 1. Comparacion de precios por tamano de bolsa.

) Precio (Bs.) Precio (Bs.) Precio (Bs.)
Tamario Bolsa afio 2000 afio 2008 afio 2016 - 2018
cm
(cm) la. St. la. St. la. St.
28x29 40 30 100 70 290 220
STx 32 45 35 10 90 320 250
38%39
X No se 50 No se 120 No se 390
hace hace hace

la. =Calidad primera
Fuente: elaboracion propia.

Las artesanas, después de cumplir con sus
responsabilidades familiares (lavar, cocinar,
cuidar a los hijos o nietos), destinan un pro-
medio de cinco horas/dia al trabajo artesanal.
El hilado puede demandar 15 o mas dias, de-
pendiendo del tamano de bolsa, ya que en
estaetapalas artesanas solo trabajan tres ho-
ras/dia debido ala dureza de la fibra®. El tejido
requiere, al menos, 20 dias de trabajo debido

al uso de aguja y la técnica de tejido, hacién-
dose mas largo si el disefno es complejo.

Si bien los ingresos de las artesanas depen-
den de su capacidad productiva, una gran
ventaja de ser parte de Cheque Oitedie es que
el pago por producto terminado es inmedia-

St = Calidad estandar

to, ya que la organizacion cuenta con fondos
de operacion destinados a cubrir los costos
de produccion y transaccion. Para el periodo
2008-2017 se estimo un costo de produccion
promedio anual de Sus. 4.500.

Los costos de comercializacion son variables.
Silacomercializacion es directa(ferias) puede
oscilar entre Sus. 1.750 y Sus. 2.500 sin contar
pasajes aeéreos internacionales®™, mientras
que los envios por Courier (pedidos) pueden
costar entre Sus. 140 a Sus. 300 dependiendo
de la cantidad de productosy destino.

El analisis de la relacidn costo/beneficio rea-
lizado para la organizacion Cheque Oitedie

'®Las artesanas hilan las fibras de dajudie sobre la pierna, en contacto directo con la piel.

'®Financiamiento externo (proyecto).
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(2009-2017) es igual a 1.2 el retorno - aunque
minimo - es positivo, y el esfuerzo realizado
vale la pena porque:

1) permite que las artesanas mantengan/re-
fuercen su identidad cultural,

2) eleva la autoestima de las mujeres y las
empodera,

3) las artesanas cuentan con un fondo social
parasaludy,

4) la elaboracion de bolsas es la Unica fuente
de ingresos segura para las artesanas.

3. FORMAS DE TRABAJO Y ROL DE LOS ACTORES

Como los productos de Cheque Qitedie son
hechos a mano, y dado que la materia prima
esta disponible cerca de las viviendas, cada
artesana organiza su trabajo dependiendo del
tiempo libre disponible después de realizar
sus actividades domésticas (familiares). Asi-
mismo, hay artesanas que tejen mas rapido
que otras, asi como algunas que solo pueden
elaborar bolsas de calidad estandar.

Esimportante también considerar que la can-
tidad de productos que se elaboran anual-
mente es variable y depende de varios fac-
tores: tiempo que demora la elaboracion de
productos, oferta de trabajo por jornal (fuera
de la comunidad) para las artesanas, estado
de salud de las artesanas, migracion de las ar-
tesanas ala ciudad(salud, trabajo del marido),
condiciones climaticas extremas, y conflictos
internos entre las artesanas o sus familias.

La organizacion produce entre 150 y 180 bol-
sas/afo. Si se participa en una feria interna-
cional, todas las bolsas se destinan a ese mer-
cado, y la definicion de productos (tamanos,
colores, calidad) se realiza entre las lideres
de la organizacion, y la responsable de comu-
nicacion y ventas con base en un analisis del
comportamiento del mercado en anteriores
gestiones. La decision se socializa con las
artesanas en una reunion general, y el sequi-
miento y control de calidad queda a cargo de
las lideres. Elinventario final y envio de la pro-
duccion queda a cargo de la responsable de
comunicaciony ventas.

Sila produccion no alcanza un minimo de 130
bolsas, la organizacion no podra participar en
la feria poniendo en riesgo el fondo de opera-
ciones. En una situacion asi, la responsable
de ventas tomara contacto con los clientes
registrados en una base de datos para aco-
modar la produccion.

En la modalidad de trabajo por pedido, la or-
ganizacion envia al cliente una presentacion
digital donde se especifican caracteristicas
del producto, tamanos disponibles, calidad,
precio, términos y condiciones de venta. La
responsable de comunicacion y ventas atien-
de la correspondencia electronica, recibe el
pedido, coordina la produccion con las lide-
res, hace el inventario y envio al cliente, hace
seguimiento a la recepcion de los productos
y pago correspondiente. Las lideres son res-
ponsables de hacer seguimiento para cumplir
con el tiempo de entregay controlar la calidad
de los productos.

Los clientes de Cheque Oitedie no corren nin-
gun riesgo al momento de realizar su compra
directa o hacer pedidos porque las artesanas
y lideres comprenden la importancia de cui-
dar su mercado. Desde la fundacion de este
emprendimiento - casi 20 anos - se ha for-
talecido la organizacion, se han desarrollado
capacidades locales (estructura de precio,
atencion al cliente, contabilidad bésica, etc),
y se propicio¢ la participacion de artesanas y
lideres en ferias nacionales e internacionales.



Por otro lado, es interesante -pero también
preocupante -el alto interés que genera el
material y el tejido entre los disefiadores ex-
tranjeros, muchos de ellos dispuestos a aso-
ciarse con Cheque Qitedie para el desarrollo
de nuevos productos. Sin embargo, debido a
la incertidumbre respecto del tipo de contra-
to, acciones en caso de incumplimiento del
contrato, derechos de propiedad intelectual y
distribucién de beneficios, la organizacion no
ha participado de esta experiencia.

Para la firma de un contrato o conformacion
de unasociedad con personas naturales ojuri-
dicas extranjeras, Cheque Oitedie necesitaria
tener Personeria Juridica y por tanto contar
con Estatuto y Reglamento. Uninconveniente
en este proceso es que la organizacion esta
conformada en base a usos y costumbres del
pueblo Ayoreo, y su funcionamiento se rige
por normas propias, por lo que es complicado
cumplir con los requisitos legales minimos"
que se exigen en los tramites.

De igual manera, la ausencia de principios
centralizadores enlaorganizacion politica tra-
dicional Ayorea, mas la libertad que tienen las
artesanas para cambiar de lugar de residencia
en cualquier momento, y los potenciales con-
flictos internos que pudieran suscitarse, son
circunstancias que limitan el otorgamiento de
un poder legal a las lideres.

Dado que los productos elaborados por la or-
ganizacion Cheque Oitedie son una forma de
expresion cultural tradicional del pueblo Ayo-
reo, por un lado tendria que registrar el patri-
monio cultural intangible asociado (Ley 530)
y también registrarse en PRO-BOLIVIA® (Ley
306, D.S. 2179) para defender el conocimiento
y expresion tradicionales del pueblo Ayoreo,
contar con asesoramientorespaldo guberna-
mental en caso de consolidar algun tipo de
sociedad con disenadores internacionales, y
contar con espacios de promocidn-apoyo gu-
bernamental en la difusion-participacion de
Cheqgue Oitedie en eventos internacionales y
nacionales.

4. OPORTUNIDADES DE MERCADO

La produccion de la organizacion Cheque Oi-
tedie tienen un nicho de mercado especifico,
gue valora el que sean hechos a mano, con
fibras naturales, y representen valores cultu-
rales. Actualmente existen suficientes y muy
buenas oportunidades de mercado para las

5. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones expresadas a continua-
cion, se sustentan en la Constitucion Politica
del Estado®, otras normas nacionalesy la expe-
riencia propia de Cheque Oitedie:

artesanas ayoreas de la TC PPaz; sin embargo,
la escala de produccion y el costo de partici-
pacion en ferias internacionales son factores
limitantes paraampliar el mercado de Cheque
Qitedie.

J Disefar e implementar programas de
apoyo a la artesania tradicional/cultural - indi-
gena que incentiveny faciliten el desarrollo de
emprendimientos comunitarios, incorporan-
do el principio de subsidiariedad entre dife-

70Objeto, calidades requeridas para ser asociado, normas relativas a la convocatoria, quorum, entre otros.
'® Entidad desconcentrada, dependiente del Ministerio de Desarrollo Productivo y Economia Plural.
¥ Articulos: 9.1, 9.6, 30.11, 98.111,100, 101, 306.11, 307, 311.1, 311.11.6, 313.6, 323.1y 334.3.
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rentes actores de los tres niveles de gobierno
(central, departamental y municipal).

J Brindar informacion clara y oportu-
na, ademas de asesoramiento, para que las
organizaciones indigenas puedan acceder a
diferentes certificaciones que favorezcan su
posicionamiento en el mercado: UNESCO,
HECHO EN BOLIVIA, HECHO A MANO, FAIR
TRADE, etc.

J Analizar los mecanismos/instrumen-
tos legales que faciliten el reconocimiento/
registro de organizaciones econémicas co-

munitarias cuyas estructuras organizativas
responden a su cosmovision y se rigen por
normas propias, permitiéndoles asi ser bene-
ficiarios de las politicas publicas que corres-
pondan.

J Realizar un diagnostico/evaluacion/
localizacion de las poblaciones silvestres de
Bromelia hieronymie implementar medidas/
incentivos para su conservacion -fuera de
areas protegidas- a fin de garantizar fuen-
tes de provision de “plantas madre” para fu-
turos transplantes (TC PPaz y otras comuni-
dades).
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1. INTRODUCCION

En la region de Rurrenabaque de la Amazonia
boliviana, al norte de La Paz, en el Parque Na-
cional Madidi, la Reserva de la Biosferay Tierra
Comunitaria de Origen Pilon Lajasy las comuni-
dades aledanas, la produccion de artesanias es
una actividad tradicional que se realizaba para
fabricar articulos de utilidad domeéstica, arte-
factos para caza como arcos flechas y tram-
pas, herramientas de trabajo y construcciones
(Hissink & Hahn 2000). Con la presencia de
articulos de metal, plasticos, armas de fuego
etc., los articulos artesanales se estan dejando
de producir, aspecto que implica la pérdida de
una practica cultural ya que antiguamente era
comun la elaboracion de cantaros, recipientes
de barro o arcilla que tenian en muchos casos
disenos artisticos como figuras humanas que
eran verdaderas obras de arte, asi como reci-
pientes con disenos artisticos, evidencia de ri-
tuales religiosos(Tyuleneva 2010).

Lamentablemente este arte se ha perdido enla
region, sin embargo, las comunidades siguen
utilizando algunos artefactos hechos por ellos
mismos como ser esteras, balais o venteado-
res de arroz, tacus o morteros para pelar arroz
0 moler maizy otros alimentos, cestas o canas-
tos hechos de hojas, mascaras utilizadas en
celebraciones culturales. En las comunidades
mas aisladas, por ejemplo, en Pilon Lajas, los
indigenas aun producen artefactos que no han
sido sustituidos por otros mas modernos. Es
mas, todavia cazan y pescan con armas tradi-
cionales, construyen sus propias canoas, tejen

panos de jatata; que tienen buen mercado a ni-
vel nacional para construir techos tropicales de
hoja; asimismo, plantan, hilany tejen con algo-
dén para hacer maricos', también construyen
flautas, bombosy tambores para su uso.

Enlacuencadel Rio Benique abarcacomunida-
des Mosetenes y Tsimanes del Alto Beni como
Covendo hasta comunidades Tacanas rio abajo
de Rurrenabaque como Capaina; la produccion
de artesanias indigenas de palmeras de chon-
ta, chimay majo tiene sus origenes en articulos
tradicionales para uso domeéstico, para la caza
(arcoy las puntas de flecha); para las festivida-
des (en los bailes se utilizaban mascaras, bas-
tones y animales silvestres tallados), asi como
para la construccion.

Las actividades turisticas en Rurrenabaque
recibfa numerosas visitas al Parque Nacional
Madidi, Pilon Lajas y también las Pampas del
Yacuma en el Municipio de Santa Rosa, lo que
impulso la produccion de artesanias para uso
comercial enlaregion. Enuninicio, el ano 1992,
se cred la Reserva de la Bidsfera Pilon Lajas y
en 1997 se titulo como territorio indigena con
el apoyo de Veterinarios Sin Fronteras (VSF);
organizacion que no solamente apoyd al Area
Protegida sino que, de acuerdo alainformacion
proporcionada por el agroecélogo Daniel Robi-
son, tenia fondos rotatorios por 5 anos que apo-
yaron a distintas comunidades en diferentes
proyecto productivos?.

"Los maricos son bolsos de distinto tamafo con un tiro largo para acarrear alimentos del chaco, llevar la coca o la municion y el

tapeque (merienda) en expediciones de caza.

2Algunos de estos proyectos eran de Café, que hasta la actualidad contintan produciendo el Café Mujer. También se suscriben
como parte de este tipo de iniciativas, el apoyo a la Comunidad de Nuevos horizontes que venden productos de Jipijapa(Carludovi-
ca palmata), la famosa palmera de los sombreros de Panamé, cuyo origen real es el Ecuador y sus selvas amazonicas.
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2. DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS

Los productos seleccionados para el pre-
sente documento se tratan de artesanias
hechas de los troncos de palmeras de la
chonta loro(Aiphanes truncata), de la palme-
rade chima(Bactris gasipaes)y de la palmera
de majo (Oenocarpus bataua). Sin embargo,
cabe aclarar que los artesanos que realizan
estas artesanias, también elaboran otros

productos artesanales hechos de maderas,
bambu, hojas, inflorescencias y variedad de
semillas entre otras, mismos que son traba-
jados amano, por comunidades en las inme-
diaciones del Parque Nacional Madidi y de la
Reserva de la Biosfera y Territorio Indigena
Pilon Lajas.

Enla Tabla1se detalla la mayoria de los productos que realizan los artesanos de la regidn:

Tabla 1. Productos Artesanales de la Region Madidi-Pildn Lajas.

UTENISILIOS

ADORNOS

JOYERIA

MUEBLESY,
CONSTRUCCION

ALIMENTOS'Y
OTROS

Lamparas de Majo

Capibaras de
Chonta

Collares, pulserasy
aretes de semillas

Mesas de Chipilos
(rodajas de raices de
arboles cortados)y

patas de Gabetillo

Vino de Asai

Apoya-ollas de Jipi
japa

Aguties de Chonta

Agarrapelos de coco
y de chonta

Postes tallados de
Chonta Loro

Aceite de Motacu

Portavasos de Jipi

Japa

Tapires de Chonta

Agarrapelos tejidos
de hojas de Palma
Real

Corteza no tallados
de palmera, copa para
decorar columnas de

cemento

Café Organico

Individuales de Majo

Monos de madera

Joyeros de jipi japay
cascara de naranja

Techos de jatata

Leche de Majo

Bandejas de Cuta u
otras maderas

Ardillas de
madera

Abanicos de jipi japa
y de Palma Real

Sillas de maderay
cueroderesde las
pampas

Esteras de hojas de
Chuchio

Ceniceros de
chonta huella de
tigre

Monedero de coco

Individuales de Asai

Mascaras de
Chonta Loro

Sombreros de Jipi
Japa

Servilleteros de
Coco

Perchas de
animales de chon-
tay madera

Joyeros de Palma
Real

Estuches de
Tacuara (bambu)

Ceniceros de
tacuara

Maricos o bolsones
de algoddn tejidos
en telar

Trinches de Chonta
para parrilla

Caiman de Chonta

Monederps de

algodon tejidos en
telar

Pipas de Chonta

Fuente: elaboracién propia.



Las palmeras de chonta loro, chima y majo,
desde el momento de su recoleccion, son ma-
teriales de uso intensivo de mano de obra, ya
gue se desarrollan productos que son disena-
dos, tallados, perforadosy pulidos a mano. La
realizacion de cada producto toma bastante
tiempo ya que las herramientas utilizadas en
el proceso de produccion son solo comple-
mentarias a la mano de obra.

Como se menciond anteriormente, estos
productos, rescatan una actividad tradi-
cional de la region y de sus pueblos; princi-
palmente utensilios de cocina, de caza, de
construccion, animales tallados, mascarasy
accesorios.

Los productos de chonta loro, chima y majo
son perecederos a diferencia de otros descri-
tos en la Tabla 1, que son comestibles, como
el vino de asal, leche de majo, aceite de mo-
tacu y café organico, los cuales se los consi-
dera semi perecederos ya que al empacarlos
y transportarlos adecuadamente no sufren
ningun dano.

La relacion precio/peso, escasez es ambiguo,
dependiendo del producto tiene una relacion
racional, a mayor peso mas precio. Es decir,
una bandeja mas grande que otra tiene un ma-
yor precio, sin embargo, un adorno tallado mas
pequeno que usa menor cantidad de madera
puede ser mas caro por el tiempoy trabajo que
se requiere para realizarlo(Tabla 2).

Tabla 2. Relacion peso/precio de productos artesanales.

PRODUCTO PESO EN GRAMOS PRECIO EN PRECIO/PESO
BOLIVIANOS
BANDEJA 500 50 0.1
BANDEJA 300 40 0,1
CAPIBARA 130 40 0.3
TAPIR 170 50 0,3

Fuente: elaboracion propia.

En el Tabla 2 se puede observar una relacion
precio/peso entre productos similares, pero
esta se rompe entre diversos productos de-
pendiendo de la calidad, detalle y tiempo in-
vertido (horas/persona)que tomo hacerlo, por
lo que se puede concluir que la relacion peso/
precio fluctua entre 10 y 30 centavos de boli-
viano por gramo de madera.

Sin embargo, desde el ano 2014, debido a nor-
mativas gubernamentales®, existe un menor

*Reglamento de la Ley de Migracion DS N°1923, articulo N°12

trafico turistico en la region, la demanda es
incierta y muchas veces se venden los pro-
ductos a precios muy bajos que no cubren ni
siquiera eltiempo invertido en su elaboracion.

La escasez tiene una relacion directa con la
accesibilidad a los insumos en este tipo de
productos, esto significa que insumos como
las semillas que se encuentran en practica-
mente cualquier lugar del monte no requie-
ren de un esfuerzo especial el recolectarlas,
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aunqgue posteriormente se hace un control de
calidad, que implica también tiempo. Por otra
parte, silachonta, chimay majo se hacen mas
escasas en los alrededores de la comunidad,
en muchos casos se requieren hasta un dia
para llegar a las zonas con mayor cantidad y/o
variedad, esto encarece los costos relaciona-
dos con el acceso al insumo, por el tiempo, la
distanciay el transporte de este insumo.

Para comprender el verdadero valor de estas
artesanias es importante resaltar que en la
region se cuenta con una variedad diversa de
flora, porlo que se usan mas de 50 variedades
de semillas aptas para accesorios; sin embar-
go, el principal insumo es la madera obtenida
de la chonta, majoy chima.

La chonta loro (Aiphanes truncata) es una pal-
mera del bosque tropical amazonico, cuyo ta-
llo o tronco por fuera es duro y de color negro
jaspeado con lineas blancas, por dentro es
suave y fibroso. El tronco tiene anillos pro-
nunciados de 12 a 15 cms. de distancia entre
ellos en una planta adulta. No solamente se
utiliza el tronco, sino también las semillas que
son Utiles para realizar artesanias como colla-
res, pipas, anillosy aretes.

Es mas dura que muchas maderas, muy resis-
tente incluso a la humedad, los indigenas an-
tiguamente fabricaban sus lanzas y machetes
y cerbatanas de esta madera. Es una palmera
de crecimiento rapido y sus frutos son apre-
ciados por los animales silvestres y la semilla
es consumida por ardillas y pecaries, en mu-
chos casos contiene el tuyu tuyu*, que es una
larva que se come el interior de la semillay es
apreciada por los indigenas como medicina
tradicional. Puede ser consumido directa-
mente al partir la semillay tiene un ligero sa-
boracoco.

La chima (Bactris gasipaes) es también una
palmera, que tiene una corteza lisa y espino-
sa a diferencia de la chonta loro. Es requerida
para realizar productos como el arco y puntas

de flechas, no tiene los anillos pronunciados
de la chonta loro, razén por la cual se apre-
cian mas para articulos mas largos y delgados
como el arco de las flechas, y los utensilios de
cocina como las palitas, cuchillos, espumade-
ras.

El majo (Oenocarpus bataua) tiene un tronco
solitario de 12 a 21 metros de altura, 24-30 cm
de diametro de columna y con bases foliares
remanente densamente fibrosas, negro par-
duzcas en plantas inmaduras y liso en plantas
maduras (Moraes 2004).

Estas palmeras son apreciadas por los arte-
sanos para realizar productos como masca-
ras, ceniceros, animales silvestres, bandejas,
totems o postes tallados, palitos chinos o
agarrapelos, utensilios domeésticos o de ador-
no como tenedores, cucharones, espumade-
ras, adornos para la pared como peces de los
cuales cuelgan los utensilios mencionados o
percheros, trinches para parrilla entre otros.

La artesania de las palmeras mencionadas, si
se utiliza en interiores, su durabilidad no tiene
limites; y para mantener su estéticay su brillo,
se debe impregnar de algun aceite como de la
castana (Berthollethia excelsa) o de motacu
(Attalea phalerata).

Al ser dura la palmera de chonta loro y, en
menor grado, la de chimay majo, el tallado re-
quiere trabajo intensivo y lo realizan con he-
rramientas tanto ma-nuales como eléctricas.

Estos productos no son perecederos, faciles
de conservar y transportar, no son muy pe-
sados si el producto es pequeno, al ser una
madera de palmeras, cuyo crecimiento es
mas rapido que de las especies forestales, su
proceso de produccién es amigable con la na-
turalezay esun“arte” hecho porartesanos ori-
ginarios de areas protegidas de la Amazonia.

Los productos de chonta son bastante apre-
ciados por la belleza de la madera, sin embar-




go, la demanda también depende del produc-
to, de su calidad y del terminado. Por ejemplo,
pequenos animales tallados como capibarasy
tapires son apreciados por turistas extranje-
ros por ser livianos y de poco volumen, incluso
los compran representantes de la Fundacion
Alemana Regenzeit que vienen cada ano en
temporada de lluvias a prestar servicios de

salud a las comunidades Chimanes y Mosete-
nes de Pilon Lajas, mantienen un refugio de
animales silvestres; compran estos produc-
tos en pequenas cantidades para obsequiar-
les a sus donantes e, incluso, para venderlos
cuando recaudan fondos para su organiza-
cion de beneficencia.

3. DESCRIPCION DE LA COMUNIDAD

La comunidad de Bella Altura se encuentra a
9,5 kilémetros de Rurrenabaque y a 7 kilome-
tros de San Buenaventura, pertenece a este
ultimo municipio y a la provincia Abel Iturral-
de del Departamento de La Paz.

La comunidad tiene 28 familias aproxima-
damente y se encuentra en la Tierra Comu-
nitaria de Origen Tacana. Muchos de los co-
munarios trabajan realizando artesanias de
distinto tipo descritas en la Tabla 1.

Obtienen las palmeras de los bosques en las
tierras comunales cercanas. Su territorio es
extenso y pueden aprovechar palmeras don-

de aun abundan por el arroyo Moa, que esta a
7 kilometros de su comunidad, pero requeri-
rian pagar el transporte para trabajarlo en su
comunidad.

La electricidad que provee la empresa ENDE
llegd recientemente a la comunidad de Bella
Altura, el ano 2017, cuando querian acelerar
el trabajo con maquinas eléctricas, ya que
anteriormente, alquilaban generadores para
poder satisfacer los pedidos. Si no habia ur-
gencia, realizaban los trabajos Unicamente
con herramientas manuales.

4. DESCRIPCION DE LA CADENA

La cadena de valor en este proceso comien-
za con la recoleccion o rescate de los insu-
mos, para luego ser transportados hasta los
talleres de los artesanos donde son transfor-
mados en los distintos productos en funcién
de los insumos obtenidos y de la demanda o
pedidos especificos.

En la Figura 1 se puede observar el proceso
de transformacion:A continuacién, una des-
cripcion de cada uno de los pasos:

1. Recolectar: en primer lugar, se reco-
lectan los insumos, que son las palmeras del
chaco o de las tierras comunitarias.

i. Si es chonta loro se aprovecha también las
semillas, ademas de la larva medicinal que
contienen llamada tuyu tuyu*.

ii. Si es majo se aprovechan también los fru-
tos.

iii. Si es chima también se pueden aprovechar
los frutos.

“El tuyu tuyu, es un gusano de color amarillo y del tamano del dedo pulgar, del que se dice también que es afrodisiaco.
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1. RECOLECTAR

2. CORTARY
TRANSPORTAR
INSUMOS

3. SELECCIONAR
INSUMOS

6. SACAR
BRILLO

5. PULIRY
LIJAR

7.CONTROL
DE CALIDAD

8. TRANSPORTAR
A MERCADO
CERCANO

4. CORTARY
TALLAR

9. COMERCIALIZAR

Figura 1. Cadena de valor de las artesanias producidas en Bella Altura.

2. Cortar y transportar insumos: se
refiere a cortar la palmera en tablillasde 10 2
metrosy surespectivo transporte alhombro o
en motocicleta, la recoleccion dura por lo ge-
neral medio dia.

3. Seleccionar insumos: ya en el taller
se hace una preseleccion de los mejores in-
SUMOS.

4. Cortar y tallar: se corta la madera
con la sierra eléctrica o machete y el tallado
es con cuchilloy otras herramientas.

5. Puliry lijar: se pule con laamoladora
con lija gruesa, toma medio dia. Finalmente
se afina a mano puliendo con lija fina, lo cual
toma otro medio dia.

6. Sacar brillo: una vez que el produc-
to esta terminado se procede a sacarle bri-

llo con aceite de motacu, resaltando de esta
manera la belleza de la chonta.

7. Control de calidad: se realiza un
control de calidad: seleccionando y afinando
los mejores productos.

8. Transportar a mercado cercano: se
transportan a Rurrenabaque en motocicleta
y en catraya®.

9. Comercializar: se venden los pro-
ductos a los 6 negocios de artesanias de Ru-
rrenabaque.

i. Para transportarlos y venderlos se
requieren unas dos a tres horas

ii. Si se comercializa en la feria domini-
cal, les toma toda la manana.

iii. Los negocios de artesania lo comer-
cializan al consumidor final.

*Botes de madera, de base plana que transportan a las personas y mercaderias cruzando el rio Beni entre Rurrenabaque y San
Buenaventura, conectando asi el departamento de La Pazy el Beni.




5. DESCRIPCION DEL MERCADO

En Rurrenabaque existen seis negocios de
artesanias, ubicados todos en lazona central
y turistica del lugar. Estos se crearon hace
muchos anos ya que la intensa actividad tu-
ristica permitia realizar buenos negocios con
la venta de artesanias y generaba un flujo in-
teresante de dinero para los artesanos, sin
tener que invertir mucho tiempo nidinero en
la comercializacion de sus productos.

Los mas representativos son: Artesanias
Pirana, Artesanias La Cambita, Artesanias
el Patuju, Artesanias Jacaranda, Artesania
Portena y un negocio sin nombre. Todas las
tiendas afirman que ya no venden mucho a
turistas extranjeros, y las ventas son mas a
turistas o gente boliviana.

Estos negocios de artesanias en Rurrenaba-
que compran las artesanias de chonta como
capibaras, aguties o ceniceros de huella de ja-
guar en 20 Bs. y se comercializa en Rurrena-
baque aun precio de 35a 40 Bs. de acuerdo a
su calidad. Los tapires gue son mas grandes
se compran del artesano en 25 Bs. y se co-
mercializan en 40 a 50 Bs. en Rurrenabaque.

En La Paz una tienda de artesania que com-
praalgunas piezas, lasvende al doble del pre-
cio por sus costos de alquiler impuestos, etc.
La Fundacion Regenzeit compra en peque-
nas cantidades y comercializa en Alemania
las capibaras, ceniceros y tapires entre 10 a
15 Euros de acuerdo a la calidad y el tamano.
Ellos llegan cada ano con su proyectoy llevan
las artesanias a su pais. Las bandejas que no
son talladas simplemente escarbadas y puli-
das, se compran del artesano en 30 a 60 Bs.
y se venden en Rurrenabaque en 50 a 100 Bs.

El pago a los artesanos es en efectivo, los
artesanos no dejan en consignacion sus pro-
ductos a los negocios, debido a que requie-
ren recuperar inmediatamente su inversion

para seguir comprando herramientas o ma-
teriales para continuar con su trabajo.

El auge del turismo y el mercado de ar-
tesanias.

El turismo en la region tiene sus origenes en
los anos 70, y es fruto de muchos anos de
esfuerzo de operadoras turisticas comunita-
rias y privadas, hoteles, restaurantes, bares
y discotecas que crearon en conjunto uno de
los principales destinos turisticos de Bolivia.
Lamentablemente la afluencia de turistas
ha declinado no solo por la crisis economica
mundial sino por medidas migratorias que
restringen la estadia de turistas en el pais.

Desde el ano 2014 el Reglamento de la Ley
de Migracién N° 1923 reduce la permanencia
de extranjeros a 30 dias en Boliviay para que
se les extienda a 60 dias mas, deben realizar
un tramite. En el caso de los israelitas y es-
tadounidenses, ademas se ha incorporado
como requisito la obtencion de una visa para
poderingresar al pais.

Ese mismo ano Evo Morales declaro a Israel
estado terrorista tras el conflicto bélico con
Palestina. La medida no perjudicd mucho a
los turistas, sino mas bien a los bolivianos
que trabajan en turismo, ya que los turistas
se comunicaban por redes sociales reco-
mendando no venir a Bolivia por las restric-
ciones migratorias.

En Rurrenabaque el turista israelita es el que
mas tiempo permanecia en el destino y mul-
tiples sectores se beneficiaban de ellos, no
solo las operadoras y hoteles, sino que res-
taurantes, bares y discotecas, taxis, comer-
ciantes, artesanos, etc. Los turistas israeli-
tas solian comprar artesanias y mandarlas
por correo a su pais en paguetes.
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Eldecremento del turismo en general influyo
para que también se reduzca la demanda por
productos artesanales.

Actualmente los clientes principales de los
negocios de artesanias en Rurrenabaque son
los bolivianos, algunos turistas y otros em-
presarios o empleados de distintas empre-
sas publicas o que trabajan para construir
obras publicas como las carreteras, ingenio
azucareroy puente.

El Café Motacu en Rurrenabaque, fue el em-
prendimiento privado precursor en lacomer-
cializacion de artesaniadurante los anos 1999
hasta 2003, y sus ventas oscilaban entre 200
a 2000 Bs. diarios. A pesar que el proyecto de
VSF compraba artesanias, los artesanos pre-
ferian vender al Café Motacu, probablemente
porque se les pagaba un precio masjusto®En
los afios 90, al crearse el Parque Madidi y la
Reserva de la Biosfera y Territorio Indigena
Pilon Lajas, proyectos de desarrolo turistico
promovieron también la elaboracién de pro-
ductos artesanales; ya que gracias a cier-
tos eventos, sumado a la creacion de areas
protegidas mencionadas y a politicas de de-
sarrollo comunitario con proyectos y capaci-
taciones a comunidades indigenas y migran-
tes, impulsaron el incremento del turismo.
Si bien algunas comunidades han dejado de
trabajar con artesanias para la comercializa-
cion, Bella Alturay artesanos de otras comu-
nidades de la regidén contintan trabajando.
A partir de 2005 el Café Pirana, y Artesanias

La Cambita fueron los unicos comercializa-
dores de artesanias por varios anos hasta el
ano 2013.

Debido a que los turistas extranjeros, mochi-
leros en sumayoria, no pueden llevar muchas
cosas con ellos, prefieren comprar articulos
pequenos como joyas 0 animales pequenos.
Otros turistas de paises como Australia no
quieren llevar productos vegetales debido a
que pueden ser multados y ademas confis-
cados por las aduanas en su pais.

Los productos mas grandes como mascaras,
bandejas o fruteros y totems, son compra-
dos por nacionales o turistas de paises veci-
nos en algunos casos. Los nacionales no ne-
cesariamente son turistas, sino que pueden
serempresarios, ganaderos, trabajadores de
proyectos carreteros u otros proyectos o em-
presas delaregion, como elingenio azucare-
ro de San Buenaventura (EASBA), empleados
de los proyectos de represas Chepete y Bala,
Empresa Nacional de Electricidad (ENDE),
Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivanos
(YPFB), entre otros. Todos ellos son los nue-
vos clientes de artesanias.

Los artesanos comercializan su mercaderia
principalmente en Rurrenabaque, sin embar-
go, ocasionalmente producen para pedidos
en las ciudades de La Paz, Cochabamba vy
Santa Cruz, y también asisten a ferias arte-
sanales en las ciudades mencionadas donde
son invitados.

6. LAS FORMAS DE TRABAJAR Y LOS ROLES

Al ser unidades econdmicas familiares, las
actividades y obligaciones del proceso pro-
ductivo se distribuyen entre los miembros de
la familia.

SInformacion proporcionada por el agroecologo Daniel Robison.

Los hombres e hijos varones jovenes reali-
zan los trabajos como cortar las palmeras
en el monte, cargarlas y transportarlas a sus
talleres, trocear las tablillas, cortarlas con
sierra eléctrica para realizar figuras, y lijarlas
con amoladora eléectrica.




Al cortar con hacha, el pulso a veces les fa-
lla'y se puede rajar la chonta debido a que
es fibrosa, cortar con motosierra es mas
sequro, pero solo es conveniente cuando se
va a cortar en mas cantidad y hay suficien-
tes personas para acarrear la maquina hasta
las palmeras en el bosque; alguna vez usan
motosierra sobre todo cuando van a cortar
madera. Al tallar también existe el mismo
riesgo, ya que puede rajarse alguna parte
pequefa, sobre todo cuando estan tallando
animalitos, es delicado la talla de las patas,
en consecuencia, pérdida del producto y del
tiempo invertido.

Las hijas, hijos menores y las mujeres, en
el bosque ayudan a cargar las herramientas
y en el taller pulen a mano para afinar los
productos, o bien realizan otras artesanias
como collares, pulseras y otros articulos de
semillas, coco, bambu y hojas de palmeras.

Adicionalmente las mujeres trabajan con la
palmera pequefa llamada Marayau (Bactris
concinna) y con la chima que es mas suave
para trabajar. De estas maderas menos du-
ras elaboran palitos chinos o agarrapelos,

realizan utensilios como palitas de cocina,
cucharonesy espumaderas, etc.

Los seisnegocios de artesanias compran sus
productos alos artesanosy comercializan en
Rurrenabaque, también, ocasionalmente, en
otras ciudades o ferias de artesania. Realizan
pedidos alos artesanosy se les paga cuando
entregan el producto. Solamente cuando hay
confianza, se adelanta al artesano en caso
que tenga necesidad de comprar materiales.

Como comercializadores en el “Café Pirana”
y posteriormente “Aventuras Pirafna’, se ha
realizado sugerencias a los artesanos para
que realicen ciertos productos, como anima-
les pequenos para que los turistas puedan
llevar a su pais y han tenido bastante éxito.

En algunos casos para darle una utilidad
practica al producto se sugiri¢ algunas mo-
dificaciones a los mismos, por ejemplo, una
perforacion en el lomo del animalito para
colocar un palito de incienso; asimismo, Ar-
tesanias “La Cambita” les sugirio realizar un
corte en el lomo para colocar volantes publi-
citarios u otros.

7. ANALISIS COSTO - BENEFICIO

Para realizar el analisis costo-beneficio y ver la
factibilidad del proyecto se recolecto la infor-
macion suficiente mediante entrevistas reali-
zadas a los artesanos en las cuales se pudieron
determinar los procesos de produccion, cos-
tos, tiempos, materiales y otros necesarios.

Se determinaron los costos mensuales vy
anuales involucrados en este proceso, la in-
version anual, la periodicidad de vida util de
las maquinarias y herramientas, la mano de
obray el valor horas/persona.

Es importante hacer algunas aclaraciones
al proceso productivo ya que la viabilidad de
este podria depender a futuro de algunas de
estas variables.

Si bien se ha venido promoviendo esta ac-
tividad con distintas familias a quienes se
realizaron las entrevistas y quienes dieron la
informacion solicitada, el analisis costo /be-
neficio que se realiza en el presente articulo
es para una sola unidad economica o familia.

Los siguientes supuestos fueron asumidos
para el analisis:

- Se toma como modelo una sola unidad pro-
ductiva o familia.

- Es una actividad complementaria a otras
como la agricultura. Por lo tanto, se conside-
ra como si se trabajaran solo 3 dias a la se-
mana.
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- Al ser economias domeésticas en unidades
familiares, la mano de obra no siempre es re-
munerada o es remunerada, pero en funcién
de la venta de los productos. Los beneficios
van a una bolsa comun.

- Paraelanalisis de costos, el jornal pagado a
las mujeres es equivalente al de ayudantey el
de los hijos es equivalente ajornal de 3 horas
por semana.

- El costo de la hora trabajada por persona
fluctua entre 7y 17 Bs.

- Lautilidad bruta esigual ala utilidad netaya
gue para el analisis tampoco se consideran
las obligaciones impositivas pues son activi-
dades familiares auxiliares que no redituan
grandes margenes de ganancia a cada uni-
dad econdmica.

- No se incluye la depreciacion ya que no se
toman en cuenta como parte de la inversion
bienes inmuebles ni maquinaria que se pue-
da determinar.

7.1. LaInversion

La inversion en este caso esta concentrada
en maquinariay herramientas, que tienen una
duracién de entre 3y b anos. Se puede obser-
var en el flujo que se coloca el periodo de rein-
version, el cuél seria cada 3 afios(Tabla 1).

Lainversion asciende a 4.334 Bs. sibien este
monto no es muy elevado para estas econo-

"Fuente: Unidad de Andlisis de Politicas Economicas UDAPE.

- La tasa de retorno utilizada para el calculo
del VAN esde 7%’ .

- La tasa de reposicion para calcular el Valor
Actual Neto Social es de 12,7%*

- La proyeccion es realizada a 10 anos.

- Latasade crecimiento utilizada es de 3,16%
que corresponde a la del sector agropecua-
rio al ano 2017y es compatible con la tasa de
crecimiento del departamento del Beni a la
misma gestion.

- Se asume que habra una demanda para la
produccion inicial de 20 productos mensua-
les.

- El precio promedio se establecio en 77 boli-
vianos a precios de los artesanos.

- Los insumos en estos productos tienen
costo cero debido a que sonrecolectados di-
rectamente.

mias familiares es un esfuerzo significativo-
También se puede observar que el item de
inversion en capital de trabajo no cuenta con
un monto determinado, pero que a futuro se
deberia asignar un monto para capacitacion
de los artesanos y su familia.

8 Fuente: Viceministerio de Inversion Publicay Financiamiento Externo VIPFE.




Tabla 1. Inversion.

MAQUINARIA'Y HERRAMIENTAS MONTO BS.

AMOLADORA 700
SIERRA ELECTRICA 390
GUBIAS 140
HACHAS 1040
MACHETES 1600
CUCHILLOS 40
FORMON 40
BROCAS 384

INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO

PERSONAL
TOTAL INVERSION

Fuente: elaboracion propia.

7.2. Los Costos

La estructura de costos anual asciende a
17.568 Bs. Esta conformada por costos va-
riables, que basicamente son los costos de
transporte que varian de acuerdo ala cantidad
de vecesy distancia que recorran ya sea hacia
larecoleccion de insumos y/o mercados.

71.3. Los Ingresos

Los ingresos para el ano 1 alcanzan a 18.480
Bs., se determinaron bajo el supuesto que se
producen 20 artesanias al mes por familia con
un precio promedio de 77 Bs(Tabla 3).

7.4. Flujo

En base alos supuestos determinados se han
elaborado dos escenarios en los que se ana-
liza el flujo de caja. En el primer escenario se
consideran todos los costos, incluidos los de
comercializacion, que, en algunas ocasiones,

Los costos fijos, conformado por gastos ad-
ministrativos que solo representan el pago
de servicios basicos de agua y electricidad,
costos de personal, costos de materiales y
suministros y costos de comercializacion
(Tabla 2).

para ferias, es cubierto por organizaciones
indigenas como CIPTA (Consejo indigena del
Pueblo Tacana) o es terciarizado por otras
instancias como ASATAM (Asociacion de Arte-
sanos Tacanas del Madidi).
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Tabla 2. Costos.

COSTOS VARIABLES

TRANSPORTE
COSTOS FIJOS

TOTAL COSTOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS 400
SERVICIOS BASICOS 400
COSTOS DE PERSONAL 4.320
COSTOS DE MATERIALES Y SUMINISTROS 1.812
LIJAS 432
GASOLINA 600
LENTES 360
FILTROS PARA POLVO 120
VENESTA(DISCOS AMOLADORA) 300
MOTOS/BARCO RURRE 1.680
PASAJES BUS LPZ 2.400
VIATICOS 1.600
HOSPEDAJE 1.600

17.568

Fuente: elaboracion propia.

Escenario 1

En el primer Flujo, (Tabla 3) se observa que al
primer ano ya se tienen una pequena utilidad,
con una rentabilidad positiva de 5,19%.

Los indicadores de evaluacion, nos muestran
un VAN igualaceroyuna TIRde19%, lacual es
mayor a la tasa de reposicion (7%), por lo que
para este escenario es un proyecto viable.

Adicionalmente se calculo el Valor actual Neto
Social (VANS), obteniéndose un valor de 7.520,
lo cual muestra que también es un proyecto
socialmente aceptable.




Tabla 3. Flujo escenario 1.

CONCEPTO ANOO | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5 | ANOB | ANO7 | ANOS | ANOY | ANO 10
INGRESOS 18.480 | 19.064 | 19.666 | 20.288 | 20.929 | 21.590 | 22.273 | 22.976 | 23.702 | 24.451
COSTOS
GASTOS 400 413 426 439 453 467 482 497 513 529
ADMINISTRATIVOS
COSTOS DE 4320 4.457| 4597| 4.743| 4.892 | 5.047| 5.207| 5.371| 5541 5.716
PERSONAL
COSTOS DE 1.812 | 1.869| 1.928| 1.989| 2.052| 2.117| 2.84| 2.253| 2.324| 2.398
MATERIALES Y
SUMINISTROS
COSTOS DE 7.280 | 7510| 7.747| 7.992| 8.245| 8.505| 8.774| 9.051| 9.337| 9.632
COMERCIALIZA-

CION

COSTOS DE 3.756 | 3.875| 3.997| 4.123| 4.254| 4.388| 4.527| 4.670| 4.817| 4.970
TRANSPORTE

IVA

IT

TOTAL COSTOS 17.568 | 18.123 | 18.696 | 19.287 | 19.896 | 20.525 | 21.173 | 21.842 | 22.533 | 23.245
INVERSION 4.334 4.334 4.334 4.334

TOTAL COSTOS + 4.334 | 17.568 | 18.123 | 23.030 | 19.287 | 19.896 | 24.859 | 21.173 | 21.842 | 26.867 | 23.245
INVERSION

UTILIDAD BRUTA 971 1.001 1.033 1.065 1.099 1134 1170 1.207

UTILIDAD BRUTA -3.363 1.001 1.033 -3.269 1.099 1134 -3.164 1.207
CON INVERSION

IUE

UTILIDAD NETA 1.033  1.065 1.134 1170 1.207

UTILIDAD NETA 1.033 -3.269 1134 -3.164  1-207
CON
INVERSION

FLUJO DE CAJA -4.334 912 941 97 1.001| 1.033| 1.065| 1.099| 1134 1170 | 1.207

Fuente: elaboracion propia.



Escenario 2

El segundo flujo (Tabla 4), solo incluye como
costos de comercializacion los costos de co-
mercializarlos en Rurrenabaque. Se puede
observar una utilidad mayor en este segundo
escenarioy unarentabilidad de 54,41%, lo cual
demuestra que en este momento los artesa-
nos no tienen mucha capacidad de realizar la
comercializacion por si mismos o les repre-
senta un costo de oportunidad muy alto. Por

otra parte, se puede observar un Valor Actual
Neto, VAN igual a cero y una Tasa Interna de
retorno TIR de 153%, lo cual indica que este
proyecto seria aceptado y priorizado para
invertir por tener una TIR tan elevada, es un
proyecto viable. EI Valor actual Neto Social
(VANS) en un segundo escenario alcanza un
valor de 27.085, es decir que es un proyecto
socialmente aceptable.

Tabla 4. Flujo escenario 2.

CONCEPTO ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO [ ANO [ ANO | ANO [ ANO | ARNO
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

INGRESOS 18.480 | 19.064 | 19.666 | 20.288 | 20.929 | 21.590 | 22.273 | 22.976 | 23.702 | 24.451

COSTOS

GASTOS 400 | @3| u26| 439| 4m3| 467| 482|497 mI3| 529

ADMINISTRATIVOS

COSTOS DE 4320 | 4.457| 4597 4743 | 4.892| 5.047| 5.207| 5371| 5541| 5716

PERSONAL

COSTOS DE 1812 | 1869 | 1928 1989 2.052| 27| 2.184| 2.253| 2.324| 2.398

MATERIALES Y

SUMINISTROS

COSTOS DE 1.680 | 1783 | 1788 1.844| 1.903| 1963 | 2.025[ 2.089| 2.155( 2.223

COMERCIAL-

IZACION

COSTOS DE 3.756 | 3.875| 3.997| 4123 | 4.254| 4.388 | 4.527| 4670 4.817| 4.970

TRANSPORTE

VA

IT

TOTAL COSTOS 1.968 [ 12.346 | 12.736 | 13.139 | 13.564 | 13.982 | 14.424 | 14.880 | 15.350 | 15.835

INVERSION 4.334 4.334 4.334 4.334

TOTAL COSTOS 4.334 | 11.968 | 12.346 | 17.070 | 13.139 | 13.554 | 18.316 | 14.424 | 14.880 | 19.684 | 15..835

INVERSION

UTILIDAD BRUTA 6.512 6.718 6.930 ALY 7.608 7.848 8.096 8.352 8.616

UTILIDAD BRUTA
CON INVERSION

6.512 6.718  2.596 7.149 3.274 7848 8.096  4.018 8.616

IUE

UTILIDAD NETA 8.352 8.616
UTILIDAD NETA

CON INVERSION

4.018  8.616

FLUJO DE CAJA 6.512 6.718 | 6.930 7.149 7.375 | 7.608 | 7.848 | 8.096

Fuente: elaboracion propia.



8. DISTRIBUCION DE BENEFICIOS

La mayoria de los/as artesanos/as adminis-
tran en una bolsa comun familiar sus recur-
sos, donde los padres les dan dinero a los hi-
jos de acuerdo a sus necesidades y su edad.
Cuando los hijos son mayores de edad y reali-
zan sus propios trabajos, reciben su parte en
paga para cubrir sus costos de estudios, ali-
mentacion, etc.

Las mujeres, que realizan artesanias, comer-
cializan ellas mismas sus productos e incluso
artesanias de sus maridos, por lo tanto, tienen
acceso a los beneficios directamente y con-
tribuyen al sustento de la familia con sus in-
gresos propios.

Las mujeres realizan mayor variedad de arte-
sanias que los hombres, por lo general articu-

los mas pequenos y faciles de manipular, por
ejemplo: collares, aretes y pulseras de semi-
llas, bolsos de mano hechas de hilo, joyerosy
abanicos de jipijapa (Carludovica palmata), ar-
ticulos de chima y majo, articulos de bambu,

son realizados por ellas.

Cuando los responsables de la asociacion de
artesanos participan en ferias, y venden los
productos de distintos artesanos o grupos fa-
miliares, el 10% del precio final de venta enla
feria se destina como aporte a la asociacion
de artesanos. Normalmente consiguen finan-
ciamiento de su organizacion que es el CIPTA
(Consejo Indigena del Pueblo Tacana)para que
los responsables de la asociacion participen
en las ferias y comercialicen la mercaderia de
todos los interesados.

9. OPORTUNIDADES DE MERCADO

El gobierno Municipal apoyd con herramientas
ala comunidad de Bella Altura en una ocasion
elano 2017,y el servicio de electricidad llego a
la comunidad debido a que se realizo tendido
eléctrico hasta Ixiamas.

Se iniciaron los tramites el ano 2016 ante la
Autoridad de Fiscalizacion y Control Social de
Bosques y Tierras (ABT) para realizar el plan
de manejo de aprovechamiento forestal de
maderasy palmeras en las tierras de la comu-
nidad en la zona del arroyo Moa. Sin embargo,
dichos tramites no se concluyeron debido a
que no se realizaron los estudios necesarios
para el plan de manejo de aprovechamiento
sostenible de las palmeras. Si bien los téc-
nicos de la ABT les indicaron que continuen
realizando aprovechamiento de subsistencia
como lo hacen hasta la fecha, para exportar
requieren de certificaciones o el “sello verde”

y tienen que demostrar que estan realizando
un aprovechamiento sostenible. Esto es un
impedimento para acceder a mercados ex-
tranjeros y poder producir mayores cantida-
des.

En las comunidades, en el pasado, les hicie-
ron pedidos grandes de 1.000 hasta 3.000 uni-
dades para exportacion, sin embargo, no pu-
dieron cumplir con los pedidos, debido a que
no contaban con electricidad para acelerar
el trabajo y ademas tienen otras actividades
de subsistencia que son prioritarias como la
agricultura, la caza o la pesca.

Se requieren estudios a mayor profundidad
sobre las posibilidades que esta actividad
economica pueda ser social y economica-
mente sostenible, identificando intereses y
comparando con las otras actividades eco-
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nomicas a las que se dedican las familias de
estas comunidades

También serian necesarios estudios para
aprovechar de manera realmente sostenible
la chonta, chima, majo y otros para no causar
mayor depredacién de los bosques que cada
vez estan siendo reducidos en la region, en
particular por la deforestacion que se esta
llevando a cabo para abastecer a la Empresa
Azucarera San Buenaventura (EASBA) cuyo
producto final no es principalmente el azucar,
sino el etanol como biocombustible y por los
multiples impactos que esta ocasionando la
construccion de la Carretera San Buenaven-
tura - Ixiamas y que en el futuro conectara
Puerto Chive y Cobija.

Los estudios mencionados permitirian acce-
der a certificaciones de sostenibilidad y de
mercados justos. Estos estudios son nece-
sarios también para evitar que la produccion
de mayores cantidades de artesanias y la ex-
portacion causen un desequilibrio en el eco-
sistema de los bosques de la TCO Tacana, si
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1. INTRODUCCION

El arbol de castana (Bertholletia excelsa,
Lecythidaceae) crece en buena parte de la
Amazonia, pero solamente en Brasil (Para,
Amazonas, Acre y Rondonia), Pert (Madre de
Dios)y Bolivia(Pandoy norte de La Pazy Beni)
en cantidades suficientes como para que la
recoleccion de sus frutos sea economica-
mente rentable (Zuidema 2003; Guariguata et
al. 2017; IBCE, 2010, entre otros). En Bolivia, la
recoleccion (“zafra”) de castana se inicia entre
los meses de noviembre y diciembre y finaliza
entre abril y principios de mayo (Stoian 2004;
Cronkleton & Albornoz 2009). Cuando Bolivia
inicio la exportacion de este producto, la ca-
dena productiva solo llegaba al primer esla-
bén, es decir, a la recoleccidn, acopio y venta
de castafa en cascara(Zuidema 2003; Stoian
2004; Cronkleton & Albornoz 2009; Guarigua-
ta et al. 2017).

Se estima que en Bolivia existen cerca de 84
mil km? de bosques amazoénicos con castafa
(Larrea-Alcazar et al. 2018), los cuales alber-
garian cerca de 17 millones de arboles bajo
aprovechamiento que representarian un po-
tencial productivo de 400 mil toneladas de
castafna (Stoian 2004; Cronkleton & Albornoz
2009).

El aprovechamiento de castana es el princi-
pal medio de vida de las familias que habitan
el norte de la Amazonia boliviana (Cronkleton
& Albornoz, 2009; Zenteno et al., 2013; Soria-
no et al. 2017; Guariguata et al. 2017). El apro-
vechamiento de castana en cascara ocurre
tanto en areas protegidas como territorios
indigenas. Entre estos ultimos, se encuentra
la TCO Tacana Il reconocida por su tradicion
en el aprovechamiento historico de este pro-
ducto (Gonzales et al. 2012; CITRMD 20186). La
zafra de castana enla TCO Tacana ll se realiza
entre los meses de enero y abril, y representa

cercadel 88% delingreso econémico anual de
las 165 familias Tacana que habitan las cuatro
comunidades (Puerto Pérez, Las Mercedes,
Toromonasy El Tigre)de la TCO.

Con el objetivo de impulsar la sostenibilidad
del aprovechamiento de la castana en casca-
ra en la TCO Tacana I, ACEAA-Conservacion
Amazoénica en coordinacion con la CITRMD
(Central Indigena del Comunidades Tacana |l
Rio Madre de Dios), organizacion matriz de la
TCO, iniciaron el ano 2007 un portafolio de ac-
ciones conjuntas que incluyeron: a) el censo
forestal de arboles productores de castana,
b) el desarrollo y actualizacion de instrumen-
tos de planificacion del aprovechamiento, c)
la construccion de infraestructura (payoles)
para el almacenamientoy secado de la casta-
na, talleres de capacitacion en buenas practi-
casde manejo, d)el desarrollo de experiencias
de venta directa de un grupo de familias de la
TCO a una empresa beneficiadora ubicada en
Riberalta y e) monitoreo de la produccion de
castana a partir del ano 2015.

El presente capitulo resume las principales
actividades y logros alcanzados con el trabajo
conjunto entre ACEAA-Conservacion Amazo-
nica, la CITRMDy las comunidades de la TCO.
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1.1. Sobre el mercado de la castana en Bolivia

Recientemente en Bolivia se haincrementado
el consumo de castana como parte de los pro-
yectosy programas de seguridad alimentaria,
convirtiéndose en ingrediente importante de
los paquetes relacionados con programas de
asistencia a nivel local, por ejemplo, en los
subsidios alimentarios y desayunos escolares
(Soriano et al. 2017; EBA 2013).

Mas del 90% de la castana en cascara es re-
colectada por campesinos e indigenas de los
bosques amazonicos de Bolivia(Stoian, 2004;
Cronkleton & Albornoz, 2009; Soriano et al.,
2017; Cadexnor, 2018). Esta castafa se ven-
de, en su mayoria, a través de intermediarios
y rescatistas que a su vez venden la castana
a 23 empresas beneficiadoras ubicadas en
Riberalta (Beni), Cobija (Pando) y Cochabam-
ba (Cronkleton & Albornoz, 2009; Quiroz et al.
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2017; MDPyEP 2017; IBC, 2018). Entre los anos
2010y 2018, los beneficios por las exportacio-
nes crecieron en un 112%, pasando de 104 mi-
llones de ddlares el ano 2010 a 221 millones de
dolares para el ano 2018.

Por su parte, el volumen comercializado au-
mento en un 26% de 21.120 toneladas el ano
2010 a 26.683 toneladas para el ano 2018 (Fig.
1). Se estima que cada ano cerca del 98% de
la produccion total del pais es destinada a su
exportaciony el restante 2% se comercializay
consume en por el mercado interno (Cronkle-
ton & Albornoz, 2009; Quiroz et al. 2017; IBCE
2018). Los principales mercados de exporta-
cion parala castana de Bolivia el ano 2016 fue-
ron Alemania, Estados Unidos y Reino Unido.
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Figura 1. Dinamica de la exportacion de castana sin cascara entre los afios 2005y 2018. Los
datos de toneladas de castanay ventas de exportacion fueron obtenidos del IBCE (2018, 2019).




Cada ano existen variaciones en el precio de
compra de castana en cascara a los recolec-
tores, que dependen de los contratos que es-
tablecen las beneficiadorasy son el resultado
del incremento o disminucién que se genera

por lademanda del producto en los mercados
internacionales, y recientemente, por el fac-
tor climatico, evidenciando la sensibilidad en
la variacion del precio internacional de un ano
al otro(Tabla1).

Tabla 1. Variacion de los precios FOB (Free on Board) de castana a lo largo
de siete afnos.

20m 2012 2013 2014

2015 2016 2017 2018

3,62 3,72 3,41 3,75

4,01 4,27 510 4,20

(*) Los precios FOB son los maximos registrados en cada gestion para almendras enteras. Los precios
para las almendras picadas y quebradas tienden a ser menores.

Fuente: elaboracion propia en base a datos fueron obtenidos del Boletin del Exportador del Ministerio
de Desarrollo Productivo y Economia Plural (datos del 2011 al 2015) e informacion facilitada por contacto
directo con algunas beneficiadoras de castafia de Riberalta, Bolivia(datos del 2016 al 2018).

El factor climatico parece ser determinante
en los volumenes y el valor de exportacion
anual, por ejemplo, el ano 2017 se presento
una baja del 7% en términos de valor y dismi-
nuyeron 47% en términos de volumen (IBCE
2018). En general, cambios leves o dréasticos
en los precios internacionales influyen en la
ganancia neta de todos los actores de la ca-
dena productiva siendo los actores del primer
eslabon quienes sienten con mayor rigor los
efectos cuando estos precios son mas bajos.
La castana es una de las nue-ces como tam-
bién lo son el mani, la almendra de cayu, la
macadamia, la avellana, la castana espanola,
pacana, el pistacho, entre otras, que se con-
sumen a nivel mundial (IBCE, 2010).

La castafa tiene una participacion del 2% en
el mercado mundial de nueces (Stoian, 2004;
INC, 2017; Guariguata et al. 2017). Los princi-
pales mercados para la castafna estan relacio-
nados fundamentalmente con la industria de
alimentos procesados, especificamente, con
compradores de nuecesy frutos secos.

Estas nueces son usadas como ingredientes
en unamplio rango de productos que van des-
de cereales, helados, barras nutritivas, pre-
sentaciones de mezclas de frutas secas, etc.
(IBCE 2010).

Actualmente, existe una tendencia del mer-
cado a nivel global de alimentos naturales
que valoran productos como los elaborados
a partir de nueces, entre ellos, la castana.
Por ejemplo, existe una demanda importante
de consumidores donde los alimentos y pro-
ductos saludables son un nicho econdmico
importante. Otra de sus caracteristicas es la
informacién del producto que remarca aspec-
tos tales como produccionresponsable, infor-
macion nutricional (IBCE 2010; NDT 2017).

La industria cosmeética es otro segmento
donde la castana tiene un mercado impor-
tante (IBCE 2010). Es utilizada como insumo
para la elaboracion de cremas y diferentes
productos de bellezay aseo personal. Por otra
parte, los residuos obtenidos en los procesos
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de produccion (beneficiado) de castana tie-
nen un potencial de uso. La cascara del ‘coco”
por ejemplo es utilizada para generar energia
y asi alentar los calderos gracias a su poder
calorico (Stoian 2004; Quiroz et al. 2017, entre
otros). En las poblaciones locales donde se
realiza la recoleccion del fruto, la castana es
utilizada para el autoconsumo, la elaboracion
de adornos y como ingrediente en recetas ti-
picas(Stoian 2004, entre otros).

Bolivia tiene también la oportunidad de au-
mentar su participacion en mercados dife-
renciados a nivel internacional que pueden
al mismo tiempo incrementar los benefi-
cios economicos para los actores del pri-
mer eslabon (Cronkleton & Albornoz 2009).
Mercados diferenciados, como el organico
y el de comercio justo (“fairtrade”) pagan
mejores precios por productos de alta cali-
dad, reconociendo también la procedencia
u también llamado origen, llegando a pagar
hasta USS 0,35 méas por libra de castana be-
neficiada.

1.2. Sobre la TCO Tacanalll

La TCO Tacana Il se encuentra ubicada en el
municipio de Ixiamas de la provincia Iturralde
al norte del departamento de La Paz (CITRMD,
2016). Ocupa 345 mil hay colinda al norte con
el rio Madre de Dios, la Reserva Nacional de
Vida Silvestre Amazonica Manuripi (RNVSA
Manuripi), la comunidad EI Carmen vy tierras
fiscales, con limite natural en rio Madre de
Dios, al surcon el Parque Nacional Madidi, la
concesion forestal San Ignacio y tierras fisca-
les, al este con el rio Manurimi, la comunidad
Santa Rosa, la TCO Araona, tierras fiscales y
concesiones forestales, al oeste con los rios
Heath y Moha, el Parque Nacional Madidi, la
Republica de Peru, la Reserva Natural Tam-

Sin embargo, la venta de la castana al mercado
convencional es el que tiene mayor participa-
cion a nivel internacional (Stoian 2004; Cronkle-
ton & Albornoz 2009; Guariguata et al. 2017, en-
tre otros). A pesar de la existencia de mercados
diferenciados son muy pocas las familias de co-
munidades indigenas o campesinas que cuen-
tan con certificacion para acceder a ellos, ya
sea de manera individual y/o comunal.

Es a través de la conformacion de coope-
rativas o asociaciones productivas que la
negociacion y comercializacion hacia estos
mercados es posible (Crokleton 2009, entre
otros). Es importante sefalar que algunas
empresas beneficiadoras (p.ej. Corporacion
Agroindustrial Amazonas S.R.L., Green Forest
Products S.A. y Empresa Boliviana de Almen-
dray Derivados, EBA, entre otros) ya cuentan
con los procesos, certificaciones y relaciones
comerciales establecidas para la venta de
castana hacia estos mercados, lo cual es una
ventaja ante la posibilidad de que las comuni-
dades locales apuntes a dichos mercados.

bopata y el Parque Nacional Bahuaja Sonene,
con limites naturales en los rios Heath y Moha
(Fig. 2).

Las cuatro comunidades que forman la TCO
Tacana Il (Puerto Pérez, Las Mercedes, To-
romonasy El Tigre)estan representadas por
su organizacion matriz, la CITRMD, que per-
tenece a la Central de Pueblo Indigenas de
La Paz(CPILAP), que a su vez forma parte de
la Confederacion de Pueblos Indigenas del
Bolivia(CIDOB). Enla TCQO viven cerca de 750
personas distribuidas en al menos 155 fami-
lias. Cerca del 40% de la poblacion total de
la TCO son nifos (CITRMD 2016).
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Figura 2. Ubicacion de la TCO Tacana Il, al norte del departamento de La Paz, Bolivia. El mapa
muestra la ubicacion de las cuatro comunidades de la TCO: Puerto Pérez, Las Mercedes,
Toromonas, El Tigre.

1.3. Sobre la cadena de valor de la castana a nivel regional y en

laTCO Tacanalll

Una diferenciaimportante de la cadena de va-
lor conrespecto ala cadena productiva es que
esta Ultima esta determinada por la oferta. El
enfoque principal de la cadena productiva es
larelacion costo/precioy se desarrolla a partir
de la competitividad de la empresa o iniciativa
economica. Por su parte, las cadenas de valor
estan determinadas por la demanda y enfati-
zan la importancia de generar valor agregado

en alguno o todos los eslabones de la cadena,
impulsan la diferenciacion e innovacion y no asi
en la cantidad de la producciény se basanenun
enfoque de mercado (CODESPA 2011). La Figura
3 presenta un esquema generalizado para una
propuesta de cadena de valor aplicada a la cas-
tana, entendiendo que cada actor en cada es-
labon genera un valor al producto y cuenta con
las caracteristicas descritas anteriormente:
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A continuacion, se describen las caracteristi-
cas de cada eslabon:

a. Recoleccion y acopio: esta compuesto por
los recolectores que en la mayor parte de los
casos son campesinos e indigenas que prio
rizan tareas especificas, como buenas prac-
ticas de manejo y/o certificacion organica de
sus areas castaneras para generar valor agre-
gado al producto.

b. Compra y venta de materia prima: esta
compuesto por distintos tipos de comparado-
res de castafa en cascara a los recolectores,
se trata de barraqueros, comerciantes, resca-
tistas y empresas beneficiadoras. Algunos tie-
nen procesos de trazabilidad adecuados para
el manejo de la castana en el traslado de ésta.

c. Transformacion: compuesto por empresas
beneficiadoras que realizan el primer proceso
de transformacion con valor agregado al pro-
ducto a través del beneficiado. El beneficiado
es el proceso de seleccion de frutos, descas-
carado y empaquetado al vacio. Existen tres
presentaciones de la castana para comer-
cializarla en su forma convencional: enteras,
picadas (‘chipped’) y quebradas. La castana
entera es la mas valorada con relacioén a las
otras dos, la cual, a su vez, es seleccionada
en cuatro diferentes tamanos que se conocen
comercialmente como: Large, Small, Medium
y Midgets, siendo las dos ultimas las mas va-
loradas. Esta castana es trasladada luego a
los puertos en paises vecinos, principalmente
Arica, Chile.

Comunarios
Zafreros

Contratistas
Comerciantes

W

Mayoristas

Empresas de la Consumidor final

Empresas de alimentos,

Barraqueros

Empresas de castafia

Empresa beneficiadora

industria de alimentos cosmeticos y otros

Recoleccién y
acopio de
catafia en

cascara

Compra y
venta de
castaia con

cascara castafa

Beneficiado de la

Compra y venta
de almendra al
vacio

Comercializacién de almendra,
cosméticos y otros

Figura 3. Esquema conceptual generalizado para la cadena de valor de la castana en la Ama-

zonia boliviana. La grafica muestra los diferentes actoresy procesos que intervienen en cada

eslabon, incluyendo la generacion del valor agregado esperado para castana. También incluye
la participacion de los recolectores de la TCO Tacana Il en la cadena(primer eslabon).

d. Comercializaciéon internacional: com-
puesto principalmente por comercializado-
res mayoristas y empresas de la industria de
alimentos. Los primeros venden la castana
beneficiada a diferentes industrias, mientras
que los segundos elaboran productos termi-
nados para el consumidor final, y ambos co-
mercializadores cuentan con las certificacio-
nes adecuadas de manejo del producto para
mercados convencionales y/o diferenciados.

Actualmente, la mayoria de las familias de las
cuatro comunidades trabajan con un enfoque
de cadena productiva hasta el segundo esla-
bon (compra y venta de materia prima) con la
venta de la castana en cascara recolectada a
rescatistas intermediarios y duenos de barra-
cas principalmente.

Larelacion entre los recolectores y los interme-
diarios es de dependencia economica, por parte
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de los primeros, y con diferentes grados de con-
fianzaentre losactores. Para garantizar laentre-
gade cierto volumen, los intermediarios realizan
un préstamo adelantado o “habilito” en efectivo
y/o viveres al inicio de la zafra. Este préstamo
es clave para iniciar la zafra y esta condiciona-
do al pago en bolsas o cajas de castanay al pre-
cio de inicio de la zafra, usualmente el mas bajo
que ocurre durante toda la zafra (Gonzales et al.
2012; ACEAA 2015; CITRMD 2016).

Varios comerciantes y duenos de barracas ya
viven o tienen un ingreso permanente a las
comunidades de la TCO lo que les permite te-
ner contacto de forma constante con los co-
munarios. Esto genera a su vez distintos tipos
de relaciones sociales entre ambos actores
que van desde amistad a la dependencia (por
ejemplo, en algunas comunidades los comer-
ciantes haninstalado luz eléctrica que es ven-
dida a los comunarios y que normalmente se
paga durante la zafra con castana).

La venta de castana se realiza tanto en los
puertos de las comunidades como en los cen-
tros castaneros que se encuentran en las zo-
nas de recoleccion, algunos de ellos ubicados
lejos de los centros poblados de la comunidad
hasta 20 0 30 km en algunos casos.

Respecto a los compradores de castana que
acceden a la TCO Tacana ll, al igual que en
todalaregionse larealizaatravés de: a)inter-
mediarios b)empresas que compran servicios
de beneficiado para exportar como CANDOR
GS Peru, Cooperativa Integral Agroextracti-
vista de Campesinos de Pando Ltda. (COINA-
CAPA)estos compradores cuentan con socios
en las comunidades de Puerto Pérez y Las
Mercedesy c)empresas beneficiadoras de Ri-
beralta (Hnos. Cardenas S.A) o Cobija (Tahua-
manu S.A.) a las que algunas familias Tacana
venden directamente su castana desde hace
tres anos.

La vinculacion de mercados es uno de los as-
pectos claves para mejorar no solo los ingre-

sos percibidos, sino también mejorar la posi-
cion negociadora con potenciales clientes, la
calidad del producto, los canales de distribu-
cion y la capacidad de adaptacion a requeri-
mientos de clientes. Es asi que la experiencia
de comercializacion de castafa enla TCO Ta-
cana Il se desarrolld bajo este enfoque ade-
mas de considerar otro aspecto clave como
es el trabajo grupal colaborativo, es decir, la
articulaciony coordinacion de un grupo de re-
colectores con una meta en comun de venta
de castana a una beneficiadora.

Como ya se explicé con anterioridad, la expor-
tacion de mas del 90% de castana boliviana
es realizada hacia los mercados convencio-
nales. Esto significa que el grueso de la com-
pra de castafna con cascara realizada por las
empresas beneficiadoras a las comunidades
indigenas y/o campesinas e intermediarios no
exige ningun tipo de certificacion (ambiental,
social, de proceso, etc.) de las areas de reco-
leccion o de su trazabilidad.

Sin embargo, el adecuado manejo de la cas-
tafa en cascara es valorado y es verificado
por las empresas beneficiadoras al momento
de la recepcion del producto. La castafia con
cascara entregada lo mas seca y limpia posi-
ble tendra menor merma en los procesos de
beneficiado y en precio final de compra de la
castana.

Las empresas beneficiadoras valoran tam-
bién, durante la negociacion, los siguientes
aspectos: la entrega del producto en “boca
de fabrica” o almacenes de la empresa, el es-
tablecimiento de un volumen especifico, las
fechas de entrega, y, el cumplimiento de és-
tasy otras condiciones que hacen al acuerdo
comercial (Saavedra 2017). Estas condiciones
existentes en la compra y venta de castana
convencional por las empresas beneficiado-
ras pueden representar una oportunidad para
mejorar los beneficios economicos que perci-
benlas comunidades indigenasy campesinas,
siempre y cuando las mismas se cumplan,
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ademas de generar una relacion comercial
directa entre un grupo organizado de familias
recolectorasy la empresa.

Con el propdsito de generar una oportunidad
competitiva parala compray venta de castana
en cascara, por parte de las familias recolecto-
ras de la TCO Tacana Il, se disef6 un esquema
de venta directa de castana que fue implemen-
tado durante las zafras 2015 y 2016. Ambas ex-
periencias fueron desarrolladas con el propo-

sito de mejorar los beneficios econdmicos de
un grupo de familias recolectoras de la TCO.

Estas experiencias también buscaron desa-
rrollar capacidades organizativas, de planifi-
cacion y trabajo colaborativo de las familias
participantes que les permitan aprovechar a
corto plazo este tipo de oportunidades. Tales
capacidades fueron generadas durante las
experiencias piloto quedando como base para
futuros emprendimientos.

2. PRODUCCION DE CASTANAEN LA TCO

2.1. Censo forestal de castana: aspectos metodolégicos

Entre los anos 2007y 2009 se rea-lizo el cen-
so forestal de castana en las cuatro comu-
nidades de la TCO Tacana Il, en el cual se re-
gistraron un total de 43.679 arboles adultos,
461 potenciales (DAP: Diametro a la Altura del
Pecho de 10 cm a 30 cm)y 43.218 producto-
res (DAP: > 30 cm). Esta informacion sirvié de
base para elaborar cuatro planes generales
de manejo forestal (PGMF, uno por comuni-
dad) que fueron presentados el afio 2018 a la
Autoridad de Fiscalizacion y Control Social de
Bosquesy Tierra (ABT).

El censo forestal fue elaborado aplicando una
madificacion del metodo de conexion directa
(BOLFOR, 1999). Especificamente, se consi-
derd ala senda principal o ramal de cada area
castanera como la linea base a la cual se co-
nectan otras sendas secundarias las cuales
tienen pequenas picas (aperturas en el bos-
que de maximo 0,5 m) denominadas mangue-
ras que permiten elacceso directamente alos

2.2. Censo forestal de castana:

En total, se censaron 104 areas castaneras al
interior de la TCO Tacana Il (17 en Puerto Pé-
rez, 26 en Las Mercedes, 44 en Toromonasy 17
en El Tigre)(Fig. 4). El rendimiento productivo

arboles de castana. Este método respeta los
caminos y sendas ya existentes en cada area
castanera y permite el registro de arboles
productores y potenciales tomando las coor-
denadas geograficas de cada unoy marcando
las sendas de acceso (principal, secundaria y
mangueras).

Para realizar los censos se capacito a técni-
cos locales (personas tanto jovenes como
adultas) de las cuatro comunidades para la
toma correcta de datos y el manejo de GPS.

El trabajo fue organizado a partir de reunio-
nes de coordinacion que se realizaron en cada
comunidad las cuales permitieron identificar
el alcance del trabajo de campo, especifi-
camente, areas de bosque con castana bajo
aprovechamiento. El trabajo de campo fue
realizado a partir de la conformacion de briga-
das de trabajo constituidas por un técnico, el
administrador del castanal y un ayudante de
campo.

producciony areas castaneras

total fue estimado en 44 mil cajas (1 caja=23
kg.), que representa cerca de 1.030.550 kg de
castafna en cascara(Tabla 2).
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Tabla 2. Cantidad de arboles productores de castana censados enla TCO Tacana ll.

Puerto Pérez 5918 4560 104883 268 49059 17801 26682
Las Mercedes 12414 11852 272585 456 110817 39329 81929
Toromonas 14728 18262 420015 415 108998 57366 78324
El Tigre 10619 10133 233068 596 74089 19313 61196
Total 43679 44807 | 1030550 342963 133809 248131

Fuente: elaboracion propia en base a los datos de censo forestal de castana realizado entre los afios
2007y 2009 en las cuatro comunidades de la TCO Tacana ll.
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Figura 4. Areas castafieras mapeadas durante el censo forestal.




El censo abarco el 39% de la superficie total de la
TCO Tacana l1(134 mil y 345 mil ha, respectivamen-
te)y el 54% de la superficie boscosa de todala TCO
(248 mil ha). Las areas que no fueron censadas
pertenecieron a uno de los siguientes tres grupos:

a)areas de bosque con castana que al momen-
to del censo no contaban con actividades de apro-
vechamiento;

b) areas de bosque con castafa alejadas del
centro poblado o que por la disminucion del nivel y
caudal de los rios su acceso en época seca(época
en la que se realizaron los censos);

c)areas de bosque con castafa que al momen-
to del censo se encontraban en conflictos con
propiedades privadas, conocidas enlazona como
“terceros”.
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Durante cuatro anos (gestiones 2015-2018) se
realizaron encuestas a 36 familias de las cuatro
comunidades acerca de su percepcion sobre el
rendimiento productivo de sus castanales (# de
barricas totales cosechadas durante la zafra pa-
sada. Lainformacion obtenida permiti¢ detec-
tary cuantificar la disminucion ocurrida durante
la zafra del afio 2017 (Fig. 5).

Esta disminucion ocurrio en toda la Amazonia
boliviana como resultado de las altas tempera-
turas ocurridas durante la época seca del afo
2016, las cuales afectaron la maduracion de los
frutos disminuyendo la produccion esperada
para la zafra del afio 2017 (CIPA 2017).
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Figura 5. Percepcién del rendimiento productivo (a: nivel comunidad, b: TCO) de castana.
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3. PRACTICAS DE MANEJO DE CASTANAEN LA TCO

Cada familia de la TCO Tacana Il accede a un
area de bosque con castana denominada cas-
tanal. Los frutos de la castana denominados
localmente como cocos son recogidos del
suelo en forma manual, luego son amontona-
dos. Posteriormente, cada coco es quebrado
usando un machete para sacar las semillas,
gue son vaciadas en bolsas de polietileno. Una
bolsa llena equivale en peso a una barrica (69
kg) o 3 cajas de 23 kg c/u (ACEAA 20186). Las
bolsas llenas son transportadas hasta un cen-
tro castanero a pie o en moto.

Un centro castanero, consta de una vivien-
da temporal y un galpén pequefo o mediano
conocido como payol. Los payoles son utiliza-
dos como éareas de secado y batido de casta-
fia o como depositos. Durante las gestiones
2014 y 2015 las comunidades, con apoyo de
ACEAA-Conservacion Amazonica, construye-
ron un total 92 payoles familiares (40 m?)y 3
payoles comunales (200 m?). El transporte de
la castana hasta las comunidades se realiza
usando motos, tractores y/o pequenos botes
con motor denominados peques.

A partir de una ronda de talleres que fueron
realizados en cada comunidad durante el ano
2016 fue posible recopilar y sistematizar las
actividades que realizan las familias de la TCO
antes y durante la zafra de castana. A conti-
nuacion, se describen estas etapas:

Antes de la zafra. Desde el mes de octubre de
cada ano se realizan los primeros recorridos
en los castanales para observar e identificar
los arboles que podrian tener una buena pro-
duccion en la zafra que se avecina. Estaiden-
tificacion la realizan mediante observaciones
estimando la cantidad de frutos que estan en
las copas de los arboles de castana. Se realiza
la limpieza de lianas de los arboles cortando-
las con un machete, con el fin de mejorar la
produccion para los subsiguientes afos.

Entre los meses de noviembre y diciembre se
realiza una limpieza de los caminos y sendas
castaneras retirando de ellas los troncos o ra-
mas que pudieran haber caido. También se re-
paran los puentes rusticos que existen y que
fueron construidos para cruzar los arroyos.
Todas estas actividades son realizadas para
facilitar el transporte de las bolsas o barricas
de castafna tanto a pie, en tractores o en mo-
tocicletas.

Existen sendas secundarias y sendas mas
angostas denominadas mangueras (picas)
que conectan directamente a los arboles de
castana. Estas sendas también son limpia-
das eliminando las malezas que crecen en el
sotobosque para que no dificulten la recolec-
cion de los frutos o cocos del suelo. También
se limpian los centros castaneros o de acopio
eliminando las malezas para reducir la pre-
sencia de viboras peligrosas. Las viviendas
de los centros castaneros son refaccionadas
y habilitadas para que toda la familia pueda
descansar con comodidad. lgualmente, se
hace la reparacion o mantenimiento de los
payoles familiares y comunales. Finalmente,
se realizalarevision, mantenimientoy repara-
cion de los botes y motores peques.

Durante la zafra. La recoleccion de castana
enlaTCO Tacanall ocurre normalmente entre
los meses de diciembre a abril. La zafra en si
puede dividirse en tres etapas: antes, durante
y después de larecoleccion:

a) Previa a la recoleccion de castana. Dias
antes a la recoleccion se hace una inspeccion
por el castafal para verificar los frutos caidosy
limpiar alrededor de los arboles que produjeron
frutos para facilitar el acopio de los mismos.
Cada familia planifica la cosecha dividiendo las
actividades que realizaran sus distintos miem-
bros como ser el juntado, quebrado y acarreo
de las barricas al payol familiar.
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b) Durante la recoleccion de castafia. Se
recogeny juntanlos cocos en el suelo tenien-
do precaucion de alacranes y serpientes que
pudieran encontrarse dentro la hojarasca. De-
pendiendo de la cantidad de cocos que exis-
ten se forman uno o varios montones. Los co-
C0s son quebrados con ayuda de un machete
realizando golpes precisos que produzcan un
corte cerca a la insercion al pedunculo (om-
bligo). Se vacian las semillas en una bolsa de
polipropileno hasta llenarla tratando de no in-
gresar: basura, semillas cortadas, podridas o
restos de la cascara del fruto (pericarpio).

Las cascaras de los cocos cortados son es-
parcidas al pie de los arboles para fertilizar el
suelo. Se estima que para obtener una bolsa
o0 barrica de 69 kg (equivalente a 3 cajas de 23
kg) es necesaria la produccion de 2 a 3 arbo-
les de castana. Cada miembro de la familia
carga el peso que puede llevar en la espalda,
usualmente entre una a tres cajas por dia.

Silas areas de cosecha estan cercaal payol es
posible que cada miembro de la familia pue-
da llenar y transportar hasta dos bolsas por
jornada. Las bolsas de castana se transpor-

tan hasta el payol cargandolas en la espalda.
Las bolsas son amarradas con fibra de arbo-
les (pancho) e hilo plastico. Silos lugares son
muy alejados se saca en la espalda hasta las
sendas principales y luego se las traslada en
motocicletas, tractores o botes hasta el cen-
tro castanero o poblado. La inversion en trac-
tores la realizan los intermediarios. El trans-
porte por rio se realiza en botes con motores
peques hasta los payoles comunales en los
centros poblados.

c) Después de la recoleccion de castana.
Una vez transportada la castana hasta el cen-
tro de acopio es vaciada en el piso de madera
del payol para secarlay seleccionarla a granel.
El secado y seleccion se realiza extendiendo
la castana de manera uniforme en el suelo y
batiéndola de forma regular por lo menos du-
rante los proximos 3-4 dias. Luego de este
proceso la castana es embolsada y almace-
nada en el mismo payol para protegerla de la
humedad, ya que en los meses de la zafra las
lluvias son frecuentes. La castana es vendida
cada 15 a 20 dias en los mismos centros de
acopio o poblado donde los comerciantes lle-
gan en sus propias embarcaciones.

4. ANALISIS DE MERCADOS RELACIONADOS CON LA TCO

A partir del analisis de encuestas de produc-
cion de castana realizadas aproximadamen-
te a 140 familias de las cuatro comunidades
de la TCO durante los anos: 2007-2009 vy
2015-2018, se obtuvo informacion sobre el
numero de cajas comercializadas, principa-
les compradoresy destino final del producto.
El analisis de las encuestas indica que la de-
manda aproximada de la TCO Tacana Il es de
44,407 cajas de castana(1.030.550 kg) la cual
se divide entres tipos de compradores: i) por
un lado las empresas beneficiadoras tradi-
cionales que compran de forma directa a los
recolectores con apoyo de representantes
comunales (uno por comunidad, pero ningu-
na beneficiadora ha logrado establecer un

representante en las cuatro comunidades)
para el acopio y logistica.

Esimportante aclarar que en la mayoria de los
casos el representante en la comunidad tiene
unrol masdeintermediario ya que no se gene-
ran acuerdos comerciales con ventajas, como
ser negociar precios a cambio de volumenes,
y otros que se diferencien con los intermedia-
rios formales. Este grupo incluye empresas
beneficiadoras recientes, como Hnos. Carde-
nas S.R.L y Tahuamanu (con ingreso a la TCO
en los Ultimos 3 afos), las cuales negocian di-
rectamente con las comunidades, ii)los inter-
mediarios que son los mayores compradores
enlaTCO, quienes adquieren de forma directa
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la castana sin ningun representante en la co-
munidad y iii)un grupo de compradores u “otros”
gue incluyen ala barraca Las Parabas que colin-
da la comunidad de Toromonas; y, COINACAPA,

cooperativa que tiene socios en Puerto Pérez.

A partir de las encuestas se logro identificar
las empresas que compran de forma direc-
ta en la TCO Tacana desde hace cerca de 10
anos estas son: San Agustin S.R.L., Procesa-
dora de alimentos Santa Isabel, Amazonas,
CANDOR GS Pert, en el 2015 Hnos. Cardenas

S.R.L, 2016 Tahuamanu, y el 2017 por la baja
produccion de almendra llegaron a comprar
a dos de las comunidades la beneficiadora de
almendras Urkupifa S.R.L. y Almendras S.J.
Hnos. Baldivia.

La castanade la TCO Tacana Il que es comer-
cializada por estas empresas e intermedia-
rios tiene como principal destino la venta de
castana convencional, ya que ninguna de las
areas de recoleccion de las cuatro comunida-
des cuenta con certificacion organica.

5. EXPERIENCIAS DE VENTA DIRECTA 2015 Y 2016

Aunque el acceso hacia mercados diferencia-
dos representa una oportunidad para las fa-
milias de la TCO Tacana ll, la comercializacion
dentro del mercado convencional puede tam-
bién generar nuevas relaciones comerciales
gue permitan incrementar los beneficios eco-
némicos, a partir de la negociacion directa
con empresas beneficiadoras de Riberalta
(Beni) o Cobija (Pando). Tales relaciones pue-
den establecerse a partir de la oferta de vo-
[Umenes minimos equivalentes a 400 bolsas
(27.600 kg) de castana en céascara y/ o 750
bolsas (51.750 kg) equivalentes a un contene-
dor de castana pelada. Las negociaciones de
compray venta con empresas beneficiadoras
permiten la participacion activa y directa de
los actores locales, reduciendo la participa-
cion de intermediarios. Al mismo tiempo esto
genera nuevas responsabilidades para los re-
colectores relacionadas con el cumplimiento
de los volumenes, fechas comprometidasy la
calidad del producto.

Acontinuacion, se resumen las dos experien-
cias de ventadirectarealizadas los anos 2015
y 2016. Ambas experiencias fueron realizadas
entre un grupo de recolectores de castana
de la TCO Tacana Il y la empresa beneficia-
dora de castafa (Hnos. Cardenas S.A.), ubi-
cada en Riberalta, Beni. Ambas experiencias
demostraron que existen las bases sociales

para impulsar negociaciones directas entre
recolectores de castana y empresas bene-
ficiadoras. Este tipo de venta grupal "reco-
lectores-empresa privada” representa una
estrategia que puede mejorar los beneficios
econémicos que perciben los recolectores
de castana dentro del mercado convencional
de este producto.

a) Organizacion, representacion y logistica.
Tres de las cuatro comunidades de la TCO Ta-
canall(Pto. Pérez, Las Mercedes, Toromonas)
participaron de forma voluntaria y activa en
las experiencias de venta directa. Parala zafra
delano 2015 el grupo de venta estuvo formado
por 16 familias recolectoras en total (13 de Las
Mercedesy 3 de Toromonas).

Para el ano 2016 el grupo de venta fue confor-
mado por 12 familias recolectoras(5 de Puerto
Pérez, 3 de Las Mercedes y 4 de Toromonas.
Cada comunidad nombro a un técnico local
para que colabore con la articulacion del gru-
po dentro de la comunidad y la organizacion y
logistica paraelacopio de la castanay su tras-
lado desde la TCO hasta Riberalta.

La negociacion del precio se baso en la oferta
de un volumen total que resulto de la suma de
las bolsas o barricas que el grupo de venta po-
dia acopiar en cada zafra(Tablas 3y 4).
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Como premisa para ambas negociaciones no
se considerd ningun adelanto (denominado
localmente como “habilito”).

En ambas ventas, la participacion de cada fa-
milia fue voluntaria comprometiéndose a par-
ticipar de la venta con un numero de bolsas
0 barricas. A pesar del compromiso asumido
por parte de los recolectores, no llegd a cum-
plirse con el volumen inicialmente ofertado en
ambas ventas. A continuacion, las Tablas 3y 4
describen el detalle para cada zafra:

Durante la zafra 2015 la participacion fue de
un 34% (16 de los 47 recolectores inicialmente
interesados en participar del grupo de venta
cumplieron su compromiso), mientras que en
la zafra 2016 fue de 36% (12 de los 45 recolec-
tores).

Cuatro recolectores participaron del grupo de
venta durante las dos zafras, dos personas de
lacomunidad Las Mercedesy dos personas de
la comunidad Toromonas con un total de 330
bolsas en ambas zafras.

Tabla 3. Resumen de la experiencia de venta “recolector-empresa privada’ realizada durante la
zafra del ano 2015 en tres comunidades de la TCO Tacana Il (La Paz, Bolivia).

Compromiso Numero de bolsas 560 330 210
de entrega

Numero de recolectores 25 13 9

Numero de bolsas 230 85 0

Entrega final Numero de recolectores 13 3 0

Fuente: elaboracion propia en base al registro técnico realizado durante el desarrollo de la experiencia

de venta el afio 2015.

Tabla 4. Resumen de la experiencia de venta recolector-empresa privada’ realizada durante la
zafra del ano 2016 en tres comunidades de la TCO Tacana Il (La Paz, Bolivia).

Compromiso Numero de bolsas 560 330 210
de entrega ]

Numero de recolectores 530 220 510

NUmero de bolsas 300 105 260

Entrega final Numero de recolectores 5 3 4

Fuente: elaboracion propia en base al registro técnico realizado durante el desarrollo de la experiencia

de venta el afio 2016.




Una de las razones para reduccion de partici-
pantes fue el pago en efectivo por la castana
de losintermediarios en las comunidades, que
dio la oportunidad de tener liquidez de forma
inmediata a los recolectores. Esta reduccion
de participantes afectd de manera directa,
y principalmente en el acuerdo de volumen
comprometido con laempresay en la relacion
de confianza que se estaba construyendo por
ambas partes.

b) Vinculacion con clientes potenciales e
ingresos econoémicos. A partir de reuniones
directas con diferentes empresas beneficia-
doras de la ciudad de Riberalta se logro es-
tablecer un interés comercial por parte de la

empresa beneficiadora Hnos. Cardenas S.R.L
como cliente potencial en comprar el produc-
todelaTCO Tacanall. Elinterés de laempresa
enla TCO se baso en la oportunidad de contar
con un nuevo proveedor a mediano y largo pla-
z0, con la capacidad de ofrecer volumenes in-
teresantes(por encima de las 400 bolsas) para
la produccion. Para ambas zafras se logro la
negociacion de precio de compra mayor al que
ofrecieron en las comunidades compradores
tradicionales de la castana. Los precios en las
comunidades de Puerto Pérez, Las Mercedes
y Toromonas varian de acuerdo con el lugar fi-
nal de compra (p.ej. el puerto de comunidad o
en el centro castanero, Tablab).

Tabla 5. Comparacion de precios de castana en cascara en diferentes lugares de
compraenlaTCO Tacanalll.

Zafra 2015 420 43%

480 25% 600

Zafra 2016 400 45%

470 23% 580,5

Fuente: elaboracion propia en base al registro técnico y comercial realizado durante el desarrollo de las

experiencias de venta de los afos 2015 y 2076.

El acuerdo comercial de compra y venta con
la empresa fue verbal y se desarroll6 bajo las
siguientes caracteristicas:

- El'acuerdo se baso en la venta 'y compra
por peso de castana en cascara, no asi por el
numero de bolsas o barricas. Esta es la forma
de vender la castana en las comunidades, en
la cual las cajas de castana son llenadas hasta
el tope.

- El precio pactado en el acuerdo no podia
ser modificado hasta la entrega del producto,
esto debido a que los precios en las comu-
nidades varian durante la zafra y pueden ser
desfavorables si estos bajan demasiado.

- Descuento del pago acordado en base a
la calidad del producto entregado, utilizando
como metodo de control el “corte”, que consis-
te en tomar una muestra de 100 almendras de
forma aleatoria de la carga entregada y des-
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cartar las almendras podridas o huecas (dos
almendras huecas valen como una podrida).
El numero de estas almendras representa el
porcentaje de descuento del pago a realizar.
Esta practica es desarrollada por las empre-
sas beneficiadoras de castana después de los
tres primeros meses del afo (enero-marzo),
para verificar la calidad de la castana que ad-
quieren, es decir castana limpia y lo mas seca
posible, ya que se conoce que la almendra
de mayor calidad es entregada entre eneroy
marzo.

- Entrega del producto por parte de los re-
colectores en el puerto de la ciudad de Ribe-
ralta.

Las dos ventas realizadas lograron mayores
ingresos para los miembros del grupo de ven-
ta conrelacion a la venta que se realiza en las
comunidades suministrando su castana a los
comerciantes, rescatistasy otros que llegan a
sus comunidades(Tablas 6y 7).

Tabla 6. Resumen de los beneficios obtenidos durante las dos ventas directas de castana
en cascara realizadas entre un grupo de venta conformado por tres comunidades de la TCO
Tacanall y laempresa beneficiadora Hnos. Hnos. Cardenas S.R.L. de Riberalta, Beni.

Las Mercedes 230 600 555 127.650 18.341
Toromonas 85 600 606 51.510 7.401
Total 315 179.160 25.741

Las Mercedes 279,50 580,50 527,40 14.7408 21.148
Toromonas 290,90 580,50 527,40 1563.420 22.01
Puerto Pérez 109,20 580,50 527,40 57.592 8.262
Total 679,60 358.421 51.423

Fuente: elaboracion propia en base al registro técnico y comercial realizado durante el desarrollo de las

experiencias de venta de los anos 2015 y 2016.




Tabla 7. Porcentajes minimos y maximos de mayores ingresos obtenidos por la venta directa a
la empresa Hnos. Cardenas S.R.L. durante las dos experiencias de venta directa realizadas en
la TCO Tacanall enrelacion a la venta a comerciantes y rescatistas.

Zafra 2015

15%

35%

Zafra 2016 1%

21%

Fuente: elaboracion propia en base al registro técnico y comercial realizado durante el desarrollo de las

experiencias de venta de los anos 2015y 2016.

c) Volumen comercializado durante ambas
experiencias. El volumen comercializado
para la zafra 2015 fue de 21,7 toneladas, es de-
cir, 315 bolsas o barricas, mientras que para
la venta realizada durante la zafra 2016 fue
de 49 toneladas, equivalente a 665 bolsas.
Es importante mencionar que la compra por
la empresa fue por peso sumando un total de
49.020 kg.

En ambas ventas se definieron metas por co-
munidad que no fueron alcanzadas (1.200 bol-
sasy 1.260 bolsas en total para las zafras 2015
y 2018, respectivamente). Entre las razones
que explicarian este bajo interés estan:

- A pesar de laintencion de participar en el
grupo de venta existio una baja comprensiony
valoracion por parte de las familias involucra-
das respecto a la importancia de adquirir un
compromiso comercial y su cumplimiento.

- Las familias de recolectores de la TCO
Tacana |l pueden acceder a areas de recolec-
cion que les permiten obtener una produccion

de 433 cajas en promedio (aprox. Bs. 57.589 a
Bs. 133/caja). A pesar de los beneficios gene-
rados en las experiencias de venta directa,
es probable que la mayoria de las familias no
identificaran como una oportunidad atractiva
la venta directa a una beneficiadora debido a
que implicaba invertir un esfuerzo adicional
en el traslado a Riberalta.

- Falta de un adelanto o habilito, probable-
mente origind que la mayoria de los miembros
del grupo de venta destinaran no mas de 20
bolsas a cada venta, es decir, una fraccion
pequena de la produccion que pueden al-
canzar anualmente. Si decidieran destinar al
menos 40 a 50 bolsas probablemente seria
mas atractivo siempre y cuando el recolec-
tor quiera generar mas ingresos economicos
a cambio de cumplir ciertas condiciones del
acuerdo comercial.



6. MODELOS DE NEGOCIACION DE CASTANA PARA LA

TCO TACANAII

Con el objetivo de mejorar la posicion nego-
ciadora de las familias tacana con los diferen-
tes compradores de castana en el territorio,
durante la gestion 2017 se elabor6 un porta-
folio de modelos de negociacion para la TCO
Tacana Il (ACEAA 2017).

La elaboracion de los modelos fue realizada
a partir de los siguientes parametros: i) la ca-
racterizacion de la recoleccion y comerciali-
zacion de castana en las cuatro comunidades
indigenas que componen la TCO, ii) la carac-
terizacion de las actividades de negociacion
y comercializacion de las familias de cada co-
munidad, iii) la identificacion de los mecanis-
mos y estrategias de negociacion de las em-
presas de beneficiado de castana ubicadas en
Riberalta, yiv)el planteamiento de modelos de
negociacion de castana aplicables al contexto
y oportunidades de la TCO Tacana ll.

En base a este analisis cinco modelos de ne-
gociacion fueron identificados y descritos:

Venta individual o familiar de castana a un
proveedor. Implica la oferta de castana selec-
cionada, secada en payoles y entregada en el
puerto de la comunidad sin habilito. Sus ven-
tajas son un acuerdo con un solo comprador,
pago del total contra entrega del producto,
mejor precio a cambio de un producto con
buenas practicas de manejo y negociar un vo-
lumen de la produccion familiar sin habilito.

Venta grupal a empresas beneficiadoras de
castana convencional. Involucra la venta por
volumen a mejor precio, donde el grupo de
recolectores debe ofertar por lo menos 750
bolsas de castana seleccionada y secada en
payoles. Las ventajas son una negociacion
basada en mayor volumen y mayor precio,
mejor precio por castana recolectada en base
a buenas practicas de manejo de castana y

entregada en Cobija o Riberalta, negociacion
de bonos por numero de contenedores entre-
gados, negociacion sin habilito, negociacion
directa entre los recolectores y las empresas
beneficiadoras.

Venta grupal a empresas beneficiadoras de
castana organica. Es una venta de castafna
organica donde el grupo debe llegar a ofertar
almenos 1500 bolsas. Las ventajas son mayor
precio frente a la castana convencional, por-
centaje del bono para los recolectores por la
venta que realicen las empresas a mercados
diferenciados, negociacion de bonos por cada
contenedor entregado, negociacion sin habi-
lito, negociacion directa entre los recolecto-
resy las empresas beneficiadoras.

Venta por una asociacion productiva a em-
presas beneficiadoras de castana organica.
Implica una primera venta de una asociacion
productiva donde debe llegar a ofertar un mi-
nimo de 750 bolsas de castafia organica. Las
ventajas son mayor precio que la castana con-
vencional, bono de la menos el 10% para pro-
veedores de castafa organica y negociacion
directa entre la asociacion productiva y las
empresas beneficiadoras de castana organi-
ca.

Exportacion de castanaorganicapor parte de
una asociacion productiva. Toma en cuentala
negociacion y exportacion de castana organi-
ca certificada de una asociacion productiva
con empresas internacionales que comercia-
lizan productos organicos. Las ventajas son
precios competitivos basados en el mercado
internacional de productos organicos, bono
por la certificacion organica del producto lo
que garantiza la venta por parte de las empre-
sas a mercados internacionales diferencia-
dos, una negociacion directa de precios entre
la asociacion productivay las empresas.

60



61

7. LECCIONES APRENDIDAS

El modelo de negociacién de venta directa
con la empresa permitio a los recolectores
de la TCO un incremento en el beneficio eco-
nomico que perciben vendiendo la castana.
No obstante, los recolectores valoran el pago
en efectivo e inmediato que implica la venta
a los intermediarios o rescatistas que llegan
al territorio. Esto les permite contar con li-
quidez de forma inmediata para la compra de
bienes de primera necesidad como viveres,
vestimenta, gasolina y otros, a pesar que es-
tos productos pueden tener precios elevados
comparados con las ciudades o poblados mas
cercanos. Por otro lado, existen compromi-
sos previos mediados a través de préstamos
0 adelantos (“habilitos”) que llegan a ser una
limitante paraincentivar ventas grupales.

Las experiencias realizadas por ACEAA han
demostrado que existe el interés de buena
parte de las familias recolectoras de la TCO
para impulsar nuevas formas de venta. Las
dos experiencias de venta directa permitieron
identificar lideres locales en cada comunidad,
asicomoun grupo interesado en el trabajo co-
laborativo y responsable para realizar ventas
grupales constituyéndose en un capital social
valioso para impulsar este tipo actividades.
Ademas, al existir grandes volumenes de re-
coleccion de castafiaenla TCO, posibilidad de
implementar distintos modelos de comercia-
lizacion de forma simultanea, entre ellos, la
venta directa de castana es alta.

El grupo de venta gener6 capacidades para
negociar mejores precios de venta de su cas-
tana a una empresa beneficiadora. Al mismo
tiempo, obtuvieron mayor conocimiento vy
comprension de aspectos tales como el pesa-
je, latransformacion de la castana en cascara,
la calidad requerida, entre otros. Se demostro
gue el didlogo directo entre recolectores de
castana y empresarios es una herramienta
que permite mejorar la capacidad de resolu-

cion de problemas, fortalecer su trabajo en
equipo y ser mas asertivos en las reuniones
dentro de las comunidades para generar es-
trategias y acciones gue les permitan entre-
gar las bolsas comprometidas.

Una de las condiciones mas importante para
establecer vinculos comerciales entre un gru-
po de venta y una empresa beneficiadora de
castafa esta relacionada con el compromiso
y entrega de un producto de calidad. En am-
bas experiencias de venta, la empresa Hnos.
Cardenas S.R.L. verifico la calidad de la casta-
fa a través de el corte”, que significo un ajus-
te al precio final acordado y la importancia de
contar con castana de buena calidad (castana
“seca’ resultante de buenas practicas de ma-
nejo). Este método de control es utilizado de
forma usual por las empresas beneficiadoras,
la cual podria practicarse en las comunidades
como un meétodo de control interno de la ca-
lidad de la castafia que estan entregando al
comprador.

¢Es posible lograr una relacion comercial de
largo plazo entre una empresa beneficiadora
de castana y un grupo de venta de recolecto-
res?

Para lograr una relacion comercial de largo
plazo es importante considerar como primer
paso el conocimientoy estudio de las percep-
ciones que tienen los actores locales sobre
los diferentes aspectos de una relacion co-
mercial; esto con el fin de generar, de manera
conjunta, acciones que ayuden a desarrollar
un lenguaje y canal de comunicacion claro
entre el grupo de recolectores y la empresa,
para lograr un entendimiento que garantice
entre ambas partes un escenario adecuado,
capaz de llevar a cabo una negociacién de be-
neficio mutuo.
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Por otra parte, otra condicion para estable-
cer una relacion comercial de largo plazo de-
pendera de la existencia de un interes comun
y legitimo, del grupo de recolectores; ya que
esto impulsara al cumplimiento de las tareas
necesarias previstas en el acuerdo comercial
como ser, por ejemplo, la logistica necesaria
y adecuada de acopio y traslado de la comu-
nidad hasta la empresa; cumplimiento que al
mismo tiempo demuestre responsabilidad e
interés en el acuerdo comercial.

¢;Como afecta a la relacién comercial el in-
cumplimiento de una de las partes?

La confianza es una base clave de la relacion
comercial que se traduce en un acuerdo co-
mercial con condiciones por cumplir. La falta
de cumplimiento de una de las partes en al-
guna de las condiciones afecta a la relacion
de manera negativa fracturando la confianza
entre las partes, y afectando, asi, a las posibi-
lidades de construir relaciones de largo plazo.

Por ejemplo, cuando los grupos de las co-
munidades no cumplen una condicion del
acuerdo comercial generalmente tienen una
percepcion que no es importante en la rela-
cion comercial, generando una brecha amplia
entre el valor percibido y valor real del cliente
respecto al acuerdo pre establecido, brecha
gue se traduce en desconfianza hacia las co-
munidades.

¢Por qué es importante desarrollar capacida-
des e instrumentos de negociacion en las fa-
milias recolectoras?

Las variables que condicionan una posicion
negociadora ventajosa o desventajosa en las
negociaciones son: el interés de ambas par-
tes de conocer o desconocer los precios de
mercado, los costos de produccion y distri-
bucion, las tendencias del mercado y la exis-
tencia de clientes potenciales, entre otros.
Las familias de recolectores tienden a tener
una posicidn negociadora desventajosa por la

falta de conocimiento, capacidades y uso de
instrumentos clave que faciliten una negocia-
cion de igual aigual, es decir que cuenten con
informacién y conocimiento del negocio para
dar paso a un acuerdo comercial ventajoso
para ambas partes; en estos términos resulta
clave el desarrollo de capacidades e instru-
mentos de negociacion en estas familias.

¢Cudles son los aspectos mds importantes
que consideran las familias recolectoras para
establecer unarelacion comercial a largo pla-
Zo con una empresa beneficiadora de casta-
na?

En el caso de las familias que recolectan cas-
tafaencomunidadesindigenasy campesinas,
los factores mas relevantes para establecer
una relacién comercial son: i) La obtencion de
un adelanto del pago por la venta del produc-
to, y i) La compra en la comunidad o centros
castaneros. Sin embargo, estas condiciones
suelen ser mas ventajosas para los interme-
diarios y empresas beneficiadoras que para
los recolectores, si se toma en cuenta que los
precios de negociacion en este contexto sue-
len ser los mas bajos durante la zafra.

Desarrollar mecanismos que generen cam-
bios de forma gradual, que eviten el adelanto
de pago por la venta de castafa en cascaray
la compra de este producto por lo menos en
los centros castaferos, conseguira mejorar
la posicién negociadora de los recolectores y
condiciones de negociacion con los compra-
dores. Estas formas de negociacion muestran
alosrecolectores que existeny pueden acce-
der a otras oportunidades de comercializar su
castana.
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TRELLA:
IENDRA CHIQUITAN/






1. INTRODUCCION

El almendro chiquitano (Dipteryx alata) es
un arbol leguminoso caracteristico de los
campos de la Chiquitania, regién que ocupa
todo el este del departamento de Santa Cruz.
Aungue los frutos de este arbol - llamado No-
kimonish en la lengua local - fueron consumi-
dos desde tiempos remotos por los pueblos
originarios, en el escenario productivo de la
region es una especie muy reciente, que ha
ido tomando creciente interés e importancia
en virtud a sus relevantes atributos nutricio-
nales, a su potencial para mejorar la soste-
nibilidad de la actividad ganadera, y al valor
socioecondmico para quienes participan de
la recaleccion.

Antes del ano 2004, el almendro era un arbol
mas del paisaje. Cuando se consultaba a los

pobladores sobre su uso, invariablemente ha-
cian referencia a “los abuelos”y no existia nin-
gun tipo de aprovechamiento comercial. El
ano 2004 se dieron los primeros pasos en la
aventura de la investigacion y desarrollo del
aprovechamiento de la almendra, en un pro-
ceso al que paulatinamente se fueron suman-
do actores locales, estatales, privados y de la
cooperacion para el desarrollo, hasta llegar al
punto en que la almendra es un emblema dis-
tintivo de la Chiquitania, cuya recoleccion in-
volucra a centenares de familias y que se per-
filacomo una aliada para el desarrollo integral
y sostenible de la region.

El presente capitulo tiene como objetivo des-
cribir de manera resumida este camino reco-
rrido en algo mas de 10 afios.

2.L.0S ATRIBUTOS DEL ALMENDRO CHIQUITANO

Como ha ocurrido con todos los productos
exitosos, su desarrollo se sustento en atribu-
tos reales y relevantes, atributos que, segun
el avance del conocimiento sobre la especie
y sus interacciones, se fueron ampliando y
diversificando. No es posible entender el fe-
némeno de la almendra sin comprender sus
atributos de manera integral.

Al inicio se destac¢ el valor nutricional y
gastronomico de las semillas, pero luego
se fue haciendo evidente el valor de la es-
pecie como parte estructural de sistemas
agroforestales y sobre todo silvopastoriles,
por su calidad y época de aporte forrajero.

Las semillas contienen alrededor de 26% de
proteinas, mas que todas las almendrasy nue-

ces comerciales, y en contrapartida, tienen
menos aceite que estas (42%). Por otro lado,
sus aceites son en un 80 % insaturados, pre-
dominando el acido oleico. Su contenido en
minerales es destacable: 100 g de almendras
provee 40% o mas de las necesidades diarias
de fésforo, calcio, potasioy zinc.

La cascarilla o tegumento contiene fenoles
antioxidantes. Portodo ello, se merece un lu-
gar en el exclusivo grupo de los super-alimen-
tos. Adicionalmente, elaroma de las semillas
recién tostadas es cautivante, y el sabor es
adictivo.

Lapulpaexternade losfrutos maduros contie-
ne 20% de azucary 38 % de almidon, ademas
de un 7 % de proteinas'. Los frutos maduran

'Composicéo quimica da semente e do 6leo de baru(Dipteryx alata Vog.). Emy TAKEMOTO, Isaura A. OKADA, Maria Lima GARBELQT-
TI, Mario TAVARES, Sabria AUED-PIMENTEL. 2001 Baru: Biologiay Uso. Sueli MATIKO SANO, Jose Felipe RIBEIRO, Marcia Aparecida

de BRITO. 2004
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en la estacion seca, entre agosto y septiem-
bre, cuando caen al suelo y son avidamente
consumidos por el ganado vacuno y una am-
plia variedad de especies de fauna silvestre.

Para la ganaderia, tanto la época de madu-
racion como su composicion nutricional,
son estratégicas: por un lado aporta forraje

cuando la disponibilidad de pastos estéa en su
peor momento, y por otro lado el aporte de
carbohidratos mejora el metabolismo diges-
tivo del ganado vacuno. Ademas de los bene-
ficios globales que aporta un arbol a un siste-
ma silvopastoril, el almendro tiene la cualidad
de no morir con el fuego.

3. ETAPAS DEL DESARROLLO DE LA CADENA DE VALOR

Podemos agrupar los eventos de la linea de tiempo de manera simplificada en tres etapas: la
fase piloto, la fase de consolidaciony la fase de expansion.

3.1. Fase Piloto

En el afo 2004, en el marco de la linea de ac-
cion Manejo y Conservacion de Vida Silvestre
de la Fundacién parala Conservacion del Bos-
que Chiquitano (FCBC), se identifict al almen-
dro chiquitano como un producto prioritario
para su investigacion y desarrollo. Se consi-
deraba que podria ser un aliado en los esfuer-
zos de dar valor a los ecosistemas silvestres.
Aunque no existia ningun aprovechamiento
comercial y el uso domeéstico era marginal, se
lo incluy6 en atencion a las referencias sobre
sus cualidades nutricionales y a la amplia dis-
tribucion de la especie en el area de accion de
la FCBC. La base de informacion era muy es-
casa. Gran parte de la poblacion nunca habia
probado las semillas, y s6lo en algunos encla-
ves se conservaban practicas de consumo y
preparaciones culinarias.

Esta fase comprende las acciones empren-
didas para establecer la base minima de in-
formacion técnica, necesaria para promover
luego el aprovechamiento a mayor escala y
facilitar la formacion y articulacion de una ca-
dena productiva. Comprende el periodo entre
elano 2004 hasta el 2009.

Como aliado local en esta tarea, la FCBC iden-
tifico a la asociacion MINGA de San Ignacio de
Velasco, una asociacion de pequenos produc-
tores agroecolégicos cuyo cultivo principal

eraelcaféyque, ademasde unequipo técnico
y administrativo, contaba con infraestructura
para almacenaje y beneficiado de diversos
productos. Se comenzo investigando los me-
todos de quebrado de frutos, tiempos y ren-
dimientos, y estableciendo estandares para el
procesamiento de las semillas. En esta etapa
se considerd que la mayor limitante para el
aprovechamiento estaba en la dificultad para
el quebrado manual de los frutos, que era
realizada con machete y un pequeno garrote
o martillo. EI quebrado con machete exigia
cierta habilidad, tanto paralograr rendimiento
como para obtener semillas sanas no danadas
niquebradas por el machete. Esto origin6 una
intensiva exploracion de tecnologias mecani-
cas para el quebrado, que faciliten la tarea
para cualquier usuario. A través de diversos
financiamientos se fueron fabricando diver-
sos modelos de herramientas, que se distri-
buian en las comunidades productoras para
uso comunal.

También en esta etapa se procuro6 determinar
el area efectiva de cosecha y los volumenes
que se podrian acopiar. Para ello se realiza-
ron visitas a las comunidades que mostraban
presencia de almendros, para interesar a sus
pobladores a participar de la recoleccion y
quebrado, y como incentivo se garantizaba
la compra de toda la cosecha y se entrega-




ban herramientas quebradoras. Entre agosto
y octubre se realizaba una ronda mensual de
acopio a lo largo de todas las comunidades.
Esta actividad era realizada por FCBC, en
representacion de MINGA. La almendra aco-
piada era transportada a la sede de MINGA en
San Ignacio, donde era limpiada, secaday al-
macenada, y gradualmente procesada segun
lademanda. Para lograr una almendra tostada
de primera calidad, se disef¢ y fabricd un tos-
tador rotatorio automatizado y una peladora
manual.

Paralelamente, se cred la imagen grafica del
producto resaltando su identidad chiquitana,
con empaques atractivos. La comercializa-
cion se realizaba casi exclusivamente a traves
de ferias y eventos promocionales, haciendo
hincapié en la degustacion y la promocion de
sus atributos organolépticos y nutricionales.

La etapa piloto dejo varias lecciones:

- Se pudo verificar que existe una gran dis-
tancia entre la almendra potencial y la almen-
dra posible. Debido a la alta relacién cascara/
semilla del fruto (15 a 1)los recolectores cose-
chaban solo en lugares cercanos, o accesi-
bles, 0 muy abundantes. La mayor parte de la
cosecha salia de potreros ganaderos, donde
los rendimientos de los arboles eran mayores
gue en los campos naturales.

- Debido al margen de incertidumbre por
existir un unico comprador, los recolectores
se dedicaban a la actividad apenas unos dias

antes de la fecha de acopio fijada, lo que no
permitia conocer el real potencial de cada
zona.

- La participacion social fue mayoritaria-
mente femenina, mas del 60%. A diferencia
de los varones, las mujeres de comunidades
aisladas carecen de oportunidades laborales,
y como la produccion del chaco familiar es
mayormente para uso domeéstico, para mu-
chas mujeres la cosechay venta de almendra
significaba el unico ingreso propio del ano. La
actividad se amoldo alarutina de vida de la fa-
milia: recoger los frutos del campo con ayuda
de lafamilia, guardarlos en la casa e irlos que-
brando paulatinamente en los ratos libres de
otras tareas domésticas.

- A pesar de las ventajas de las maquinas
quebradoras, la mayor parte del quebrado de
frutos se realizd con machete. El uso rota-
tivo de las maquinas era un problema, pues
todos querian usarlas al mismo tiempo. El
costo de las maquinas imposibilitaba que los
recolectores las adquirieran individualmente.
Por otro lado, en las comunidades indigenas
no habia los medios para el mantenimiento y
reparacion de las herramientas quebradoras,
mientras que el machete es una tecnologia de
disponibilidad general.

-Laaparicion en escenade un nuevo super
alimento con identidad local generé mucha
expectativa, tanto en la sociedad civil como
en los diferentes niveles de gobiernoy entida-
des de cooperacion.

3.2. La fase de la consolidacion local

Esta etapa abarca del ano 2010 hasta el 2014.
En esta etapa se decantaron los sitios donde
habia mayor participacion social en la cose-
cha, derivado de una mayor abundancia del
recurso. Claramente se definieron dos focos
de produccion: uno al sur de Concepcion vy
norte de Lomerio, y otro enla transicion entre

los municipios de Concepcion y San Ignacio
de Velasco, en el area de influencia de San-
ta Rosa de Roca. Mas del 70% de la cosecha
provenia de esas areas involucrando a mas de
15 comunidades, todas indigenas chiquitanas,
con una predominancia productiva del muni-
cipio de Concepcion(Fig. 1).

69



Figura 1. Comunidades almendreras 2010. Fuente FCBC.

En esta etapa entraron en escena los cen-
tros de acopio, modalidad en que se dotaba
de un capital de acopio a una persona elegi-
da en cada comunidad priorizada, de manera
que realice la compra y pago al instante a los
recolectores. Para ello se realizaba un con-
trato entre MINGA y la persona responsable
del centro de acopio, en el que se establecia
el precio para los recolectores el porcentaje
de ganancia para el centro de acopio. Inicial-
mente se establecid uno en cada una de las 26
comunidades recolectoras. Esto incremen-
to significativamente el acopio, y permitio a
MINGA encarar procesos de comercializacion
regular en la ciudad de Santa Cruz, de manera
complementaria a la comercializacion basada
en ferias.

En Santa Cruz operaba un distribuidor ma-
yorista, que abastecia una red de tiendas y
envios al interior del pais. EI 2013 se llegd a
introducir la almendra en el supermercado IC
Norte con mucho éxito, pero al cabo de pocos

meses se tuvo que interrumpir las entregas
debido a que fue un afo malo parala cosecha.

La creacion de la demanda comercial del pro-
ducto impulso la aparicion de otros actores
privados, tales como centros de acopio para-
lelos fueron establecidos en algunas comu-
nidades del municipio de Concepcion. Estos
acopiadores privados procesaban la almen-
dra y abastecian circulos de consumidores
gue MINGA no atendia. Sibienlacompetencia
beneficio alos recolectores por elincremento
del precio, una de las consecuencias fue que,
al dispersarse la almendra entre diferentes
compradores, ni MINGA ni nadie lograba acu-
mular volumenes que permitan encarar pro-
cesos de comercializacion estables.

Fue en este periodo que se tocaron los limi-
tes de la oferta silvestre. La demanda supero
ampliamente la capacidad de oferta, y ante
ese escenario se comenzo a buscar formas de
incrementar la capacidad de oferta. Se reali-




zaron las primeras pruebas de propagaciony
hubo algunos eventos de plantacion en comu-
nidades de San Ignacio de Velasco, Concep-
cion y Lomerio bajo auspicio del PAR? y de la
cooperacion suiza. Se comenzo a considerar
larelacion sinérgica con la ganaderia como un
incentivo a la plantacion de almendros en po-
treros.

Hubo tambien iniciativas de manejo silvicul-
tural de campos naturales para favorecer el
mejor desarrollo de almendros adultosy sure-
generacion. El almendro exige sol pleno, por
lo que se efectuaban raleos de arboles circun-
dantes, limpieza y poda de plantas en creci-
miento. Sin embargo, como la recoleccion se

3.3. Fase de expansion

La necesidad de contar con mas almendra
para atender la demanda se volvio imperiosa.
Diversos proyectos incluian ya a la almendra
en sistemas agroforestales, y existia una de-
manda permanente de plantines. Uno de los
temas criticos en el cultivo de la almendra es
su extrema diversidad geneética, y la acentua-
da variabilidad de la produccién interanual.

Se comenzd una busqueda de plantas con
mejores caracteristicas para crear una base
de seleccion y propagacion. FONABOSQUE?®
emprendio un importante proyecto de plan-
tacion en Concepcién, Lomerio y San Ignacio,
que recogio el aprendizaje de los anos ante-
riores, y a suvez genero un gran caudal de in-
formacion.

Entre 2014 y 2016 mas de 70.000 plantines
fueron plantados en mas de 20 comunidades.
Se hicieron pruebas exitosas de injerto. El
INIAF incluyo al almendro chiquitano entre
sus especies priorizadasy organizo las prime-
ras Jornadas de Cultivo del Almendro.

realizaba en campos comunales o0 en potreros
de propiedades privadas, y surgian conflictos
por los derechos de recoleccion, la tendencia
predominante entre los recolectores ibaen la
direccion de asegurarse arboles propios, cul-
tivados en sus chacos o en sus potreros.

En estos afos la almendra se consolidd como
un producto estrella. Pese a que los volume-
nes cosechados eran comparativamente ba-
jos y su influencia en la economia local muy
pequena, todos los sectores se identificaron
con la almendra. Mas que un valor econémi-
co, adquirio un valor de identidad, de orgullo
regional. Era algo propio, exclusivo, que la
Chiguitania ofrecia al mundo.

Paralelamente a eso, la recoleccion silvestre
continud siendo la Unica fuente del producto,
y un desafio permanente era lograr que todos
los recolectores de las areas de produccién
tengan la certeza de que su trabajo seria re-
compensado.

Elareade cosechaenlos tres municipios pro-
ductores abarcaba rutas de acopio de mas
de 300 km, y los pocos acopiadores privados
tenian alcance sectorizado. La Unica entidad
qgue historicamente abarco el area total de
recoleccion era MINGA, pero siempre tuvo di-
ficultades para contar con capital de acopio
oportuno y/o suficiente, ademas de limitacio-
nes logisticas.

El afno 2017 hubo una produccién récord,
gue duplico los maximos historicos y rebasoé
todas las previsiones financieras. Los cen-
tros de acopio fueron inundados de almen-
dra y surgieron decenas de compradores
intermediarios.

2El Proyecto Alianza Rural (PAR) es un programa gubernamental que subvenciona inversion productiva a asociaciones de produc-
tores, si se establece una alianza comercial entre éstasy un comprador.

SFONABOSQUE: Fondo Nacional de Desarrollo Forestal.
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Urgida por capitalizar la almendra almacena-
da, MINGA establecio contacto con Barutopia,
una empresanorteamericana que opera com-
prando almendra chiquitana en Brasil, donde
es llamada "bard", y que la comercializa en el
mercado de Estados Unidos.

Esta empresa MINGA realiz¢ su primera venta
agranel de sustockacopiado, yaprincipios de
2018 se produjo la primera exportacion formal
de almendra chiquitana a los Estados Unidos.
Aunqgue la intencion inicial de la empresa fue
continuar una alianza con MINGA como aco-
piador mayorista, diferencias en las politicas
de precio alosrecolectores, y dudas respecto
a la capacidad logistica de MINGA motivaron
gue la empresa decida asumir de manera di-
recta el acopio, desde el ano 2018 al futuro.

La empresa aplica una politica de precios di-
namicos y diferenciados: a mayor volumen
acopiado el precio sube, como mecanismo de
incentivo al incremento de la produccioén.

Los recolectores reciben 27 Bs. por kg si el
volumen entregado es menor a 20 kg, pero el
pago se vaincrementando cada 10 kg hasta un
limite de 36 Bs. por kg si el volumen entregado
es mayor a 100 kg.

4. ESCENARIOS FUTUROS

La insercion de la empresa Barutopia en la ca-
dena de la almendra ha abierto nuevas oportu-
nidades. Esta empresa, que en Estados Unidos
bautizd comercialmente Barukas a las almen-
dras, ha hecho de estas su producto principal,
y su proyeccion de crecimiento puede multipli-
car en varias veces la comercializacion actual.
Esto puede ser el incentivo que faltaba para
convertir definitivamente a la almendra en un
rubro gravitante de la economia regional y al
mismo tiempo el eje de una estrategia para re-
ducir la vulnerabilidad productiva y ambiental
de la ganaderia chiquitana: reforestando pas-
turas con almendros se mejoran las condicio-
nes ambientales del sistemay se reduce el dé-

El volumen es acumulativo. Las entregas de
los recolectores son minuciosamente regis-
tradas en los centros de acopio. El pago a los
recolectores se hace en base al precio esta-
blecido para el volumen entregado, pero si al
cierre de lacampana de acopio la suma de en-
tregas de un recolector alcanza un hito, se le
cancela unreintegro retroactivo.

Oe igual manera el porcentaje de ganancia
de los centros de acopio se incrementa en
funcion a hitos de acopio. De esta manera la
empresa se asegura que exista la motivacion
para alcanzar metas. Esta medida, unida ala
apertura de nuevos centros de acopio y la ga-
rantia de compra total en toda el area de pro-
duccion, ha marcado al 2018 como el afio con
mayor participacion social en la recoleccién
de almendra, y mayor retribucion a los reco-
lectores. De acuerdo alosregistros de acopio,
alrededor de 200.000 Bs. han quedado en las
comunidades recolectoras En contrapartida,
también sera el ano con menor disponibilidad
de almendra para el mercado local, y proba-
blemente ese sea un nicho de oportunidad
que se abre para MINGA: cubrir la demanda
local.

ficit de forraje en la época seca. Incrementar
la produccion de alimentos reduciendo la defo-
restacion es el sueno del desarrollo sostenible.

Se hace necesario establecer una alianza en-
tre todos los actores: entidades de desarro-
llo, entidades académicas, gobiernos locales
asociaciones de ganaderos, etc., en torno a un
programa regional que oriente la realizacion
eficiente y coordinada de ese sueno, que defi-
na todos los temas de intervencion, sus retosy
recursos requeridos. Para el cumplimiento de
esta tarea, la FCBC ratifica su compromiso, y
continuara actuando como factor de impulso
y de soporte hasta cuando sea necesario.
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1. INTRODUCCION

Todo empieza el ano 1999 cuando se coloca
en las puertas de la comercializadora Promo-
cion del Desarrollo de Moxos' (PRODEMO) el
letrero “se compra Chocolate” el ano 1999, a
dos anos de que el Centro de Investigaciony
Promocién del Campesinado (CIPCA) iniciara
la apertura de su regional en San Ignacio de
Moxos (Beni), en las tierras bajas de Bolivia.

En ese entonces, CIPCA buscaba presen-
tar una propuesta innovadora en la region; si
bien tenia la informacién sobre el cacao crio-
llo enla zona, no habia certeza con relacion al
producto principal para incorporar en la pro-
puesta productiva agroforestal cuya meta era
“500 ha de chocolate sembrado en el lapso de
8 anos... Traduciendo las 500 ha a nivel fami-
liar, aproximadamente el 50% de cada una de
las familias de las comunidades del TIM Y TIMI
sembraria 1 hectdrea de chocolate” (Van Lin-
den 2000).

Normalmente las experiencias iniciaban con
la produccion para luego recién buscar el
mercado; en este caso se inicio con la comer-
cializacion, después de una identificacion de
la demanda.

Las comunidades generalmente comercia-
lizaban el arroz en cascarilla, es decir sin pe-
lar, a través de PRODEMO. Sin embargo, con
el nuevo requerimiento de cacao, PRODEMO
empez06 a acopiar cacao criollo fino de aroma,
0 cacao silvestre, mas conocido en la zona
como chocolate. La respuesta fue tal que la
unidad de comercializacion de CIPCA crecio
y el cacao criollo se constituyo en el segun-
do producto mas vendido, a tal punto de que
sus acciones a nivel de acopio se expandieron

desde el municipio de San Ignacio de Moxos
hasta el municipio de Baures en el departa-
mento del Beni.

El cacao criollo se recolectaba en los territo-
rios indigenas cercanos a la poblacion de San
Ignacio de Moxos y mas adelante llegé aserun
producto ya no solo de recoleccion sino tam-
bién de produccion en la economia indigena.
Esta practica de recoleccion aun permanece.

La respuesta positiva de parte del area co-
mercial inmediatamente motivo al area téc-
nica de CIPCA a conocer mejor a esta noble
especie que habia resistido a laampliacion de
la frontera ganadera enlaregion. Los resulta-
dos de los volumenes acopiados mastraban
que todavia quedaban plantaciones silvestres
de cacao criollo en la region, preservados en
las comunidades indigenas ignacianas y trini-
tarias, que no habian sido cortadas y que, al
no tener un destino en el mercado, corrian la
misma suerte.

Una de las experiencias mas motivadoras fue
quelaunidad de comercializacion tuvo incluso
que trasladar el cacao via avioneta con capa-
cidad de 500 kg desde Baures hasta Trinidad y
haciendo uso de embarcaciones en las regio-
nes mas remotas del Beni para luego comer-
cializarlos con las empresas mas reconocidas
de procesamiento del cacao en Sucre (Chu-
quisaca), especificamente Chocolates Para
Ti y Chocolates Taboada. De esta manera se
habia conectado productores recolectores de
cacao criollo con laindustria del cacao criollo.

La oportunidad estaba abierta: con la comer-
cializacion del cacao criollo se habia derivado

"PRODEMO fue una iniciativa de la Parroquia de San Ignacio de Moxos que luego, por un convenio institucional, pasoé a formar
parte de CIPCA donde se convirtio en su unidad especializada en comercializacion y microcreédito.
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en un Plan de ampliacion de cacaotales en el
Beni por parte de CIPCA tanto en San Ignacio
de Moxos como en Riberalta. Mas adelante
como resultado de un proceso organizativo
de los productores y recolectores del cacao,
el Estado Plurinacional de Boliviaemiti¢ la Ley
438 para la proteccion de areas de cacao sil-
vestrey el fomento ala produccion de cultivos
agroforestales de cacao, con el fin de promo-
cionar su produccion, industrializacion y co-
mercializaciény, ala fecha, el cacao criollo ha
permitido la organizacion de los productores
de cacao en la region, llamada la Asociacion
de Agroforestales Indigenas de la Amazonia
Sur (AAIAS), que tiene como afiliadas a mas
de 300 familias y a tres territorios indigenas-
el Territorio Indigena Multiétnico, el Moxeno
Ignaciano y el de Cercado Rio Mamoreé- vy la
puesta en marcha de un centro de transfor-

macion de cacao. Actualmente, la AAIAS ha
permitido a los productores de cacao articu-
larse ala organizacion nacional del cacaoy ser
su interlocutora ante las instancias privadas y
estatales.

El presente capitulo resume las acciones rea-
lizadas en materia de comercializacion en San
Ignacio de Moxos y en menor medida en Bau-
res, desde la experiencia de comercializacion
que la Unidad de Comercializacion de CIPCA
Beni (PRODEMQO) ha llevado a cabo entre los
afios 1997y 2003. El capitulo no pretende una
actualizacion de la informacion en materia de
volumenes y precios, sino mas bien contar y
reflexionar sobre el desarrollo comercial de
un producto “de monte” en un contexto de alta
vulnerabilidad.

1.1. El cacao criollo y su demanda en el mercado

El producto es el cacao(Theobroma cacao L.),
particularmente lo que conocemos como ca-
cao criollo o cacao silvestre, que en la region
amazonicay en las tierras bajas del Beni reci-
be el denominativo de “chocolate” aunque en
el mundo contemporaneo ese denominativo
es conocido para el derivado del cacao o ca-
cao procesado. El cacao criollo es un produc-
to que se desarrolla principalmente en areas
boscosas siendo parte del monte natural; sin
embargo, en la actualidad esta siendo multi-
plicado en otras areas como un componente
principal de sistemas agroforestales.

La decision de trabajar con el cacao criollo
dentro de un sistema agroforestal se ha to-
mado por que el cacao criollo es propio de la
zona, existe mercado y se puede almacenar.
Se decidid no trabajar con variedades intro-
ducidas porque el cacao criollo es tolerante
a enfermedades ya que hubo en San Ignacio
de Moxos experiencias anteriores negativas
durante la época de las corporaciones de de-
sarrollo que jugaron un papel muy dinamico

a partir de los anos 1950 hasta que fueron di-
sueltasen 1995, en el caso del Beni CORDEBE-
NI. Finalmente, la incorporacion de una hec-
tarea de chocolate en la produccion familiar
implica un aumento en el uso de la mano de
obra, mejor ocupacion del espacio, disminu-
cion del riesgo de pérdidas economicas sobre
los cultivos y una mayor liquidez de ingreso en
el ano.

El producto que se utiliza para la comercia-
lizacion son los granos del fruto cuya forma
es parecida a una pelota de futbol america-
no, también denominado “mazorca’, en cuyo
interior se encuentra las semillas o pepas de
cacao bordeadas por una capa de mucilago de
color blanco. Las semillas pueden variar entre
15y 80 mm de longitud y en diametroentre by
15 mm, que por lo general son mas pequenas
que el cacao que ha sufrido alguna alteracion
genéticay eslamateria prima para la elabora-
cion del chocolate.
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Para tener una idea sobre el rendimiento del
producto, se tomara la informacion presenta-
da por Espinoza et al. (2014), que muestra que
el rendimiento entre dos campanas del cacao
en 201-12y 2012-13, en el caso del cacao crio-
llo varié entre 1,6 gg/hay 4,1 gg/hay el cacao
cultivado vari¢ entre 4,2 gg/ha y 6,5 qg/ha.
Esta variacion es comprensible por los ciclos
gue son propios de la produccién del cacao,
con épocas de alta produccion sequidas por
anos de baja produccion.

De lejos, las plantas de cacao criollo tienen
menos rendimiento que el cacao hibrido, por
lo que, a nivel comercial la caracteristica que
le hace competitivo es el aroma profundo y
por ende el proceso de fermentacion y seca-
do se convierte en un proceso vital para el in-

greso del cacao criollo en el mercado nacional
(Taba1).

El cacao criollo del Beni, por sus caracteristi-
cas, es un producto que una vez Seco se pue-
de almacenar siempre y cuando se tomen las
previsiones de un buen secado. Esto lo con-
vierte en un producto adecuado a la realidad
de las familias indigenas de la region que, en
muchos casos, al no tener el contacto direc-
to con una carretera, deben viajar varios kilo-
metros hasta los centros poblados donde se
realiza el intercambio comercial. Otra de las
caracteristicas importantes del cacao es su
durezay resistencia, a comparacion de otros
productos como el platano o la misma toron-
ja: esmas resistente para el transporte.

Tabla 1. Relaciones de peso del grano seco y mazorca del cacao criollo.

Relacién peso neto (seco)/peso neto(htimedo) 35,90%
Relacién peso neto (seco)/peso bruto(mazorca) 9,13%
Relacién peso neto(himedo)/peso bruto (mazorca) 25,42%
Promedio nimero de granos por fruto (mazorca) 38
Promedio peso grano hiimedo (gr) 2,03
Promedio peso grano seco(gr) 0,73

Fuente: CIPCA Beni 2002.

El cacao criollo es comercializado localmen-
te en el mercado de San Ignacio de Moxos y
Baures en forma de pasta (barras rectangu-
lares) y es aprovechado para tomarlo como
desayuno, en la cena(chocolate y arroz) plato
denominado “gallinazo”y su uso en reposteria.
Sin embargo, el programa de CIPCA Beni ha
permitido que el cacao criollo no solamente
sea consumido localmente, sino que también
sea utilizado en la industria del chocolate en
Bolivia.

Conocer las caracteristicas que le agrega va-
lor al producto es de suma importancia. La
demanda por el cacao en Bolivia era satisfe-
cha principalmente por el cacao proveniente
de Palos Blancos (norte de La Paz)y laimpor-
tacion de cacao de Ecuador.

Sin embargo, al ser altamente aromatico el
cacao criollo, las empresas chocolateras
como Chocolates para Ti y Taboada reaccio-
naron facilmente al presentarles un producto
donde el proceso de fermentacion era con-
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trolado. Parahacer evidente ello, se incorporo
el formulario de origen donde se detallaba las
caracteristicas del producto y las fechas de
procesamiento para asi mostrar a las empre-
sas industrializadoras el proceso de fermen-
tado, especialmente los dias de fermentado
del producto.

Las regiones de produccion de cacao criollo
donde intervino CIPCA Beni con su programa
de comercializacion hacia el mercado nacio-
nal son San Ignacio de Moxos y Baures. En el
caso de Riberalta, fue realizado por la oficina
regional CIPCA Riberalta. Para este caso se
desarrollara la experiencia en San Ignacio de
Moxos y Baures.

1.2. Descripcion de las comunidades

En San Ignacio de Moxos, (Figura 1) las co-
munidades indigenas dedicadas en parte a
la produccion de cacao criollo son: Chontal,
Bella Brisa, Santa Rita, Mercedes del Apere,
Villa Esperanza, Chontal, Litoral, Bella Brisa,
Algodonal, San Miguel del Matire, y Puerto San
Borjay con el apoyo muy intensivo desde 1997
por la ONG CIPCA Beni; y en el municipio de
Baures practicamente la mayoria de las fami-
lias se dedica alarecoleccion del cacao de las
islas naturales con que cuentalaregion.

Las comunidades cercanas a San Ignacio de
Moxos, en el camino a Trinidad, pertenecen
al Territorio Indigena Mojefno-Ignaciano?, y las
gue van hacia San Borja pertenecen al Territo-
rio Indigena Multiétnico®.

El Beni, a diferencia de otros departamentos,
cuenta con muchas limitaciones de contacto
entre los centros productivos y de recolec-
cion y el centro industrial y de mayor consu-
mo son las ciudades ubicadas en el eje cen-
tral (La Paz, Cochabamba, Santa Cruz de la
Sierra). Estas limitaciones van desde la falta
de carreteras, problemas de comunicacion,
ausencia de integracion con el mercado.
Eneste contexto, con muchas barreras, se
ha recurrido a la llegada de las nuevas tec-
nologias de comunicacion a la region.

Una de las limitaciones mas importantes para
hacer el sequimiento ala comercializacion era
lacomunicacion entre el centro de acopio, las
comunidades y los recolectores, en particu-
lar. Para resolver este problema, se recurrié a
la comunicacion por radio frecuencia, misma
que se realizaba desde San Ignacio de Moxos,
donde se encontraba PRODEMO, hasta Bau-
res, y hasta las comunidades y, en otras oca-
siones también se podia lograr comunicacion
con las embarcaciones que navegaban el rio
Blancoy transportaban el cacao criollo.

Durante la época de cosecha del cacao crio-
llo, las vias camineras se ponian muy dificul-
tosas debido a la época de lluvias. Llegar de
San Ignacio de Moxos a Trinidad, actualmente
demorahoray media por que la mitad de la via
esta asfaltada.

Para el transporte del producto desde Bau-
res habian dos vias: por un lado, el traslado
por embarcacion sobre el rio Blanco hasta
llegar Trinidad por el rio Mamoreé y la otra via
era por transporte aéreo, via avioneta. La pri-
mera opcion se utilizaba con mas frecuencia,
mientras que la seqgunda opcién dependia del
precio del cacao.

2Comunidades del TIMI: Santa Anita del Matire, San Miguel del Matire, Bella Brisa, Algodonal, Litoral, Santa Rita, Villa Esperanza,

El Buri, Argentina, Bermeo, Fatima, Montegrande Kmb.

SComunidades del TIM: Aguas Negras, Moseruna, San Pablo de Aguas Negras, Puerto San Borja, Mercedes del Apere, San Miguel
del Apere, San José del Cavitu, Pueblo Nuevo, Santa Rosa del Apere, Retiro, Monte Grande.

78



— Y L
Fuente: Google Maps.

Figural. Mapa del departamento del BenilLocalizacion de Moxos y Baures.

1.3. Descripcion de la cadena

Laactividad economica del cacao para las fa-
milias indigenas no es una actividad exclusiva;
las actividades econdmicas de la economia
indigena van desde la produccion del arroz,
yuca, platano, caza de animales de monte y
pesca. La recoleccion del cacao coincide con
las actividades culturales del arroz. En este
sentido, la recoleccion del cacao criollo cons-
tituye una parte del ingreso familiar que fluc-
tuaentreel 5% yel10% del mismo de acuerdo
con el Informe de Ingreso Familiar Agropecua-
rio de CIPCA(2007).

Al ser un producto de recoleccion, la cadena
del cacao se inicia principalmente con las fa-
milias que recolectan el cacao en los meses

de enero a marzo. El proceso se inicia cuan-
do las mazorcas se encuentran maduras y se
desprenden del arbol de cacao. Una vez acu-
muladas las mazorcas de cacao, las mismas
son desconchadas con la ayuda de un cuchillo
0 un machete.

Las familias recolectoras concentran, ade-
mas, los procesos de fermentado, lavado,
limpiezay secadoy en algunos casos incluyen
también el almacenado, cuando laventano es
inmediata. Después de estos procesos soste-
nidos por las familias indigenas, el siguiente
eslabon de la cadena son los comerciantes
rescatistas del cacao, en este grupo se inclu-
yen a PRODEMQ* que acopian el cacao para

“PRODEMO realizaba el acopio como compra directa en San Ignacio de Moxos que se derivaba de los acuerdos comerciales reali-
zados con las industrias del chocolate lo que se traducia en precios estables de compra a nivel de productor/recolector. En Baures
PRODEMO delegaba a una familia encargada para la compra otorgando una comision por compra para realizar el acopio, para lo
cual movilizabarecursos econdémicos a través de transferencia monetaria. En el caso de los otros comerciantes, realizaban al igual

gue PRODEMO un acopio la zona. No se entiende esta oracion.




comercializarlo con las industrias del choco-
late; luego vienen los transportistas quienes
trasladan el producto desde las regiones don-
de se realiza la recoleccion del cacao como
San Ignacio de Moxos y Baures a Trinidad y
luego de Trinidad a Sucre, donde finalmente
es transformado.

En 1997, cuando CIPCA Beni inicio sus activi-
dades en San Ignacio de Moxos, la comercia-
lizacion del cacao solo se limitaba a la venta
en la misma region, y con un procesado muy

primario, que es la conversion en pasta de
cacao. Era muy frecuente ver en frente de las
casas el secado de cacao criollo sobre cueros
de vaca (practica no recomendada) y sobre
telas destinadas a este fin o también sobre
esteras (superficie plana elaborada en base a
hojas de palma). La conexién de las empresas
transformadoras del cacao con los recolec-
tores del cacao era practicamente nula o no
existia esa relacion. Esta situacion se daba
por la falta de comunicacion a diferencia de lo
gue sucede actualmente.

2. DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD EN EL TIEMPO

A partir de 1999, PRODEMO incorpor¢ al ca-
cao criollo dentro del portafolio de produc-
tos, lo que lo convirtio en el mayor acopia-
dor de cacao criollo en la region. No sucede
lo mismo en Baures que, enlos anos previos
a 1999, ya contaba con la presencia de res-
catistas, principalmente comerciantes. La
comercializacion de cacao criollo derivo en
la implementacion de un plan agresivo de
nuevos plantines de cacao criollo en San Ig-
nacio de Moxos a cargo de la regional CIPCA
Beni.

Un ejemplo del volumen de acopio de los
productos alternativos se muestra en la Ta-
bla 2, donde los volumenes de comercializa-
cion para el ano 2000 sobrepasaron las ex-
pectativas de launidad de comercializacion.
Los productos alternativos, permitieron una
conexion entre la actividad recolectora de
las familias indigenas y el mercado: tal es el
caso del chocolate, la perea®, la miel de abe-
jaylavainilla.

Observando la tabla, el comportamiento del
cacao criollo es muy oscilante, debido prin-
cipalmente al comportamiento natural que
este producto silvestre presenta. De acuerdo
ala version de las mismas familias, este ciclo
se presenta entre 5 a 6 anos. Se debe tener
en cuenta que el ciclo de produccion fue otro
de los elementos para poder negociar con las
empresas chocolateras, toda vez que des-
pués de una cosecha de alta produccion de
cacao criollo, le sigue una caida Conocer esta
realidad ha permitido a PRODEMO la amplia-
cion de la cobertura a Baures para poder ate-
nuar los ciclos y contar con la produccion de
otrasregiones como Riberaltay Baures.

La ampliacion de la cobertura en acopio per-
mitio ingresar a otro municipio como el de
Baures, ubicado al noreste del departamento,
donde el transporte del chocolate (cacao sil-
vestre)se realizo por avioneta. Por ejemplo, el
ano 2000 se realizaron 30 vuelos de avioneta
entre Bauresy Trinidad, durante los meses de
febrero, marzo y abril, cuando las aguas cu-
bren el suelo beniano.

®Se trata de la fibra que acompana a la semilla de la balsa (&rbol) que se usa para hacer colchones. Su recoleccion se realiza en

los meses de octubre y noviembre.
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Tabla 2. Acopio de productos alternativos por PRODEMO.

Productos Alternativos Und. 1998 1999 2000 2001
Cacao criollo/silvestre kg 7.999,97 12.680,00 23.114,00 4.862,00
Miel de abeja kg 245,10 61,38 173,00
Perea kg 645,54 5.405,00 5.347,50
Vainilla Unidad 300,00 933,00 115,00
Chive kg 722,81 695,00 460,00

Fuente: Huanca, L. 1998.

La opcion por el cacao criollo ha permitido
que PRODEMO mire mas alla de San Ignacio
de Moxos. Inicialmente se realizaron contac-
tos con el municipio de Baures que estaen la
frontera con Brasil; luego se mantuvo rela-
ciones para comercializar el cacao criollo de
la region de Riberalta y se esta muy cerca de
construir la cadena de comercializacion unica
en el Beni.

Al final, toda la produccion de Moxos y el aco-
pio de cacao realizado por PRODEMO fue co-
locada en las empresas chocolateras, no pu-

diendo cumplirse con los pedidos solicitados
debido a las fluctuaciones de la producciony
lademanda que superaala ofertade laregion.

En el caso de Baures, existia ya una presen-
cia de comerciantes en la region quienes
realizaban el acopio del cacao criollo utili-
zando la modalidad de anticipo y compras
al contado. Una vez que el cacao criollo es-
taba seco, el mismo era trasladado desde
las areas de cosecha hasta la poblacion de
Baures donde se procedia a la entrega del
producto.

3. FORMAS DE TRABAJO Y ROL DE LOS ACTORES

En San Ignacio de Moxos, lugar donde se en-
contraba la central de comercializacion, las
familias, por lo general indigenas, recolectan
las mazorcas de cacao durante los meses de
enero a marzo. En este periodo, las aguas de
la llanura moxena empiezan a subir y la reco-
leccion en Baures incluye caminatas con agua
hasta las rodillas.

Latareaderecoleccion es principalmente de-
sarrollada por los hombresy en muchos casos
acompanados por la familia y las tareas que

no implican transportar el producto como son
el fermentado, lavado, principalmente son
realizadas por las mujeres y el secado gene-
ralmente es realizado en casa por los ninos y
madres de familia.

Una vez cosechadas las mazorcas, viene el
proceso de desconchado, que es partir la ma-
zorcay extraer las semillas junto con la pulpa;
a este proceso le sigue el proceso de fermen-
tado de las semillasjunto con la pulpa(mucila-
go), agregandole agua.




El fermentado puede durar entre 5 a 6 dias.
Sin embargo, cuando el fermentado es entre 2
a S dias, no se obtiene un producto de calidad,
lo que se traduce en un color claro de la pepa,
color violeta al realizar el corte respectivo, y
unlaromadébil o poco profundo de chocolate.

Yarealizado el fermentado, se procede al lava-
do donde se separan los resabios de pulpa de
la semillay después se realiza el secado de las
semillas de cacao, sobre cuero o alguna tela;
recientemente, con el apoyo de instituciones,
como la Fundacion Amigos de la Naturaleza,
se ha implementado el uso de secadores, su-
perficies planas con techo corredizo.

Es importante este proceso, dado que el se-
cado en cuero puede incluir/adherir otros

4. OFERTA DEL PRODUCTO

Elcacao criollo tiene una ventaja competitiva
muy notable en relacidn al aroma que anade
al producto final. La ventaja principal del ca-
cao criollo se debe principalmente a este fac-
tor intrinseco, toda vez que el cacao hibrido
no cuenta con esta cualidad o es de muy débil
calidad.

En Bolivia, la demanda por cacao criollo es
muy alta. PRODEMO no ha podido cumplir a
cabalidad con el requerimiento de las empre-
sas chocolateras. Para un abastecimiento del
producto, las empresas se asocian con co-
merciantes intermediarios, la organizacion de
cacaoteros ingresa también en esta cadena,
toda vez que rescata el cacao paralas empre-
sas chocolateras.

Para obtener una ventaja adicional a los co-
merciantes rescatistas, PRODEMO ha defini-

aromas que distorsionan el aroma del cacao
criollo.

Es bueno hacer notar que, durante el proce-
so de fermentacion, el primer dia, existe la
costumbre de sacar el jugo que se despren-
de de la pulpa, el cual es muy importante para
el proceso de fermentado. En San Ignacio de
Moxos este jugo se llama “tachi”y es muy ape-
tecido por las familias indigenas. Del proceso
de fermentado depende el color, aroma y sa-
bores de lo que sera el chocolate.

Las ONG e instituciones de apoyo, participan
principalmente en el proceso de asistencia
técnica, mientras la presencia del Estado, sea
atraves del municipio o de las gobernaciones,
es muy limitada, practicamente nula.

do las diferentes calidades del producto por
su textura, su colory presencia de impurezas.
De esta manera, se identifica dos tipos de ca-
cao:

a) Cacao de primera calidad: Cuyas condi-
ciones eran color uniforme, bien seco (con un
maximo de moho de 3%, libre de impurezas o
materias extranas que no sea cacao (placenta
de cacao, basuras, excremento de animales),
conuna humedad del 7%, el tamano de las pe-
pas debe ser homogéneo.

b) Cacao de segunda calidad: color mixtu-
ra, menor al 6% de moho, 10% de humedad,
libre de impurezas o materias extranas que no
sean pepas de cacao. Bajo esas condiciones,
en la época de mayor produccion el cacao
criollo llegé a Bs. 240 y 215 la arroba, respec-
tivamente.
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Estos indicadores fueron aprendidos de la re-
lacion con la empresa EI CEIBO®.

Para las familias indigenas, la recoleccion de
cacao significa un ingreso de USS 237 por

5. RECOMENDACIONES

Durante el proceso de comercializacion de
productos de bosque, es importante partir
primero de la identificacion de la demanda;
ello seguramente implicara costos adiciona-
les que muy bien pueden ser absorbidos por
las instancias gubernamentales.

La participacién de las instituciones solo
debe darse en el proceso de apoyo en la mul-
tiplicacion de cho- colatales dentro de siste-
mas agroforestales, en el fortalecimiento de
la organizacion de los cacaoteros y en el apo-
yo a la consoalidacion de instancias de comer-
cializacion.

Durante el proceso de consolidacion de la co-
mercializacion del cacao, son importantes los
acuerdos comerciales y contratos de venta;
esto permite mantener el precio de compra
del cacao criollo en condiciones estables y no
dependen de las variaciones inducidas por la
competencia.

El establecimiento de mecanismos de con-
trol, como fue el formulario de origen, puede
ayudar a una mejora sustantiva de la calidad,
todavez que el proceso de fermentacion esun

hectarea al afo, de los cuales 177 estan des-
tinados a gastos de transporte e insumos,
obteniendo un beneficio de USS 60 por hec-
tarea.

proceso clave para la calidad del grano y muy
bien valorado por las empresas chocolateras.

La inteligencia de mercado, en este caso de-
sarrollado por PRODEMO al tener un contac-
to directo con las industrias del chocolate y
transmitir a los recolectores y productores
del cacao, permitio la transmision del precio
de manera anticipada. Esta situacion hizo que
las familias se movilizaran parala recoleccion.

La organizacion de los productoresy recolec-
tores de cacao fue un paso posterior a la ex-
periencia narrada; sin embargo, fue de mucha
utilidad para interceder ante las autoridades
nacionales sobre la importancia del cacao
criollo, lo que luego se derivd en la aprobacion
de normas nacionales de apoyo al cacao crio-
llo como es la Ley 438 (2013) que “declara de
prioridad nacional, la proteccion de dareas de
Cacao Silvestre y el fomento a la produccion de
cultivos agroforestales de Cacao, con el fin de
promocionar la produccion, industrializacion
y comercializacion del cacao, para garantizar
la soberania y sequridad alimentaria enmarca-
dos en las politicas nacionales del Vivir Bien”.

SEICEIBO es una Central Regional Agropecuaria Industrial de Cooperativas Ltda. de productores cacaoteros que trabajan enmar-
cados bajo la Ley de Sociedades Cooperativas de Bolivia. Esta ubicada en la Localidad de Sapecho Alto Beni de la Provincia Sud
Yungas del departamento de La Paz. Tienen afiliadas 49 cooperativas de base distribuidas en toda la region del Alto Beni.
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1. INTRODUCCION

Los Tsimane' son uno de los mayores grupos
de la Amazonia boliviana, con una poblacion
aproximada de 12,000 personas distribuidas
en poco mas de 100 comunidades (Reyes &
Huanca 2015). El Territorio Indigena Tsimane’
(TICH)' cuenta con 300.396,8863 hectareas
tituladas, quedando pendientes de sanea-
miento 44.292,8777 hectéreas (Viceministe-
rio de Tierras, 2012).

Las comunidades Tsimane’ presentan un pa-
tron de asentamiento disperso, con peque-
Aos agrupamientos de viviendas ligados por
estrechas relaciones de parentesco (Ellis
& Arauz 1998). La agricultura, caza, pescay
recoleccion son la base de su economia de
subsistencia; sin embargo, existen ciertos
productos agricolas y forestales destinados
al comercio. En 1989 se fundo el Gran Consejo
Chiman (Tsimane’), instancia que representa
politicamente a las comunidades del TICH.

De acuerdo con Huanca (2006), después de
1950 ingresaron los primeros comerciantes
a las comunidades para intercambiar dife-
rentes productos con arroz, maiz y especial-
mente panos de jatata, bajo unalogica que se
puede resumir en tres puntos:

1)la continuidad de la cultura de las misiones
(jerarquia social, exclusion, paternalismo);

2) el sistema de endeudamiento (habilito)y;

3)lainstitucionalizacion de la violencia (fisica
y psicoldgica).

"Reconocido en 1990 por DS 22611 con 401.322,8054 hectareas.

Si bien existieron algunas experiencias para
mejorar las condiciones de comercializacion
de los pafios de jatata en el TICH (Rioja, 1992;
PRODESIB, 1997), entre 2003 e inicios de
2006 -con fondos de la Fundacion MacArthur
-, la ONG TROPICO implementd un proyecto?
de investigacion participativa para el manejo
sostenible de Geonoma deversa y la imple-
mentacion de una experiencia piloto, durante
un ano de produccion y comercializacion di-
recta de panos de jatata basada en una pro-
duccion sostenible con miras a mejorar los
ingresos de los productores.

Las comunidades seleccionadas para esta
experiencia, y alas cuales se accede por el rio
Maniqui, fueron: 1) Puerto Yucumo, localizada
a unos 35 km -en linea recta- al sur de San
Borja, con 260 habitantes (PDM 2007-2011) y
2) Munday, localizada a unos 30 km -en linea
recta- al SE de Puerto Yucumo, con 69 habi-
tantes (PDM 2007-2011).

El conocimiento tradicional que tienen las
mujeres y hombres Tsimane’ sobre la jatata
abarca un amplio rango de aspectos: biologia
y ecologia de la especie, criterios de cosecha
y técnica de tejido. La habilidad/agilidad en la
cosecha y el tejido de la jatata determina la
existencia de “especialistas jatateros”, entre

los Tsimane'.

?La jatata: Un recurso que favorece la conservacion del bosque tropical” - elaborado por Inés Hinojosa & Enrique Uzquiano en

consultay coordinacion con el Gran Consejo Tsimane'.
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2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Los panos de jatata son laminas rectangulares
(2 mdelongitud x 0,5-0,7 m de ancho), emplea-
das en la construccion para techar diferentes
ambientes(viviendas, cabafas, locales comer-
cialesy sombrillas en areas abiertas). Son pro-
ductos muy apreciados por su funcionalidad
(frescura y son menos inflamables que techos
de otras palmeras)y la estética que brindan. Su
elaboracion es intensiva en el uso de mano de
obray de tresrecursos del bosque:

1) hojas de jatata (Geonoma deversa), palmera
arbustiva y multicaule (Moraes & Sarmiento,
1999);

2)tallos de chuchio (Gynerium sagitattum), hier-
ba de hasta b m con tallos gruesos y huecos
(Herbario Universidad de Antioquia, 2008)y;

3)raiz de mitimora(Thoracocarpus bissectus),
planta hemiepifita con raices lianescentes
(Baluarte-Vasquez 2000).

La produccion de un pano requiere la
elaboracién de un soporte, con un par de
varillas de chuchio?, donde se van acomodan-
do (tejiendo) los peciolos de 250 a 350 hojas
de jatata que se aseguran -cada 10 cm- con
raizde mitimora®, para otorgar firmeza al pafio
y evitar que se quiebre una vez instalado por
el peso (2-3 kg/pano). Una vez terminado el
tejido, los panos son secados a la intemperie
(en dias soleados) para minimizar el ataque de
hongos, al mismo tiempo que adquieren su
color caracteristico.

?De un tallo de chuchio se obtienen por lo menos 4 varillas.

La vida util de un techo de jatata oscila entre
8y 20 anos, dependiendo de la calidad de los
panos. Lademanda estimada de panos de ja-
tata a nivel nacional entre 1998 y 2003 fue de
1.4 millones de unidades”, suficientes para
techar casi 300 mil m? de construcciones(se
requieren 5 pafios/m?).

Hasta el ano 2004, la ciudad de Santa Cruz
de la Sierra concentro casi el 60% de la de-
manda, la ciudad de San Borja el 31%, las ciu-
dades de Trinidad, La Paz y Cochabamba, el
3%, 2% y 1,2% respectivamente (TROPICO
2004); y los centros poblados cercanos a los
productores concentraron el 1,4% del mer-
cado. Para llegar a los consumidores, el pro-
ducto pasa por un largo y dificultoso trayecto
fluvial® desde las comunidades localizadas
sobre el rio Maniqui hasta los puertos con
acceso vial, para posteriormente ser trans-
portado por carretera hacia su destino final.

El uso tradicional de los panos de jatata es
perfectamente compatible con una arqui-
tectura de lenguaje contemporaneo. Un
ejemplo es la obra del Colegio de Villa Busch
(Municipio de Cobija -Pando), disefada y su-
pervisada por el Arg. Rolando Aparicio entre
2003-2005, que fue premiada en la V Bienal
Iberoamericana de Arquitecturay Urbanismo
de 2006, siendo hasta ahora el unico galar-
don internacional ganado por Bolivia en el
sector del disefio arquitectdnico®.

SLaraiz se divide - al menos - en 8 tiras que se usan para el amarro.
“Estudio de mercado de pafios de jatata, elaborado por Garcia, K. (2004) para la ONG TROPICO (no publicado); en el que se detecto

que los camiones transportaban el doble del volumen declarado.

°El medio de transporte fluvial de los pafnos es el “callapo’, a los que se haréa referencia en la seccion de la cadena de valor.

® Mayor detalle en:
ra-la-imagen-y-el-espectculo.

http://www.datos-bo.com/Bolivia/Especiales/Rolando-Aparicio-La-arquitectura-en-Bolivia-el-modelo-pa-




Los productos sustitutos del pano de jatata
en centros poblados y ciudades intermedias
de clima calido son: la teja, calaminay techos
de otras palmeras, para consumidores con
elevados, medianos y bajos ingresos, res-
pectivamente. En las ciudades capitales, son
productos sustitutos la teja y vidrio con alu-
minio para consumidores de altos ingresos y
calamina para los de ingresos intermedios y
menores.

Los Tsimane' no cuentan con registros de
propiedad intelectual (marca colectiva o de-
nominacién de origen) sobre los pafos de ja-
tata que elaboran’, por tanto éstos se venden

en el mercado final “asociados” a la marca de
las empresas, quienes solo hacenreferenciaa
los productores como “nativos” o indigenas de
La Pazy Beni.

Se desconoce el ano exacto en el que comen-
zaronlas exportaciones de panos de jatata. En
la paginaweb de laempresa BioFish Bolivia se
encontro que exporté panos de jatata entre
el 2004-2012 a Chile y Argentina®. Para el afio
2008, el Instituto Boliviano de Comercio Exte-
rior reportd como principales mercados para
los panos de jatata a Venezuela, Estados Uni-
dos de Américay Chile (IBCE 2010).

3. DESCRIPCION DE LA CADENA Y LOS ACTORES

Los actores de la cadena de valor de los panos
de jatata, se describen a continuacion:

J Productores Tsimane’ de Puerto Yucu-
mo y Munday: normalmente se dedican a la
elaboracién de panos de jatata como activi-
dad complementaria a la agricultura. Muchos
de ellos estan endeudados con los “acopia-
dores” externos, no tienen capital de trabajo,
ni conexiones con otros actores. Asimismo,
presentan debilidades organizativas y asocia-
tivas.

J Fabricantes de callapos: en ambas co-
munidades, algunos productores de panos
cosechan balsa (Ochroma pyramidale) que
entregan a los "acopiadores' como parte del
pago de sus deudas. Los callapos (embarca-
cion desechable) se arman con los palos de
balsa para transportar los panos hasta Puer-
to San Borja, donde algunos "acopiadores” los
venden en 2 Bs./palo (sub-producto de la ca-
dena de valor de pafnos de jatata).

J Acopiador Tsimane’ en Munday: una
persona que realiza pagos diferidos a los pro-
veedores de panos, con productos de inter-
cambio a pedido, en mejores condiciones que
los acopiadores externos. Vende los panos de
jatata en Puerto San Borja.

J Acopiadores externos: 22 afiliados a
Asociacion Fluviales de San Borja que confor-
man un “oligopsonio’, fijando arbitrariamente
el precio (sea en dinero o con términos de in-
tercambio por productos), sin ninguna regula-
cion ni control, estableciendo un proceso de
endeudamientointerminabley ejerciendo vio-
lencia contralos Tsimane'. Tienen inversiones
(canoas con motor, centros de acopio, etc.)y
capital de operacion, ademas de conexiones
con otros actores de la cadena. Registran la
cantidad de panos en las Unidades Operativas
de Bosque, para el pago de la patente forestal
y del CFO (registran la mitad de lo real).

"Los derechos de propiedad colectivos sélo pueden ser solicitados por personas juridicas ante el Servicio Nacional de Propiedad

Intelectual.

Swww.jatatabolivia.com - no esta registrada actualmente en FUNDEMPRESA. Se desconoce si continta funcionando.



J Transportistas al mercado: usualmen-
te 2 a § camiones disponibles. Un camion de
propiedad de un “intermediario” que integra el
eslabon de la comercializacién (acopio, trans-
porte y comercializacién con consumidores).
Algunos solamente brindan el servicio a re-
querimiento. La mayoria, optimizan el servi-
cio, transportando y vendiendo productos a
los acopiadores, con los que se endeuda a los
Tsimane'(ej.: alcohol, aztcar, entre otros).

J Empresas de construccion en los cen-
tros poblados y principales ciudades capi-
tales: tienen centros de acopio o tiendas, co-
nexiones con otros actores. Venden los panos,
con la opcién del servicio de instalacién del
techo. No transmiten informacion sobre el ori-
gen, nilahistoria detras del producto.

J Consumidores de centros poblados de
Beni, Pando y Norte de La Paz: utilizan los
pafos para techar viviendas (ej.: aprox. 30%
en San Borja)y estancias ganaderas. Son con-
sumidores de mediana y alta disponibilidad a
pagar, que aprecian el producto.

J/ Consumidores de ciudades de Santa
Cruz de la Sierra, Trinidad, Cochabamba y
La Paz: demandan el producto para techar:
viviendas, locales comerciales (restaurantes,
hoteles, etc.), y sombrillas de areas abiertas
(parques, clubes, piscinas, parrilleros, hama-
queros, jardines, etc.). Son consumidores con
altadisponibilidad a pagar, que aprecian la es-
tetica del producto.

J Consumidores del mercado externo:
exportaciones hechas a Venezuela, Estados
Unidos, Chile, y Argentina (segun web de Bio-
Fish Bolivia e IBCE 2010).

9Comunicacion personal (15/03/2019).

J Autoridad de Fiscalizacion y Control
Social de Bosques y Tierra (ABT): institucion
publica responsable de promover el mane-
jo forestal sostenible a través de la aproba-
cion de Planes Generales de Manejo Forestal
(PGMF), otorgacion de Certificados Foresta-
les de Origen (CFO), etc. En 2004, la patente
forestal para un pano de jatata, que se cobra
ante la ausencia de un PGMF aprobado, era de
0,40 Bs./pano; y un CFO costaba 70 Bs. para
cantidades mayores a 200 panos, comerciali-
zadas en el mercado interno. La ABT® informo
que actualmente, la patente forestal para una
pano de jatata es de Bs. 0,185; y el costo de los
CFOs depende de la cantidad de panos que se
reporte (Bs. 10 hasta 50 panos, Bs. 35 de 50 a
1,000 pafios y Bs. 70 para mas de 1.000 pafos).

J Gran Consejo Tsimane’' (GCT): Organi-
zacion representativa del pueblo Tsimane’
encargada de la orientacion y seguimiento de
actividades o proyectos con las comunidades
del TICH.

En la cadena de valor del producto, los “co-
merciantes” conformaron un “oligopsonio” con
un control en la fijacion de precios a partir de
la integracion vertical de eslabones o activi-
dades en la cadena (por ejemplo, una familia
participa en toda la etapa de comercializa-
cion, desde el “acopio” hasta la “construccion”
en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra; otros
integran 2 a 3 actividades en el mismo esla-
bon).

El escenario para la conformacion del oligop-
sonio de comerciantes, considerd en gran
medida lasdificultades entérminos de tiem-
po y distancia para comercializar el producto
(Tabla 1), ademas del establecimiento de un
relacionamiento con los productores, basado
en el endeudamiento e inequidad.




Tabla 1. Precios por pano de jatata el ano 2004 y acceso a
proveedoresy al mercado

Mas alejadas 0,50 Ida: 24 horas Tiempo de viaje | Aprox.
(Cuchisama) Retorno: 12 en callapocon | 10 dias
Comunidades Tiempo de horas panos desde
productoras ) viaje en canoa ] com. hasta
AIgJadas 1,00a1,50 con motor Ida: 10 horas Puerto San Borja Aprox.
(Ej: Munday) desde com Retorno: 5 8 dias
hasta Pto. San horas
Mé&s cercanas 2,00 Borja Ida: 4 horas 4 dias
(Ej: Puerto Retorno: 2
Yucumo) horas
Ciudades San Borja 3,75 3km
intermedias Distancia
desde
Trinidad 7,50 Puerto San 236 km
Cochabamba 7550 Borja 837 km
) hasta el
Cludades | gantaCruzdela | 8,00 mercado 791 km
capitales Sierra (transporte en
camiones)
LaPaz 10,85 Antes de 2006: 400 km
Posterior a 2006: 370 km

Fuente: elaboracion propia.

4. DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD EN EL TIEMPO

Para implementar la experiencia piloto de
produccion y comercializacion directa de pa-
fos de jatata(octubre 2004-octubre 2005), se
conformd un equipo Tsimane' que involucraba
a 4 co-investigadores y 4 co-administradores
(2 en cada comunidad para cada funcion).

Los co-investigadores realizaban el sequi-
miento al cumplimiento de criterios técnicos
de cosecha sostenible y verificaban la calidad
del producto; habiendo recibido capacitacion
y entrenamiento durante los 3 anos de imple-
mentacion del proyecto.

Los co-administradores eran responsables
del manejo de un capital de trabajo (fondo
rotatorio), comprar los panos de jatata en las

comunidades verificando los criterios de ca-
lidad, y preparar los registros (control de in-
ventario, libro diario y estado de rendicion de
cuentas) con los respaldos correspondientes
(recibos y facturas), presentar informes ver-
bales mostrando los registros a los producto-
res. Ellos recibieron capacitacion en contabi-
lidad basica, mercado, rendicidn de cuentas,
organizacion y planificacion de ventas; ade-
mas de asesoramiento practico y supervision
constante.

En esta experiencia piloto, se recuperaron los
criterios de calidad de los Tsimane' para ela-
borar panos de jatata de primera calidad, que
tengan una vida util entre 12 y 18 afos (fren-
te a 8-10 anos de los panos disponibles en el
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mercado). Las caracteristicas de un pafno de
primera calidad son las siguientes:

® Empleo de hojas de jatata y tallos de chu-
chio, provenientes de plantas maduras, as-
pecto que coadyuva en la sostenibilidad de
ambos recursos.

® Tamano de 2 m de largo por 65 cm de an-
cho. El borde inferior es recto, lo que indica
gue todas las hojas utilizadas en el tejido son
del mismo tamano y calidad.

o Tejido tupido (300 hojas/pano), existiendo
al menos 10 puntos donde las varillas de chu-
chio estan firmemente unidas con mitimora,
ademas de un amarro al inicio y otro al final.

® Secado durante el tiempo adecuado, has-
ta que las hojas tomen una coloracion marron
claro(antes de ser vendidos).

Con la finalidad de almacenar los productos
en las comunidades, se construyd un centro
de acopio en Puerto Yucumo y se utilizd una
vivienda abandonada en Munday. Una vez re-
visados y pagados los panos de jatata, cada
productor era responsable de transportarlos
hasta el centro de acopio, donde los co-admi-
nistradores organizaban su disposicion para
evitar danar los otros panos. La experiencia
piloto también consider¢ la compra de calla-
posy el servicio de transporte terrestre para
elacceso al mercado.

El flujograma de la cadena de valor, plasmado
enla Figura 1, puede ayudar a una mejor com-
prension de las actividades y relacionamiento
entre los actores por eslabdn de la cadena de
valor (el esquema incluye la participacion de
los Tsimane’ en la experiencia piloto).

PRODUCCION COMERCIALIZACION MERCADO
Obtencién de la materia prima Al Acopio y Transporte Almacén y oferta ekl Int i
(Cosecha del Bosque) en comunidades transporte fluvial a i aciona Spacions
n i Centros
Plan de Manejo Transporte fluvial Traslado manual
Forestal ) /_ de puertos de de pafios de poblados o
comunidades a Callapos a ciudades
___ Cosecha de hojas de jatata Puerto San Borja Camiones - intermedias, |= === — ==
(Geonoma deversa) viviendas, 1
" cabafas y 1
t ) !
12"05 de chuc_r;io" Elaboracion del Traslado manual Transporte Tiendas o Ciudades: :
(Gynerium sagitatium) SOPORTE de pafios de terrestre en empresas de \udades: !
: " . .2 cabarias, [}
(varillas y tiros callapo (puerto camiones al construccion en g | ol |
. - para amarrar) de la comunidad) mercado principales locales ! ]
Raiz de mitimora ciudades € 1
(Thoracocarpus bissectus) * com/ermales, |
- Fabricacién o areas I !
/_ compra de municieales :
TEJIDO de “callapo” con H I'Pago de EF_O_yjI I Mercado | 1
»  pafio de jatata palos de balsa | patente forestal | I Externo: | 1
v (Ochroma | (para mercado | Acopio para la _>| usA, | !
pyramidale) | _ nacional) _ 1 exportacion ! Chie, : :
_______ | Argentina, 1
; SECADO de pafio /’ | etc : 1
Leyenda para las actividades ala intemperie Patente minimade | /| | = =———=== 1
Apropiadas por Tsimane en la y cuidado — aprovechamiento :
experiencia piloto de lluvias) Compra de con plan de manejo |
________________ " pafios de jatata 1
| Parcialmente apropiadas por 1 / enlacomunidad 1
L Jeimane en la experiencia_ _ _.J I Pagode CFOy | - Certificado I
Acopio en | patente forestal | filosanitario. :
propias Il internacional) | exportacion en Consumo local \
No logradas en la experiencia Aduana. Tsimane’ para v
y viviendas
piloto
< PRODUCTORES TSIMANE’ ASOCIADOS DE LAS COMUNIDADES PUERTO YUCUMO Y MUNDAY >

< OTROS ACTORES DE LA CADENA >

AGENTE EXTERNO (ONG): APOYO TECNICO PARA EL MANEJO SOSTENIBLE, CALIDAD DEL PRODUCTO Y COMERCIALIZACION

Figura 1. Actividades de la cadena de valor de pafios de jatatay forma de trabajo con la
experiencia piloto (Oct. 2004-0Oct. 2005).




El Proyecto y la experiencia piloto (oct. 2004-
oct. 2005) contemplaron lo siguiente:

@ Subvencion de la inversién inicial: investi-
gacion para obtener pafios de primera calidad
con criterios de sostenibilidad, construccion
de centro de acopio de panos de jatatay ofici-
na para co-administradores y co-investigado-
res en Puerto Yucumo, canoa con motor fuera
de borda, como lo principal.

® | aestructurade costosconsiderd: compra
de pafnos en las comunidades, remuneracion
a servicios de mano de obra local (fabricacion
de callapos, navegacion de los callapos 'y car-
guio/descarguio de los panos), transporte te-
rrestre (excepto la venta a Caranavi), gastos
administrativos (viaticos, comunicaciones de
radio y teléfono, material de escritorio y pa-
sajes de transporte), y mantenimiento de los
activos. Estos costos fueron cubiertos conun

capital de trabajo (fondo rotatorio) manejado
por los co-administradores, con estrecha su-
pervision técnico-contable. Entre los costos
cubiertos por el proyecto estuvieron: sueldo
de los co-administradores y pago de CFO mas
patente forestal cuando los compradores no
asumian el pago (2 ventas). Finalmente, en las
capacitaciones a los co-administradores se
enfatizo la importancia de contar con un fon-
do de re-inversion para reponer la inversion
inicial, una vez que concluya su vida util.

® Los ingresos tomaron en cuenta ademas
de la venta de panos de jatata, la venta de pa-
los de balsa, aunque no se registré ganancia
por este sub-producto. Una vez realizados los
pagos por ventas, los fondos generados fue-
ron entregados a las comunidades que parti-
ciparon en el proyecto, para continuidad del
funcionamiento del capital de operacion.

5. FORMAS DE TRABAJO, ROLES DE LOS ACTORES Y

EFECTOS

Durante la experiencia piloto participaron
122 productores: 48 mujeres y 74 hombres,
cuyos rangos de edad oscilaban entre 15y 70
anos. El menor porcentaje de participacion
de mujeres(40%), respecto al de los hombres
(60%), obedece a que las senoras tienen res-
ponsabilidades familiares (cocinar, lavar, cui-
dado de los hijos) que se hacen muy exigentes
cuando la familia es grande o hay nifos muy
pequenos.

En la elaboracion de pafos de jatata no hay
division del trabajo por género ni generacio-
nal. Si una mujer quiere vender este produc-
to, ella se responsabiliza de todas las activi-
dades requeridas, desde la cosecha de las
hojas de jatata hasta el secado del producto.
Ocurre lo mismo desde la perspectiva gene-
racional.

La fabricacion de callapos, con madera balsa,
es tarea exclusiva de los hombres por la fuer-
zarequerida.

Se elaboraron 7.452 panos de jatata de pri-
mera calidad, habiendo sido utilizadas 55.890
plantas de jatata provenientes de 23,68 hec-
tareas de bosque.

LaTabla2yFigura?2 presentandatos con ma-
yor detalle para cada una de las comunidades
participantes; aclarando que la produccion de
Munday corresponde a 10 meses, y la de Puer-
to Yucumo a 13 meses.

De acuerdo con lainformacion del Libro Diario
de las comunidades, por concepto de compra
de panos de jatata se invirtio Bs. 17.690 en
Puerto Yucumoy Bs. 3.867 en Munday. La pro-
duccion de Munday fue el 18%, debido a que
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parte de la produccion ya estaba comprome-
tida para venta.

Durante la experiencia piloto se pago a los
productores inicialmente 2.50 Bs./pano vy
luego 3.00 Bs./pafo (desde febrero 2005 en
Puerto Yucumo y mayo en Munday), resultan-
do en un incremento respecto a la situacion
inicial de 25%-50% en Puerto Yucumo y de

100-200% en Munday. Llegar a tener un mis-
mo precio entre ambas comunidades, a pesar
de las diferencias de tiempos para llegar a las
comunidades, unio a los productores, al me-
nos en el corto plazo. Enambas comunidades,
los productores prefirieron recibir el pago en
efectivo (libre disponibilidad y mayor poder
adquisitivo en el mercado, enrelacion al inter-
cambio por productos™).

Tabla 2. Produccion de panos de Jatata durante la experiencia piloto
(Oct. 2004- Oct. 2005).

Puerto Yucumo 6.113 45.847 17

91 55 36 18 470

1.339 10.042 67

Munday

31 19 12 1 134

Fuente: elaboracion propia en base a registros técnicos y libro diario de Puerto Yucumo y Munday.

[ TOTAL —@— Puerto Yucumo

—— Munday

1.200

1.000

800

600

400 -

200 -

Fuente: elaboracion propia.

Figura 2. Trayectoria de la produccion de pafos de jatata durante la experiencia piloto (oct.
2004-0ct.2005).

OElintercambio con el comerciante era inequitativo, ej. 1kg de aztcar(3.00 Bs.-) por 4 - 5 pafios de jatata.




Por las caracteristicas de una experiencia pi-
loto, se gestionaron y concretaron ventas en
diferentes sitios y a diferentes clientes (Figu-
ra 3). Los 7.452 panos producidos se destina-
rona7ventasy alautoconsumo (8% al centro
de acopioy 2% alaoficina en Puerto Yucumo,
mas 2% de ventas a los Tsimane’ de ambas

comunidades). Se registro una pérdida del
10% de la produccion, principalmente por
problemas en el almacenamiento (humedad)
y en el traslado (deterioro por manipulacion).
Se emplearon 4 panos como productos de
muestra.

Com Puerto Productos Puertos Arenales
Yucumo (2da) perdidos para Caranavi
2% 10% Pr: 4.00 Bs/u.

Com Puerto
Yucumo (1ra)

8%

San Borja
Pr: 5.00 Bs/u.

LPZ (2da)
Pr: 9.00 Bs/u.

2%

LPZ El Alto (1ra)
Pr: 13.60 Bs/u.

14% (*9)

SCZ de la Sierra
Pr: 4.00 Bs/u. (*)

16%

8%

San Borja
Pr: 5.00 Bs/u.

SCZ de la Sierra
Pr: 8.00 Bs/u.

3%

(*)El precio fue bajo, debido a la reduccion de calidad del producto por humedad y hongos.
(**)Venta efectuada en El Alto-La Paz, para la exportacién a USA.

Figura 3. Comercializacion de panos de jatata en la “experiencia piloto” entre 2004 y 2005.

A continuacion, se describen las principales
ventas, con la correspondiente relacion Be-
neficio/Costo(B/C), cuyo calculo incluyo6 todos
los costos, excepto el fondo paralareposicion
de lainversidn inicial y la remuneracion de los
co-administradores, que fueron subvencio-
nados por el proyecto.

- Laprimera venta(Nov-2004)se realizd en
Puerto Arenales auna compradora de Carana-

vi, que solicito 570 panos; resultando en un B/
C=1,03.

- El mayor volumen de ventas fue de 2.640
pafos (35%), que se concretd en San Borja
conunacompradorade la ciudad de La Pazen
Nov-2005"; resultando en un B/C=1.05 debido
aque 40% delos panos se adquirieronen 2.50
Bs./uy 60% en 3.00 Bs./u(en caso de precios
constantes, B/C=1,1).

""Elintercambio con el comerciante era inequitativo, ej. 1kg de aztcar (3.00 Bs.-) por 4 - 5 pafios de jatata.
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- EnDic-2005%, se vendieron-de emergen-
cia - 1,200 panos (16%) en la ciudad de Santa
Cruz de la Sierra a una comunidad rural cer-
cana. Elresultado fue un B/C <1, pero se evito
una pérdida mayor.

- La exportacion de 1.060 panos de jata-
ta (14%) a USA se realizdo a mayor precio de
mercado (precio FOB El Alto) aunque fue mas
complicada logisticamente. Esta fue la Unica
venta donde el margen de utilidad permitio
cubrir ademas la remuneracion de uno de los
co-administradores por comunidad y la cuota
correspondiente para el fondo de re-inversion
con un B/C=1.10. Con la metodologia de calcu-

lo aplicada a las anteriores ventas, se hubiera
tenido un B/C=1.

La experiencia piloto, adicionalmente empleo
191jornadas de trabajo de personas enlas comu-
nidades(equivalente a 16 personas remuneradas
con 480 Bs./mes, solo con fines comparativos).

El Gran Consejo Tsimane’ hizo seguimiento a
las actividades que se ejecutaron durante el
periodo que duro la experiencia piloto a traves
de las reuniones convocadas por el personal
técnico del proyecto, asicomo a partir de con-
versaciones informales con miembros de las
comunidades involucradas.

6. AVANCES Y ESCENARIO POSTERIORA LA

EXPERIENCIA PILOTO

A fin de dar continuidad a la experiencia de
comercializacion asociativa y autogestora de
panos de jatataenel TICH, el ano 2007 las co-
munidades de Puerto Yucumo y Yaranda ini-
ciaron un proyecto con apoyo de Fundacion
PUMA, organizacion que solicito la conforma-
ciénde unaAsociacion Accidental (AA)y su re-
gistro en el Servicio de Impuestos Nacionales
(SIN). El proyecto no concluy6 debido a pro-
blemas administrativos®y organizativos, que
llevaron ala disolucion de la AA.

Los productores contintan trabajando para
los “‘comerciantes”, aunque después de la ex-
periencia piloto las comunidades exigen el
incremento del precio en el sitio del abaste-
cimiento. Como se observa en la Figura 4, los
precios de los panos de jatata entre 2004 y

2018 incrementaronen 200% en la comunidad
de Puerto Yucumo, 113% en San Borjay 75%
en Santa Cruz de la Sierra.

En la Figura b, se compara el precio de mer-
cado del producto con el precio “minimao” que
este deberia tener en las comunidades abas-
tecedoras, considerando la remuneracion
“minima” por el tiempo y esfuerzo empleados.
El parametro de comparacion es el salario
minimo nacional, que ademas de brindar una
idea sobre el poder adquisitivo del dinero,
considera la tasa de inflacion anual (otro pa-
rametro economico fundamental). Se realizo
el calculo para la produccion “sin” y “con” cri-
terios de calidad, considerando 8 horas/dia de
trabajo por 22 dias/mes'™).

2Problemas de humedad durante el almacenamiento temporal de los pafios de jatata en transito a La Paz para su exportacion.
' Acumulacion de multas impositivas debido a que el responsable del proyecto desconocia la obligatoriedad de enviar declara-

ciones juradas sin movimiento al SIN.

“Este ejercicio, hecho con fines comparativos, puede presentar debilidades al no considerar: lejania de las comunidades, el costo
de oportunidad del tiempo, la forma de vida de los Tsimane’ que tienen otras actividades productivas (autoconsumo o comerciali-
zacion), de socializacion y responsabilidad familiar, entre otras variables posibles.




—&— Com. Puerto Yucumo

—— Sam Borja
—— Santa Cruz de la Sierra
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Fuente: Estudio de mercado nacional para pafios de jatata (TROPICO, 2004 - Informe sin publicar) e in-
formacion de Isaias Canchi(com. Puerto Yucumo) para 2018.

Figura 4. Comparacién de precios por pano de jatata en tres sitios representativos en

—&— Precio minimo pafos
de mala calidad

Precio minimo pafnos
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Fuente: elaboracion propia en base a estimaciones.

Figura5. Comparacion entre precios de mercado y precios “minimos” calculados.

A pesar de los esfuerzos realizados hasta el
2007 para promover el emprendedurismo en
las comunidades Tsimane' - respecto ala pro-
ducciony comercializacion de panos de jatata
-y debido al poco tiempo de acompanamien-
to técnico durante la experiencia piloto, no ha
sido posible generar suficiente impulso para
lograr esta meta en las comunidades, nien el
Gran Consejo Tsimane'.

Se desconoce la trayectoria de la produccion
de panos de jatata en estos ultimos 15 anos,
asi como la vigencia de las oportunidades de
mercado nacional e internacional; sin embar-
go, seria ideal contar con un plan de mane-
jo para la jatata a fin de que los productores

puedan acceder a largo plazo al recurso, ade-
mas de beneficiarse con el pago de la patente
minima sobre el area intervenida anualmente
(Art. 329, Ley Forestal No. 1700).

Informacidn obtenida recientemente de al-
gunos productores de jatata de la comunidad
Puerto Yucumo, refiere que las poblaciones
naturales de Geonoma deversa estan siendo
diezmadas rapidamente (avasallamiento de
colonizadores, apertura de caminos, apro-
vechamiento indiscriminado de jatata para
saldar deudas con acopiadores externos),
qguedando relictos representativos en areas
cercanasalaserrania. Las areas con jatatales
donde se realizo la investigacion y que fue-
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ron aprovechadas para la experiencia piloto
(2004-2005)ya no existen.

Considerando todo lo anterior, llama la aten-
cion que conforme el recurso es mas escaso,
la ABT haya definido bajar el costo de la pa-
tente por pano de jatata (Bs. 0,40 el 2004 vs.
Bs. 0,185 el 2019). Esta medida incentiva el co-
mercio de panos de jatata elaborados con re-
cursos que noresponden a un plan de manejo,
dejando de lado la conservacion de las espe-
ciesy beneficiando solo alos comerciantes.

7. RECOMENDACIONES

Dado que los panos de jatata constituyen un
producto que viene comercializandose de
manera permanente durante los ultimos 60
anos y existe una demanda estable, se reco-
mienda:

|. Para minimizar las pérdidas de panos en-
tre el acopio y la comercializacion, es preciso
considerar la época de traslado, o en su de-
fecto tomar medidas para prevenir la hume-
dad en el almacenamiento, como, por ejem-
plo: acondicionamiento del espacio o volcado
manual constante.

Asimismo, al ser los panos de jatata de pri-
mera calidad mas pesados y voluminosos, la
comercializacion debe considerar la logistica
adecuada para evitar o prevenir cobros exce-
sivos por transporte y acarreo.

[I. Poner en practica las politicas publicas
que favorecen a los pueblos indigenas en el
aprovechamiento de recursos naturales reno-
vables en TCOs - Ley 1700, CPE, Ley 450, Ley
530, entre otras, y convenios internacionales.

[ll. Autorizar la exportacion de panos de
jatata solo a clientes que pertenezcan a la
Organizacion Mundial de Comercio Justo, la
Iniciativa de Comercio Etico (ETI, por sus si-
glas en inglés) u otros estandares, codigos o
certificaciones.

Por otro lado, es también posible considerar
que el estilo de trabajo -en calidad de “depen-
dientes’- se haya instaurado en los Tsimane'a
lolargo del tiempo, ya que es uno de los pocos
- sino el Unico - pueblo indigena que después
de casi 30 afios no ha logrado la titulacion
completa de su Territorio, no interpela al go-
bierno para el cumplimiento de compromisos
y politicas publicas que los favorecen (Ley
450), continta excluido contemplando pasiva-
mente/en complicidad la explotacion de sus
recursos naturalesy de su sociedad.

IV. Promover el establecimiento de socie-
dades entre los productores y actores priva-
dos comprometidos con los principios de co-
mercio justoy ético.

V. Disenar lineamientos estrategico, fun-
cion de la Direccion de Gestion y Desarrollo
Forestal, para la produccion sustentable de
panos de jatata, considerando el aprovecha-
miento sostenible de jatata, chuchio y miti-
mora, de manera que el producto cuente con
certificacion de manejo, sello “hecho en Boli-
via’, denominacion de origen y/o marca colec-
tiva.

VI. Realizar una inspeccion participativa
(ABT, Gran Consejo Tsimane', representantes
de comunidades Tsimane', representantes de
intermediarios, entre otros) en las zonas del
TICH, donde se aprovecha jatata, especial-
mente en comunidades muy lejanas (Cuchisa-
ma en el TICH), a fin de obtener informacion
respecto del estado actual de las poblaciones
silvestres del recurso, y elevar un informe a
la Direccion General de Gestion y Desarrollo
Forestal y a la Direccidn General de Biodiver-
sidad y Areas Protegidas, sugiriendo medidas
de precaucion y/o ajuste que permitan la re-
cuperacion del recurso en el bosque (conser-
vacion de la especie).




VII. Iniciar el analisis técnico-legal corres-
pondiente (ABT-DGF) para reqgular los precios
de los panos de jatata provenientes de las co-
munidades productoras - TICH, Pilén Lajas,
otras - con tendencia a determinar un precio
justo.

VIII. Implementar un mecanismo de control
- por parte de la ABT - para el registro certero
delnimero de panos de jatata que se incluiran
enel CFO.

IX. Mejorar el acceso al publico sobre la
informacion registrada por la ABT sobre can-
tidad de panos de jatata autorizados para la

comercializacion en el mercado interno y ex-
terno.

X. Actualizar el estudio del mercado na-
cional para el periodo 2004-2018 y elaborar
un estudio del mercado internacional, con-
siderando la informacion de los registros de
CFQ, la coordinacién con otras instancias
como “Aduana” para contar con estadisticas
de exportacion del producto (estadisticas in-
ternas), entre otras metodologias practicas-
cializacion.
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ASOCIACION DE MEDICINA NATURAL
SANTIAGUENA

CESAR EDGAR VIVEROS BURGOA







1. INTRODUCCION

El Bosque Seco Chiquitano alberga una
amplia variedad de plantas medicinales de
gran potencial para su aprovechamiento y
comercializacion.

Santiago de Chiquitos tiene la notoriedad
de contar con una medicina natural que ha
sido transmitida por generaciones de mu-
jeres originarias. El conocimiento sobre las
propiedades curativas de las plantas medici-
nales de la Chiquitania y la elaboracion de los
remedios naturales provenientes de ellas, han
sido trasmitidos de madres a hijas, quienes
curaban a personas enfermas, preparando in-
fusiones, jarabes, pomadasy aceites.

Los productos elaborados por las mujeres
santiaguefnas se remontan en mas de un siglo
de conocimientos tradicionales, cuyos resul-
tados tienen el reconocimiento y aceptacion
de la poblacion que conoce y consume sus
productos.

A través de la medicina tradicional, se abrio
una puerta ante una actividad productiva que
valoriza los recursos no maderables del Bos-
que Seco Chiquitano, empodera a las mujeres
en beneficio de sus familias y de su comuni-
dad, generando ingresos alternativos a suma-
gra economia.

2. DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS

Preservando los conocimientos tradicionales,
la Asociacion de Medicina Natural, elabora
productos medicinales de calidad, que cum-
plen con las necesidades de los usuariosy las
exigencias del mercado.

Los productos elaborados por las mujeres
santiaguenas, se dividen en cinco clases: ja-
rabes, pomadas, infusiones, aceites y banos
medicinales.

POMADAS:

Pomada de isiga
Indicaciones: alivia problemas de ciatica, do-
lores de huesos, embolia, torticolis, sinusitis,
golpes.
Ingredientes: resina de Isiga
(Protium heptaphyllum), resina de Paquid
(Hymenaea courbaril), aceite de Pesoé
(Pterodon emarginatum), nuez moscada
(Myristica sp.), alcanfor, lanolina, alcohol ce-
tilico.

Pomada de copaibo
Indicaciones: desinflamante de golpesy tor-

ceduras, alivio de dolores reumaticos, artriti-
cosy musculares, picaduras de insectos.
Ingredientes: aceite de copaibo (Copaifera
lansgdorffii), cera de abejas, lanolina, vaseli-
na.

JARABES:

Jarabe de Paquio
Indicaciones: remedio tradicional en trata-
mientos contra la anemia, tos y bronquitis.
Aumenta las defensas naturales del organis-
mo.
Ingredientes: corteza de Paquié (Hymenaea
courbaril), corteza de Paratodo (Tabebuia au-
rea), corteza de Quina(Cinchona sp.), hojas de
Eucalipto (Eucaliptus sp.), Canela
(Cynnamomum zeilanicum), Clavo de olor
(Eugenia caryophyllus), sacarosa, agua purifi-
cada.

Jarabe de Tipa Chiquitana
Indicaciones: tratamiento tradicional para
problemas de Ulcera, gastritis, prostata.
Ingredientes: corteza de Tipa (Machaerium
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acutifolium), corteza de Paratodo (Tabebuia
aurea), sacarosa, agua purificada.

Jarabe de Tajibo
Indicaciones: utilizado en tratamientos con-
tra ulceras, gastritis, tumores.
Ingredientes: corteza de Tajibo morado
(Tabebuia impetiginosa), corteza de Tipa
Machaerium acutifolium), Paratodo
Tabebuia aurea), clavo de olor
Eugenia caryophyllum), canela
Cynnamomum zeilanicum), sacarosa, agua
purificada.

(
(
(
(

Jarabe para el corazon

Indicaciones: problemas de corazon y pre-
sion alta.

Ingredientes: raiz de Colonia (Alpinia sp.), ho-
jas de Paja Cedrén (Cimbopogon citratus), ho-
jas de Pachio (Passiflora sp.), hojas de Toronjil
(Melissa oficinalis), sacarosa, canela, clavo de
olor, agua purificada.

ACEITES:
Aceite de copaibo (Copaifera langsdorffii).

Indicaciones: analgésico y desinflamante en
problemas reumaticos, artriticos, muscula-

res, golpes, torceduras y picaduras de insec-
tos, cicatrizante, regenerador celular, antimi-
cotico, antimicrobiano.

Aceite de Cusi(Attalea speciosa).
Indicaciones: fortificador capilar, previene la
caida del cabelloy las canas precoces.

Aceite de Pesoé (Pterodon emarginatus).
Indicaciones: alivia problemas de bronquitisy
sinusitis, es cicatrizante y antimicético (hon-
gos).

INFUSIONES:

Infusion de Vira Vira(Achyrocline satureloi-
des).
Indicaciones: combate la gripe, resfriados, la
prostatitis y disminuye la fiebre.

BANOS MEDICINALES:

Banos medicinales de Anchilin (Amburana
Cearensis), copaibo (Copaifera langsdorffii),
Pesoé (Pterodon emarginatus),
Tipa(Mataerium acutifolium).

3. DESCRIPCION DE LA CADENA

La cadena productiva contempla cuatro fases
principales, la recoleccion de las plantas, la
preparacion de los productos, que viene se-
guido por el envasado, etiquetado y finalmen-
te la comercializacion de los mismos.

La cadena productiva se extiende desde fe-
brero hasta noviembre, siendo los meses de
diciembre y noviembre de baja actividad pro-
ductiva. Segun el diagnostico realizado por K.
Linzer el ano 2010, las socias confirman que
la venta de productos constituye un ingreso
principal para varias socias a lo largo de todo
el ano.

La venta de frutas de la estacion en Robore
-municipio a donde viajan cada dos semanas-
completa sus ingresos mensuales.

En numerosas familias, las mujeres son las
unicas que producen ingresos monetarios,
mientras que los hombres, son quienes pro-
ducen alimentos y frutas en sus chacos fa-
miliares. En otros casos, son las mujeres, las
unicas proveedoras que sustentan la unidad
familiar.

La recoleccion de las plantas se hace segun
la temporada del ano, cuando esta lista para
su aprovechamiento. Ciertas plantas deben




ser recolectadas en periodos especificos
del dia, por ejemplo, cuando su contenido de
aceites esenciales es mas aromatico, o tam-
bién cuando se las puede colectar en mayor
proporcion.

Entre los insumos principales podemos men-
cionar por sus aceites:

Copaibo (Copaifera langsdorffii),
Pesoé (Pterodon emarginatus),
Totai(Acrocomia aculata),

Almendra Chiquitana (Dipterix alata),
Cusi(Attalea speciosa).

Por su resina se recolecta:

Copaibo (Copaifera langsdorffii),
Paquio (Hymenaea courbaril),
Isiga (Protium heptaphyllum),

De las flores se usan:

Colonia(Alpinia speciosa),
Vira Vira(Achyrocline satureloides).

También se recolectan raices de:

Masiaré (Galphimia brasiliensis),
Zarzaparrilla(Smilax aspera),

Chamular (Rudgea viburnoides),
Quebrapiedra (Phyllantus niruri),

Cola de caballo (Equisetum arvense),

Una de gato (Uncaria tormentosa),
Alcanfor (Cinnamomun camphora),
Romero silvestre (Rosmarinus officinalis).

Las socias acuden acompanadas de sus hijas,
hijos, esposos, nietas y nietos, a las zonas de
recoleccion, generalmente a una distancia de
3 abkilometros de la residencia familiar.

Varios de estos lugares de recoleccion se en-
cuentran en propiedades privadas, mientras
el ingreso de las socias a estas propiedades
no origine algun conflicto con los propieta-
rios, estas actividades de extraccion, pueden

realizarse sin mayores contratiempos. Sin
embargo, existen otros duenos, que les vetan
elingreso y en consecuencia el acceso de las
mujeres a los productos del bosque.

Por otro lado, en el ultimo tiempo, la sobreex-
plotacion de los recursos madereros y nuevos
asentamientos, estan destruyendo el habitat
de las plantas, amenazando la regeneracion y
disponibilidad de las materias primas con las
que trabaja la asociacion.

Tras la recoleccion, se seleccionan los ingre-
dientesy en el caso de que sea necesario, se
procede inmediatamente al procesamiento
de la planta. Otros ingredientes son someti-
dos a un proceso de estabilizacién (en el caso
de las hojas, las mismas deben ser secadas en
la sombra y en un ambiente fresco para evi-
tar su descompaosicién), para garantizar que
su composicion quimica se mantenga inalte-
rable, hasta su transformacion en producto
final.

Forman una excepcion los bafos medicina-
les, que son solicitados por los pacientesy de
acuerdo con los sintomas, las naturistas san-
tiaguenas elaboran la medicina apropiada.

La preparacion de los jarabes y pomadas son
actividades en las que mayormente, partici-
pan mujeres. Las sesiones de elaboracion se
transforman en largas veladas sociales de tra-
bajo comunitario, localmente llamado “Minga”,
donde las mujeres comparten comida, cantan
0 bailan, estrechando los lazos sociales que
son los cimientos de cualquier exitoso em-
prendimiento comunitario.

En el envasado de los productos, colaboran
los hijos y nietos. Los jarabes se venden en
envases 200 ml y las pomadas en envases de
20 g. El abastecimiento continuo de envases
estandarizados y un mercado seguro, sigue
siendo un reto para la asociacion.
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La parte principal de la comercializacion del
producto, la realizan las mismas mujeres aso-
ciadas. Aun si los servicios y productos de la
Asociacion de Medicina Natural sean solicita-
do en su propia comunidad, la mayoria de los
productos son comercializados entre la po-
blacién en general de los municipios de la Chi-
quitania: Roboreé, San José, Puerto Suarezy a
menor escala, en la ciudad de Santa Cruz de la
Sierra. Por lo general, participan de las ferias
que organizan los diferentes municipios, ya
sea en fiestas patronales o civicas.

También existen algunos intermediarios,
quienes, convencidos por la efectividad de los

productos, logran acomodarlos en algunos lu-
gares de mercados populares de la ciudad.
Un hito importante ha sido la tramitacion de
Registro Unico de la Medicina Tradicional An-
cestral Boliviana (Rumetrab) de la Asociacion
de Medicina Natural segun lo estipulado en la
Ley 459 de Medicina Tradicional Ancestral Bo-
liviana, Decreto Supremo 2436 de Reglamen-
tacion.

Elincremento del turismo nacional e interna-
cional en la Chiquitania, también aumento el
flujo de potenciales clientes a la region, que
conlleva un atractivo aumento en las ventas
de la Asociacién.

4. DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD EN EL TIEMPO

Pasaron casi 40 anos desde que las mujeres
oriundas de Santiago de Chiquitos, empren-
dieron la iniciativa de elaborar jarabes, cre-
mas y aceites medicinales como medicina na-
tural en base a las cortezas, aceites, semillas
y hierbas del Bosque Seco Chiquitano.

En el ano 2003, gracias a la presencia de la
ONG Swiss Contact, se reorganizo el grupo de
productoras de medicina natural, con el fin
de acceder a los servicios del “Bono Deseo”.
En el ano 2004, a la cabeza de la Prof. Deli-
cia Justiniano se canalizaron recursos para
la capacitacion en mejoramiento de calidad,
identificandose con una marca, ademas se
imprimieron etiquetas para todos sus produc-
tos medicinales a través del Bono Deseo de Ia
Swiss Contact.

En 2006, cuando termina el proyecto y ya no
se recibe el apoyo de la Swiss Contact, asume
la presidencia el Sr. Orlando Cuellar, el Uni-
co varon dentro del grupo de mujeres y logra

gestionar el apoyo del Gobierno Municipal de
Roboré, para participar de las ferias producti-
vas y artesanales que se realizan en la ciudad
de Santa Cruz. De esta manera logran promo-
cionar la produccion de la Medicina Natural
Santiaguena.

Entre los anos 2006 y 2007, llega a Santiago
de Chiquitos la organizacién Cuerpo de Paz,
que, a través de una de sus voluntarias, Ma-
ria Shanon, quien, entre otras actividades de
apoyo a lacomunidad, se involucra con la aso-
ciacion y logra financiar un lote de etiquetas
paralos envases de sus productos.

El afo 2009, la Fundacion para la Conser-
vacion del Bosque Seco Chiquitano (FCBC),
toma contacto con esta organizacion, con la
finalidad de apoyar procesos de produccion
sostenible en equilibrio de la naturaleza; es asi
que apoya en la reestructuracion de una nue-
va directiva a la cabeza de la Sra. Sofia Frias;
logrando consolidar estatutos, reglamentos
internosy una personeria juridica.

'"Programa de Fomento Empresarial de la COSUDE, Agencia Suiza para el Desarrolloy la Cooperacion ejecutada por SWISS-

CONTACT.




En el mismo periodo, la fundacion canaliza re-
cursos afin de que puedan participar en ferias
como la Expocruz y la Expoforest. La FCBC
apoya con la dotacion de disefios e impresion
de etiguetas y envases, también equipa un
laboratorio para la produccion de sus produc-
tos.

Se realizan talleres de fortalecimiento orga-
nizacional, tallado en madera, ceramica, cul-
tivo de plantas ornamentales, elaboracion de
licores, disecacion de hierbas medicinales,
frutas, ambientadores de flores.

El ingeniero bioguimico Abel Edson Llanos,
capacita la asociacion en materias de ter-
minologia de farmacognosia y fitofarmacos,
procedimientos de recoleccion, seleccionado
de las colectas, estabilizacion y conservacion
de las especies medicinales vegetales y pro-
cesamiento de las mismas.

El afo 2017, a través de la Organizacion CUSO
International y en convenio con la FCBC, llega
la voluntaria canadiense Hanna Reid quien se
involucra de manera tesonera para fortalecer
la consolidacién organizativa y los procesos
de comercializacién. Se establecen contac-

tos y posteriormente se encamina un inter-
cambio de experiencias con la Asociacion de
Productoras Pequenas Agropecuarias de la
Municipalidad de Alcala, APAMA, del departa-
mento de Chuquisaca, asociacion que tam-
bién se dedica a la elaboracién de productos
medicinales naturales y que, a su vez, tienen
una relacién comercial muy importante con
Laboratorios ALCQOS; esta experiencia resulto
muy motivadora para las Santiaguenas.

EI 2018, la FCBC en convenio con GIZ (Ge-
sellschaft fur Internationale Zusammenar-
beit/Cooperacion Alemana) vuelve a apoyar
la asociacion con su programa: “Capacitacion
en transformacion constructiva de conflictos
para plataformas dialogicas chiquitanas”, que
consiste en sensibilizar y generar espacios de
dialogo para una gestion integral y sostenible
del bosque, siendo uno de los dos impactos
esperados en laregion, el de promover el Dia-
logo y Participacion Social, para lo que apoya
la participacion de una diversidad de actores
en plataformas dialdgicas; principalmente las
Plataformas del Bosque Modelo Chiquitano,
Asociacion de Comités de Gestion y Asocia-
ciones de Mujeres de Roboré y San Ramadn
que trabajan con recursos del Bosque.

5. FORMAS DE TRABAJO Y ROL DE LOS ACTORES

La Asociacion de Medicina Natural Santiague-
Aa se fundd con cuatro integrantes, Micae-
la Gomez, Angela Suarez, Amancia Gomez y
dona Cayetana Cabello, todas mujeres chiqui-
tanasy emprendedoras, que tenian en comun
la experiencia de haber adquirido a través de
los anos, los conocimientos suficientes en
medicina natural. Alinicio, su forma de trabajo
era familiar y comunitaria. Durante el proceso
de recoleccion y procesamiento, participa-
ban familiares y miembros de la comunidad,
en su mayaoria mujeres.

Con el paso de los afos y como asociacion
consolidada, las integrantes se dividian en

2 grupos para realizar la recoleccion en los
alrededores de la comunidad, esta activi-
dad la realizaban el fin de semana u otro dia
acordado con anticipacion. Posteriormente,
las 16 integrantes se dividian en grupos de
4, las cuales trabajaban en el laboratorio du-
rante una jornada elaborando un promedio
de 80 jarabes o pomadas segun la deman-
da, aumentando la produccién cuando se
aproximaba alguna feria importante como
ser la Expocruz o Expoforest, donde siem-
pre podian acceder a un espacio en el stand
que les proporcionaba la Mancomunidad de
Municipios Chiquitanos. Por cadajornada de
trabajo en el laboratorio, la socia recibia la
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remuneracion de Bs. 80 o si preferia 10 pro-
ductos, ya seajarabes o pomadas.

Aparte, las socias podian comercializar los
productos por ellas mismas, a través de fa-

6. RECOMENDACIONES

En Bolivia, donde aproximadamente tres
cuartos de la poblacién se identifican como
perteneciente a uno de los 38 pueblos origi-
narios, la medicina natural, histéricamente
ha sido utilizado como primera instancia del
cuidado de la salud por la mayoria de la po-
blacion.

La Asociacion de Medicina Natural confor-
mado por las mujeres santiaguenas, capi-
taliza mas de un siglo de conocimientos tra-
dicionales, revalorizando los mismos en el
actual esquema del sistema econémico. Mas
alla de ser un instrumento primordial para
la recopilacion y preservacion de la cultura
originaria local, la produccion de medicina
natural - como lo sefalamos anteriormen-
te - provee a familias de escasos recursos,
ingresos alternativos y la vez ofrece alterna-
tivas al aprovechamiento sustentable de los
recursos no maderables del bosque.

Enlos ultimos 40 anos, la Asociacion de Me-
dicina Natural de Santiago ha recorrido un
largo trayecto, a veces exitoso y otro no tan-
to, es poreso que, paraaprovechar su poten-
cialidad, sus recursos sustentables y capital
humano disponible, es menester encontrar
respuestas a desafios tanto internos de la
organizacion referidos a temas administra-
tivos mayormente, como a retos exdgenos.

Como cualquier emprendimiento productivo
y comercial, la Asociacion de Medicina Na-
tural de Santiago debe conseguir mercados
y consolidar su presencia en ellos, con pro-
ductos que respondan de criterios rigurosos
de calidad y a precios competitivos.

miliares y comerciantes. Cabe senalar que,
de laventa de cada producto, se destinabala
suma de Bs. 0,20 para los honorarios de una
administradora que llevaba las cuentas de la
producciéony comercializacion.

Para incursionar en los mercados potencia-
les, los emprendimientos originarios, par-
ten de una situacion poco privilegiada. Las
comunidades originarias generalmente no
disponen de capital suficiente para arrancar
actividades comerciales, no tienen capaci-
dad de inversion para conseguir medios de
produccién, al igual que se encuentran geo-
graficamente alejados de mercados que to-
davia esperan ser creados y consolidados.

En cuanto a la produccion de remedios na-
turales, el establecimiento de protocolos de
control de calidad, la estandarizacion de los
procesos de elaboraciony por ende la de los
mismos productos sigue siendo asignatura
pendiente.

Aunsila Ley 459 de Medicina Tradicional An-
cestral Boliviana es un paso importante para
reqular la elaboracion y comercializacion
de los productos de medicina tradicional,
los procesos de certificacion y registro sa-
nitario en Servicio Departamental de Salud
(SEDES) plantean barreras - por el momen-
to - insuperables ante productores como las
mujeres santiaguenas.

En la actualidad la asociacion esta paraliza-
da debido a que esta en un proceso de rees-
tructuracion interna, el hecho de no poder
consolidar una formalizacion y cumplir con
los requisitos exigidos por la autoridad sani-
taria del departamento, ha calado hondo en
los animos de una parte de las socias. Si bien
cuentan con una Personeria Juridica, el tra-
mite para consolidarse como una Asociacion
de Medicina Natural avalada por la instancia




superior, lesresulta moroso y bastante com-
plicado debido a la lejania donde se encuen-
tran y escasos recursos para hacer segui-
miento a la tramitacion. Sin embargo, con la
nueva directiva conformada este 2019, a la
cabeza de la Sra. Dora Saucedo, el interésy
las ganas de consolidarse estan renovados y
seguramente con el apoyo de las personas,
instituciones privadas o publicas correctas,
podran lograrlo.

No se debe olvidar que, si bien las mujeres
santiaguenas de la asociacion son porta-
doras de conocimientos invaluables en el
campo de la medicina natural, precisan ca-
pacitacion y apoyo en campos como la con-
formacionygestionde microempresas, mer-
cadeo y branding de los productos. Por este

motivo, es imprescindible crear sinergias de
colaboracién con instituciones publicas vy
privadas, expertos, centros educativos y de
investigacion para que la Asociacion pueda
desarrollar sumaximo potencial y consalidar
su presencia de manera competitiva en los
mercados nacionales.

Estudios demuestran que numerosos pro-
ductos e ingredientes procedentes de la Chi-
quitania podria tener demanda en mercados
extranjeros. Sin embargo, la falta de catalo-
gos formales, los mecanismos de registro,
estandarizacion de los productos y los re-
quisitos legales para la exportacion, siguen
significando una barrera para este tipo de
asociaciones.

109



10

Proyecto: "Desarrollo Econdémico Local, Empleo Digno y Recursos Silvestres en la Chiquita-
nia: Titulo: "Linea de Base de la Medicina Natural Santiaguena’
Autor: Christian Orellana(Cooperante CUSQ). Agosto 2010.

Diplomado: "Gestién del Territorio y Areas Protegidas'. Mddulo IlI: "Anélisis Socioeconémi-
co del Grupo de Medicina Natural Santiaguena'. Participante: Reinaldo Flores Cuéllar. Mayo
2010.

Taller: "Guia de Capacitacion sobre Acondicionamiento de las Drogas Vegetales'. Facilita-
dor Farmaceéutico: Ing. Abel Edson Llanos. 2010.
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1. INTRODUCCION

El cusi(Attalea speciosa)es un palmera nati-
va en el oriente de Bolivia, principalmente en
las provincias de Velasco, Nuflo de Chavez y
Guarayos del departamento de Santa Cruz.
Eslaprincipal fuente de aceite silvestre para
el uso domestico del mundo, teniendo tam-
bién un beneficiado industrial.

El uso tradicional es muy amplio aprove-
chandose las hojas, el talloy el fruto del que
se puede obtener aceite, alimento balan-
ceado, artesanias y carbon, siendo el aceite
el producto mas conocido de esta palmera.
Palmarito de la Frontera en Concepcion, es
una comunidad indigena dentro de la TCO

Monte Verde y se encuentra dentro la franja
con potencial de Cusi de la provincia Nuflo de
Chavez. Desde el 2010 la Asociacion de Mu-
jeres de Palmarito de la Frontera “Buscando
Nuevos Horizontes” se dedica a la extraccion
de aceite de cusi prensado en frio, también
conocido como aceite virgen de cusi.

A diferencia del aceite de cusi tradicional,
que se extrae por calory tiene un olor carac-
teristico, que para muchos es desagradable,
el aceite de Palmarito ha ganado prestigio
por ser un producto distinto de olor suave,
color claroy ser 100% de almendra de cusi.

2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO Y DEMANDA DE

MERCADO

Tradicionalmente, el aceite comercializado
en los mercados populares de Santa Cruz,
por lo general, proviene de un proceso ar-
tesanal que consiste en asar las almendras,
molerlas y hervirlas para separar, luego, el
aceite del agua hervida; el aceite "quemado”
tradicional es oscuro con un olor fuerte ca-
racteristico.

El aceite que elabora la Asociacion de Mu-
jeres de Palmarito de la Frontera “Buscando
Nuevos Horizontes”, es claro, transparente
y con olor a coco, es un aceite prensado en
frio y, por tanto, denominado virgen, ya que
ni el calor ni el agua alteraron las caracteris-
ticas fisicas y quimicas de los acidos grasos,
sus parametros son constantes, por lo que,
se puede contar con informacion fisico -qui-
mica sin alteracion(Tabla 1).

El aceite de cusi tiene un gran porcentaje
(43,5%)de acido laurico, que contribuye al to-
tal de acidos grasos saturados(81,2%), y cuen-

ta con una menor cantidad de acidos grasos
mono-insaturado (11,4%), lo que lo convierte
en un aceite muy estable sin necesidad de
aditivos y conservantes si es manipulado en
buenas condiciones(Tabla 2).

En Santa Cruz el aceite virgen de cusi gene-
ré una nueva dinamica de un producto tradi-
cional, ampliando los clientes y los lugares de
exposicion. La diferenciacion no solo consis-
tio en cambiar la manera en la que se extrae
el aceite, sino en establecer etapas y definir
las caracteristicas deseadas en cada una de
ellas, también se trabajo en que el producto
sea envasado en un frasco caracteristico con
una etiqueta donde se describan los atributos
del aceite.

El aceite virgen de cusi se vende a un precio
mas alto que el aceite de cusitradicional, pero
ha logrado contar con un numero de clientes
fieles que se incrementan con el tiempo.
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Tabla 1. Caracteristicas organolépticas, propiedades fisicasy
quimicas del aceite de cusi.

Semilla de Attalea speciosa

Presion en frio de almendra

Liquido viscoso

Caracteristico

1max. (GARDER) Amarillo 5 - 6,5;
Rojo 0,5-1,5(LOVIBOND)

0,89-0,92

0,56 max

5,00-8,00 max

235-260

9-11(WIJS)

0,5 max (105 °C)

1,445 - 1,450

28

23°C

300°C

340°C

Fuente: Floresy Flora 2011y Sthampa Datch Petroleo 2006.

De acuerdo a un estudio de mercado de pro-
ductos cosmeéticos elaborado por el Insti-
tuto Boliviano de Comercio Exterior (IBCE),
la explotacion del cusi no ha logrado la ex-
portacion, pero tiene un alto potencial por
sus similitudes con la palma africana (Elaeis
guineensis), que es importada en la Unién
Europea, China, India, Pakistan, Holanda,
Egipto, Singapur, Japon y Bangladesh, princi-
palmente para su uso comestible. Por o mis-
mo, a nivel internacional, los principales com-

petidores de la industria del aceite de cusi
son el aceite de almendra de palma africana
y el aceite de coco(Cocos nucifera) por su alto
contenido en aceite laurico.

Mientras que sus competidores tienen venta-
jas enrelacion a la ofertay el precio, el aceite
de cusi tiene una ventaja comparativa para el
mercado cosmeético, su color es mas suave y
tiene una mayor estabilidad en comparacion
con otros aceites.
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Tabla 2. Tabla de contenido del aceite de cusi.

Contenido Unidades Valor por 100 gramos

Vitamina E (alpha-tocopherol) Mg 19,1
Acido caproico G 0.2
Acido caprilico G 6

Acido laurico G 43,5
Acido miristico g 15

Acido palmitico g 8,2
Acido esteérico g 2.8
Acido oleico g M4
Acido linoleico g 1,6
Fitoesteroles mg 95

Fuente: USDA 2010 NDB No: 04534.

El color del aceite de almendra de palma afri-
cana tiende a volverse naranja con el tiempo,
alterando los aspectos visuales de los cosme-
ticos (Barbieri 2004), cuestion gque no sucede
con el aceite virgen de cusi.

El aceite de cusi tiene multiples usos tanto
COMOo para su uso cosmetico, como gastrono-
mico y medicinal.

Eluso cosmeético es el que mas se ha utilizado
en el mercado local, utilizandose el cusi prin-
cipalmente de manera directa en el cabelloy
la piel. En sequndo lugar, esta su uso como
ingrediente en champus, acondicionadores y
cremas, las personas y empresas que elabo-

ran estos productos son potenciales compra-
dores del aceite.

El uso como aceite para frituras y prepara-
cion de otros alimentos ha sido estudiado y
bien aceptada en gastronomia, sin embargo,
el mayor precio comparado con otros aceites
no lo hace una alternativa de mucho potencial
en el futuro.

Enla Chiquitaniala aplicacion del aceite como
medicina para hacer bajar la fiebre del resfrio
0 la insolacion es ampliamente conocida y
pude serun segmento de mercado gue aun no
se ha explorado.

3. DESCRIPCION DE LA COMUNIDAD

La comunidad de Palmarito se encuentraen el
municipio de Concepcion a 75 km de la capi-
tal de provincia, tiene una extension de 5.660
ha. Las proximidades de la comunidad estan
conformadas por Cerrado Chiquitano, tenien-
do otros tipos de bosque en lugares mas ale-
jados.

La zona en la que se encuentra la comunidad
de Palmarito presenta un clima tropical sub-
humedo calido, con un periodo lluvioso en el
verano y seco en el invierno, de poca variabi-
lidad térmica media anual. Las temperaturas
en pleno verano tienen valores superiores a
los 25°C y al finalizar el otono se esta por enci-
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ma de 20°C y en el mes mas frio la temperatu-
ra media es superior alos 18 ¢C, lo que signifi-
caunverano caliente y prolongado, y un clima
sininvierno, donde no se presentan heladas.

Las lluvias varian entre 1300 y 1350 mm, al-
canzando sus maximos entre los meses de
septiembre y abril y sus minimos entre junio
y agosto.

De acuerdo al PMOT del municipio de Concep-
cion del 2008, Palmarito de la Frontera cuenta
con 96 familias que radican permanentemen-
te en la comunidad.

La principal actividad de la poblacion de la
comunidad es la agricultura de subsistencia,
seqguida de la cria de animales menores y la
venta de fuerza de trabajo en estancias gana-
derasy en la extraccion forestal.

La produccion actual de Palmarito, se limita
ala explotacion de la tierra combinada con la
fuerza de trabajo, este sistema ha creado una
economia de subsistencia, que se ve acen-
tuado porlas pocas oportunidades de ingreso
que tienen las mujeres de la comunidad.

La falta de oportunidades laborales es la prin-
cipal causa de migracion ala ciudad de acuer-
do ala consulta que se realizd en la poblacion
de la comunidad.

El aprovechamiento integral y sostenible de
distintos recursos del bosque es una alter-
nativa real de ingreso que permitira, ademas
gue un mayor numero de poblacién en edad
economica activa podria involucrase en di-
chas actividades.

4. DESCRIPCION DE LA CADENA

Laobtencion del aceite virgen de cusi se inicia
con larecoleccion del fruto de las areas natu-
rales proximas ala comunidad.

Porlo general, las socias organizan un grupo en
el que se incluyen a otros familiares parair a la
recoleccion, el fruto cosechado es el que cae al
suelo y no el que aun esta en la palmera debido
aladificultad de cortar los racimos por la altura
en la que estan, y por qué solo los frutos madu-
ros caen lo que garantiza que las almendras de
su interior completaron su formacion.

El volumen de recoleccion de cusi varia de
acuerdo a la temporada, cosechandose mas
enla época seca, el volumen de fruto de cusi,
varia entre los 300y 750 kg por mes.

El traslado del fruto a la comunidad se hace
en carrozas, siempre que se tenga acceso al
area de recoleccion. La almendra significa el
7% del peso total, por lo que se debe trasla-

dar una gran cantidad de fruto para obtener el
aceite.

El fruto de cusi entero generalmente es que-
brado en las casas de las familias de las aso-
ciadas utilizando un machete. A pesar de que
existen quebradores manuales en el taller de
la asociacion, las socias prefieren intercalar
el quebrado de cusi con otras actividades del
hogar.

Una caracteristica muy importante es la clasi-
ficacion manual que se hace de las almendras
durante el quebrado, separando las semillas
danadas de las sanas, esto permite que solo
el cusi sano se utilice para la obtencién de
aceite.

Dependiendo de la época del ano es posible
que la almendra este con humedad, en ese
caso antes de sequir el procesado, se seca en
una cama de secado, entre 2 y b dias.

116



17

La almendra seca es moliday luego prensa-
da en un equipo hidraulico que no calienta
el producto en ningun momento obteniendo
un aceite virgen.

La purificacion del aceite se hace por de-
cantado, al que le sigue el envasado del pro-
ducto.

El taller de extraccién de aceites de la aso-
ciacion tiene una oficina de ventas donde se
atienden a los visitantes, en la misma comu-
nidad; la mayoria de las ventas se realiza por
via telefonica por medio de pedidos, el grupo
tiene una cuenta bancaria donde se hacen los
pagos, el producto es enviado a Concepcién o
directamente a Santa Cruz.

5. DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD EN EL TIEMPO

La asociacion de mujeres de Palmarito de la
Frontera”Buscando nuevos horizontes”, nacio
con Personeria Juridica el 2012, con la fina-
lidad de generar ingresos a las mujeres de la
comunidad a partir del valor agregado de los
recursos forestales no maderables con los
gue cuentan.

El grupo ya existia bajo la denominacién de
club de madres desde los anos 90, dedicado a
otras actividades mas enfocadas en el hogar,
pero alaconclusion del apoyo de la lglesia Ca-
tolica el grupo casi desaparece antes de que
se forme la Asociacion.

El 2009 con el apoyo de la Fundacion para la
Conservacion del Bosque Chiquitano (FCBC)
y la Fundacion Amigos de la Naturaleza (FAN)
se implementa un taller con equipos basicos

para la extraccion de aceite de cusi.

Entre el 2010 y el 2013 la FCBC fortaleci¢ al
grupo en su organizacion, administracion y
técnicamente, se construyod una nueva in-
fraestructura, se mejord el equipamiento,
se diseno una imagen de los productos de la
Asociacion y se diversifico la elaboracion de
aceites.

Los siguientes anos con apoyo de SNV y Pro-
bosque se ampliaron los productos con cham-
puy jabon de cusi.

En la actualidad la Asociacion se maneja de
forma auténoma elaborando sus productos a

6. FORMAS DE TRABAJO Y ROL DE LOS ACTORES

partir de la demanda que tienen.

La Asociacion esta presente en los diferen-
tes eslabones de la cadena. En la provision de
cusi el acopio se hace de manera familiar lide-
rando el grupo la socia. También se da el caso
de manera periodica que otras personas de
la comunidad venden materia prima a la Aso-
ciacion, en este caso se hace una evaluacion
de la materia prima. No existe un precio dife-

renciado entre lo que se paga a la gente de la
comunidady alas asociadas, pero las Asocia-
das tienenla opcion de beneficiar la almendra
hasta la obtencion de aceite y de esta manera
ganar mas.

Durante el 2018, el proyecto PROBOSQUE hizo
un estudio sobre el estado actual y avances en
la cadena productiva del cusiademas de otras
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cadenas de productos forestales no made-
rables. Para la Asociacion “Buscando Nuevos
Horizontes", la obtencion de aceite virgen de
cusi significa 48,8 Bs., teniendo una ganancia
del 39%.

El costo de materia prima significa el 22%
del costo total, el resto se divide en las otras
etapas del beneficiado en el que el secado y
qguebrado del fruto son las que demandan mas
tiempoy las etapas prensadoy decantado son
las que requieren mas experticia y cuidado
para obtener un producto de buena calidad.
El procesado lo hacen exclusivamente las so-
cias, y el pago a cada una se realiza de acuer-

7. RECOMENDACIONES

El cusiesun producto muy abundante en una
franja del norte chiquitano que abarca 231
mil hectareas en 8 municipios, el aprovecha-
miento que hace la Asociacion de Mujeres de
Palmarito de la Frontera “Buscando Nuevos
Horizontes” es una infima parte de todo el po-
tencial que se tiene de aprovechamiento ge-
nerando ingresos alas comunidadesy mante-
niendo la cobertura boscosa de las areas de
aprovechamiento.

Una mayor produccion de aceite de cusi, sig-
nificara buscar mercados en el exteriory nive-

do a la cantidad de aceite que ha producido,
de esta manera las asociadas pueden organi-
zarse y disponer de su tiempo.

La comercializacién la realizan tres socias;
ellas tienen familia en Concepcion y Santa
Cruz que pueden canalizar los envios que se
realizan por via telefdnica, los pagos se reali-
zan a una cuenta bancaria en el que la titular
es una de las personas del directorio.

Enreuniones periodicas, la Asociacion decide
en que invertir las ganancias, por lo general es
para reinvertir en insumos, envases, repara-
cion o compra de otros equipos.

lar el precio al internacional, obligando a me-
jorar todos los eslabones para hacerlos mas
competitivos con las demandas de mercado.

El esfuerzo que hace la Asociacidn para obte-
ner un aceite de cusi virgen, cuidando todas
las etapas de proceso, se debe reconocer y
valorar y de aparecer otros emprendimientos
se deberian manejar estandares que permi-
tan mantener la calidad del aceite de cusi en
la chiquitania, diferenciandolo de la compe-
tencia.

Elcusi, Attalea speciosa, Perspectivas para el desarrollo econémico local, FCBC, 2012.

Estudio sobre el estado actual y avances en las cadenas productivas del cusi, copaibo y almendra

chiquitana, PROBOSQUE, GIZ, FAN, 2018.
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1. INTRODUCCION

Copaibo chiquitano (Copaifera langsdorsffii),
es un arbol leguminoso cuyo interés mayor
esta en el aceite que fluye por el corazdn del
arbol, el cual tiene ampliasy probadas propie-
dades medicinales.

Desde tiempos antiguos los Maponos (médi-
cos tradicionales chiquitanos) lo utilizaban
como alivio para las heridas causadas en las
guerras. Se conocia con el nombre de (Kupay)
palabra de origen guarani que significa: "Arbol
que Cura”. Al llegar los Sacerdotes Jesuitas,
quedaron sorprendidos de las propiedades
curativas de esta oleorresina, no tardd mucho
para que las muestras enviadas a urbes eu-
ropeas cautiven la atencion del publico de la
época. El Aceite de copaibo fue registrado en
la medicina europea en 1625, bajo el nombre
de “Balsamo de las misiones jesuitas”, y se uti-
liza desde entonces.

En Santa Cruz de la Sierra, existen registros
de los historiadores Alcides d'Orbigny y Fran-
cis-Louis de Castelnau, quienes en sus viajes
porlaregionaprincipios del siglo XIX mencio-
nan el uso del aceite de copaibo como medi-
cina de multiples propiedades curativas, de
uso comun y comercializado en las boticas
crucenas.

En el predio Sociedad Agropecuaria Futuro,
ubicado en el Municipio de Concepcion a par-
tir del ano 2005 en apoyo con la Fundacion
para la Conservacion del Bosque Chiquitano
(FCBC)y la Fundacién Amigos de la Naturaleza
(FAN), iniciaron los primeros estudios y mane-
jos del copaibo Chiquitano para determinar,
abundancia, distribucion, formas de extrac-
cion del aceite, estudios fisicoquimicos del
aceite y otros.

Los estudios arrojaron como resultado, que
la zona, presenta la mayor abundancia de co-
paibo concentrada en un area conocida. Ade-

mas, que el estudio fisicoquimico realizado
por FUNTAC Brasil (Fundacion de Tecnologia
del Estado del Acre) determinaron las cuali-
dades de los componentes que forman este
aceite. Paralelamente se realizo la difusion y
comercializacion de este producto, mediante
eventos promocionales en feriasy con el apo-
yo de comercializadores. Desde las primeras
ventas el producto cautivo a las personas que
lo utilizaron, por su eficacia en sus tratamien-
tos, para dolores artriticos, golpes, heridas y
otros. De tal manera que por su demanda el
producto a granel se incremento de un costo
de 120 Bs./litro hasta los 600 Bs./litro.

Enelano 2010 el predio Sociedad Agropecua-
ria Futuro que contaba con 15.000 hectareas
fue declarado como tierra fiscal y dotado a
comunidades interculturales.

Con el objetivo de proteger las zonas de alta
densidad de copaibo y promover su uso sos-
tenible como fuente de ingresos para las co-
munidades, el Gobierno Auténomo Municipal
de Concepcidn solicitd el apoyo técnico a la
FCBC para establecer un area de conserva-
cion del copaibo.

Luego de una serie de consulta, acuerdos con
actores locales para la creacion del area pro-
tegida, y en base alos estudios e investigacio-
nes complementarias, el Gobierno Municipal
mediante Ordenanza Municipal N 015/201M
del 31 de mayo del 2011, promulga la creacion
del Area Protegida denominada “Reserva Mu-
nicipal del Patrimonio Natural y Cultural del
copaibo de Concepcion, AXINA KOPAIBO Al-
BURU TYOPIKI NENAXINA SIBORIKIX AUNA
POSOPATAX CONCEPCION".
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2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO Y DEMANDA DE

MERCADO

2.1. Descripcion de la especie

Laespecie de copaibo(Copaiferalangsdorffii),
que crece con mayor frecuencia en la Chiqui-
tania, es un arbol de hasta veinticinco metros
de altura, con una corteza externa corchosa,
escamosa, formando cubitos requlares, su
corteza interna es de color amarillo-cremay
algo rojizo, con una resina translucida y olor
a frejol. Tiene hojas alternas, compuestas,
paripinnadas, glabras, tiene entre seisy ocho
foliolos, estos son alternos, con una forma
ovado-elipticos oblongos, de dos a tres cen-
timetros de largo. Sus nervios son finamente
reticulados, con estipulas caducas.

2.2. Descripcion del aceite

De la oleorresina producida por el tronco del
arbol, al filtrarse se extrae un aceite antimi-
crobiano de amplio rango muy rico en bisabo-
lenoy cariofileno(Tabla 1).

Los aceites esenciales cariofileno y bisabole-
no son los principios activos mayoritarios con
accion farmacoldgica.

- Desinflamante en golpes, heridas y pica-
duras de insectos.

- Alivia dolores reumaticos, artriticos,

2.3. Demanda de mercado

La comercializacion de la oleorresina del co-
paibo genera ingresos economicos, provee
empleo en momentos dificiles y es un com-
plemento de las actividades agropecuarias
y forestales para muchos miembros de las

Sus flores son hermafroditas, dispuestas en
paniculas terminales, con cuatro sépalos, li-
bres, internamente pubescentes; tiene ocho
estambres; con ovario supero, aplanado y
borde pubescente.

Su fruto es una vaina lefiosa que se abre, por
un lado, redondeada, de dos a tres centime-
tros, con una semilla Unica, negra, cubierta
parcialmente por una carnosidad anaranjada’.

musculares, huesos.

- Antiséptico y cicatrizante de heridas y
guemaduras. Repelente.

- Actua contra algunos hongos de la piel y
las unas.

- Con precaucion, puede usarse interna-
mente para Ulceras, faringitis e inflamacién
de prostata.

Uso veterinario: es muy Util para prevenir gu-
saneras en las heridas, por su accion cicatri-
zante y repelente.

comunidades, incluyendo mujeres y jovenes;
los mismos que utilizan técnicas de aprove-
chamiento que fueron transmitidos de gene-
racion en generacion.

"PCoimbra; Flores (Guia de buenas practicas para la extraccion del aceite de copaibo chiquitano) Santa Cruz, Bolivia diciembre

2018.
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Tabla 1. Caracteristicas de la oleorrecina del copaibo

ITEM DESCRIPCION VALOR UNIDAD METODO LABORATORIO
Composicion Cariofileno 20,880+3 % CG/DIC FUNTAC/BRASIL
quimica B - Bisaboleno 31,648+7 % CG/DIC FUNTAC/BRASIL
Acido palmitico (C16:0) 1123+0,47 % CG/DIF RELOAA /UMSS
Acido linoleico (C18:2) 3,325+3,3 % CG/DIF RELOAA /UMSS
Acido estearico(C18:0) 0,082 % CG/DIF RELOAA /UMSS
Acido palmitoleico (C16:1) 0,958+0,7 % CG/DIF RELOAA /UMSS
Acido oleico (C18:1) 1,68 % CG/DIF RELOAA /UMSS
Acido araquidico (C20:0) 0,152 % CG/DIF RELOAA /UMSS
Nutricional Fosforo 0,000 mag/kg AOCS Ca12.55 | LABROB/UAGRM
Propiedades | Densidad relativa(20/25°C) | 0,9435+0,02 g/ml NB 167-97 LABROB/UAGRM
fisicas indice de refraccion a 25°C | 1,5050+0,004 —_— NB 34003 LABROB/UAGRM
Rancidez Positivo — NB 34009 LABROB/UAGRM
Propiedades Acidez (4cido oleico) 26,667+2.7 g/100g AOCS 5a 40 LABROB/UAGRM
fisicoquimi- indicp de peroxido 1,426%1,3 meq0,/kg NB 34009 LABROB/UAGRM
cas Indice de 283,167+27,5 mg(NaOH)/g NB 34009 LABROB/UAGRM
saponificacion (aceite)
indice de yodo M,617£17 glyodo)/100g | AOCS920.158 | LABROB/UAGRM
(aceite)

Fuente: FCBC 2010.

Existen registros que indican una generacion
de ingresos, por el aprovechamiento de la
oleorresina de los arboles del género Copaife-
ra, por mas de 600 millones de dolares a Peru
y Brasil, actualmente Unicos paises exporta-
dores.

Segun el Instituto Boliviano de Comercio Ex-
terior (IBCE), el copaibo se ha convertido en
una importante opcién para negocio (Atias,
2009).

Internacionalmente existe muy poca infor-
macion respecto al comercio de aceite de
copaibo, asi como de las variedades comer-
cializadas. Se conoce que el Brasil es el ma-
yor productor con 300 a 500 Tn/ano. Los prin-
cipales mercados de exportacion son USA,
Francia y Alemania para la industria del per-
fume. Es utilizado como sustancia fijadora de
fragancias. Como producto con propiedades
medicinales es valorado y utilizado principal-

mente en las regiones amazdnicas de los dife-
rentes paises productores.

Sin embargo, la busqueda informatica mues-
tra la existencia en tiendas de productos na-
turales en la UE y USA. Para Bolivia, se cree
que puede tener éxito comercial, ya que des-
de las primeras ventas el producto cautivo a
las personas que lo utilizaron, por su eficacia
en sus tratamientos, para dolores artriticos,
golpes, heridasy otros.

De tal manera que, por su demanda, el pro-
ducto a granel se incrementd de un costo de
120 Bs./litro hasta los 600 Bs./litro y aproxi-
madamente se venden unos 100 litros del co-
paibo chiquitano por ano.
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3.LOS ACTORES Y EL DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD EN

EL TIEMPO

Tradicionalmente en la Chiquitania se utiliza-
ba el copaibo, es en este sentido que como se
menciono anteriormente, al llegar los Sacer-
dotes Jesuitas, quedaron sorprendidos de las
propiedades curativas de la oleorresina de co-
paibo, no tardd mucho para que las muestras
enviadas a urbes europeas cautiven la aten-
cion del publico de la época.

En el ano 2005 se inicid el proceso comercial
del copaibo chiquitano, con la incorporacion
de técnica de perforacion mas sostenibles y
habilitacion de 400 arboles de copaibo, parala
extraccion de oleorresina en el predio Socie-
dad Agropecuaria Futuro ubicado en el muni-
cipio de Concepcion.

wxcoe

Esta iniciativa se interrumpio, ya que el area
donde se encontraban los arboles de copai-
bo fue declarada tierra fiscal y en la actuali-
dad forma parte de la “Reserva Municipal del
Patrimonio Natural y Cultural del copaibo de
Concepcion”.

A partir de este hito importante, y con la cre-
ciente demanda del producto y su precio
atractivo en el mercado, han surgido nuevas
iniciativas (Figura 1) en distintas escalas, diri-
gidas a mercados localesy departamentalesy
una iniciativa nacional como ser:
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Fuente: FCBC 20718.

DISTRIBUCION POTENCIAL DEL COPAIBO (Copaifera langsdorffii)
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Figura 1. Comunidades en la Chiquitania y distribucion potencial del copaibo
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Grupo del Palmar, que se encuentran en la
comunidad de el Palmar del distrito b del mu-
nicipio de Concepcién, formado por intercul-
turales, los cuales extraen copaibo y llevan
principalmente al interior del pais para su co-
mercializacion del aceite a granel.

Comunidad Indigena Santa Mdnica, ubicada en
el municipio de Concepcion parte de la TCO
Monte Verde, que cuenta con 150 arboles per-
forados y que extrae la oleorresina y el agua
del copaibo, con la que produce jabon liquido
de copaibo, el aceite lo envasa y comercializa
en botes de 10 ml ademas de producir poma-
da de copaibo, la mayor parte de su producto
es comercializado en Concepcion por APCOB
(Apoyo para el Campesino Indigena del Orien-
te Boliviano), en su casa comunal y mediante
ferias locales.

Comunidad Indigena EI Carmen, ubicada en el
municipio de concepcion que tiene 160 arbo-
les perforados de copaibo, el aceite lo envasa
y comercializa en botes de 10 mly vende acei-
te a granel, la mayor parte de su producto es
comercializado en su casa comunal y median-
te ferias locales.

Comunidad Indigena EI Rancho, ubicada en el
municipio de San Javier, que cuenta con 200
arboles perforados de copaibo y en la actua-
lidad es el mayor productor de aceite con 20
litros mensuales destinados a vender a granel
con un precio de 600 Bs. y fraccionado en en-
vases de 10 ml, la mayor parte de su producto
es comercializado en San Javier por APCOB
(Apoyo para el Campesino Indigena del Oriente
Boliviano), en tiendas provinciales y mediante
ferias locales.

4. DESCRIPCION DE LA CADENA

Cosechade aceite: unavez perforado el arbol
de copaibo se procede alacosechadel aceite,
este se realiza una vez al mes o cada 15 dias,
durante todo el ano. Para medir rendimiento
de la cosecha se utiliza recipientes gradua-
dos, para determinar volumenes de produc-
cion por arbol.

Decantacion y filtrado de aceite: para la de-
cantacion o la separacion del aceite, agua y
resina de copaibo, se utiliza recipientes es-
peciales de decantaciony se deja reposar por
lo menos de diez a quince dias. Por otro lado,
también se realizan mediante técnicas case-
ras, con la ayuda de jeringas se puede separar
el aceite del aguay la resina.

Hay que filtrar el aceite de copaibo para elimi-
nar las impurezas con la ayuda de filtros(cola-
dores, tamices, cedazo o papel filtro). Una vez
filtrado el aceite se debe almacenar en reci-
pientes de vidrio bien sellados y esterilizados
hasta su envasado.

Envasado o transformacion: lo correcto es
envasar el copaibo en frascos de vidrio este-
rilizado o de lo contrario se puede realizar en
frascos de polietileno de alta densidad, ya que
los envases plasticos comunes se disuelven
con el aceite de copaibo. El tamano del enva-
se esta definido porla solicitud del cliente.

El envase mas utilizado para la comercializa-
cion del copaibo es el de gotero dosificador
de 10 ml, que es utilizado por todos los grupos
parala comercializacion.

Entre los productos derivados del copaibo
tenemos las pomadas de copaibo, que se la
realiza de la resina o el aceite, el jabon liquido
que es realizado del agua de copaibo que se
extrae junto con el aceite y los jaboncillos de
copaibo.

Comercializacion y distribucion de bene-
ficios: la comercializacion del copaibo y los
subproductos se la realiza en las comunida-
des y en los municipios donde se desarrolla
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esta actividad; en el departamento o a nivel
nacional la comercializacion es apoyada por
Fundaciones u ONG. No existe identificada
una entidad comercial formalmente estable-
cida que asuma la penetracion de mercado y
consolidacion de los mismos.

La distribucion de los beneficios es realiza-
da de acuerdo a las iniciativas, si la iniciativa
fue comunal, los fondos de la ganancia de la
comercializacion del copaibo los decide la co-
munidad en que lo invierte, si la iniciativa es

de ungrupo las ganancias son distribuidas en-
tre los miembros del grupo, asi como también
son asumidas las perdidas. Sin excepcion, to-
das estas iniciativas no tienen un buen siste-
ma de manejo de sus recursos ni distribucion
ya que todas fueron subvencionadas para su
arranque.

Los principales productos comerciales son el
aceite a granel y aceite envasado en gotero
dosificador de 13 ml.

5. COSTOS DE TRANSACCION EN LOS DIFERENTES
ESLABONES DE PRODUCCION

Para presentar el calculo del costo de aceite
de copaibo a granel presentaremos 2 escena-
rios:

Comunidad 1 cuenta con 200 arboles de co-
paibo perforadosy tiene un rendimiento de 20
litros de aceites mensuales.

Comunidad 1

La produccion de aceite de copaibo por arbol
es muy variable, dependiendo de la zona don-
de se encuentre. Esta variabilidad hace que
los costos de produccion varien mucho.

Comunidad 2 cuenta con 160 arboles perfora-
dosy tiene un rendimiento de 3 litros de acei-
te de copaibo mensuales.

Para la habilitacion de 200 arboles de copai-
bo se realiza unainversién inicial de 4.604 Bs.
(Tabla 2).

Tabla 2. Costo de produccion del aceite de copaibo PRIMER MES.

Habilitacion del Habilitacion de Aprove- Decantacion Envasado Total por
arbol de copaibo brechas para chamiento y filtrado del Bs. arbol
para extraccion de aprovechamien- Bs. aceite Bs.
aceite Bs. to del aceite de
copaibo Bs.
5 15 2 1 0,2 23,02

Fuente: elaboracion propia.
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Para el mantenimiento y aprovechamiento de
200 éarboles de copaibo se realiza una inver-
sion en el sequndo mes de 1.004 Bs.

Dependiendo de la zona de donde se aprove-
cha el copaibo, al segundo mes se puede re-

cuperar lainversiéninicial, como en el caso de
la comunidad 1que de 200 arboles de copaibo
aprovecha 20 litros de aceite por mes con una
inversién mensual de 1.004 Bs. (Tabla 3).

Tabla 3. Costo de mantenimiento y aprovechamiento del aceite de copaibo SEGUNDO MES

Habilitacion del Limpieza de Aprove- Decantacion Envasado Total por
arbol de copaibo brechas para chamiento y filtrado del Bs. arbol
para extraccion de aprovechamien- Envasado aceite Bs.
aceite Bs. to del aceite de
copaibo Bs.
0 2 1 0.2 5,02

Fuente: elaboracion propia.

Realizando los céalculos con el precio mas bajo
en el mercado por litro y a granel que es de
400 Bs.:

20 litros de copaibo x 400 Bs./litros = 8.000
Bs./mes.

Comunidad 2

Tiene 160 arboles de copaibo y solo le rin-
den 3 litros/mes.

3 litros de copaibo x 400 Bs./litros = 1.200
Bs./mes.

1.200 - 1.004 costo de aprovechamiento/
mes =196 Bs. de ganancias a partir del cuarto
mes.

8.000 - 4.604 Inversion inicial = 3.396 ga-
nancia del segundo mes.

8.000 - 1.004 costo de aprovechamiento/
mes = 6.996 Bs. de ganancias mensuales a
partir del tercer mes.

En este caso lo mejor es fraccionar en enva-
ses de 13 ml y vender fraccionado, ya que se
pueden sacar mejores ganancias, (Tabla 4).

Tabla 4. Costo del fraccionamiento del aceite de copaibo en gotero dosificador de 13 ml

Costo del litro de

Costo del aceite de

Costo de envas-

Costo de Etiquetas

Costo de envasado

aceite de copaibo por frasco | es con dosifica- Bs. y etiquetado Bs.
copaibo Bs. de 10 mi Bs. dor Bs.
400 5,50 1.2 0.5 0,5

Fuente: elaboracién propia.
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De un litro de copaibo Chiguitano salen 75
frascos de 13 ml.

El costo de un bote con aceite de copaibo
Chiguitano es de 7,70 Bs.

7,70 Bs. frasco de copaibo x 75 frascos que
daellitro=577,50 Bs./litro de aceite de copai-
bo fraccionado y envasado.

Entrega de productos a mayorista 10 0 12
Bs.

Venta final a minorista 15 a 20 Bs.

Si se realiza esta transformacion primaria se
llega a ganar 185 a 335 Bs. por litro de aceite
de copaibo extra a la venta a granel. Con la
venta a minoristas se duplica la ganancia en
relacion de la venta a granel, pero el retorno
es muy lento por la demanda del producto en
la actualidad.

6. OPORTUNIDADES DE MERCADO

La Chiquitania es el mercado natural del co-
paibo. Se ha penetrado y posicionado el pro-
ducto copaibo Chiquitano en las poblaciones
de: San Ignacio, Concepcion, San Javier, San
José y Roboré.

San Ignacio es el mercado chiquitano de ma-
yor interés para el copaibo, esto por los ante-
cedentes de uso de medicina tradicional de la
poblacion.

En el hospital de San Ignacio hay asignado un
departamento para la atencion de la medicina
tradicional. Concepcidn, San Javier San José
y Roboré son poblaciones muy visitadas en
temporadas turisticas, tales como festival de
musica barroca renacentista, festival de la or-
quidea, festival de aves rapaces, Festival Po-
sokay otras fechas ligadas a la region.

Dado que el copaibo Chiquitano es un produc-
to tradicional de la region, su valoracion pue-
de ser elevada en estas fechas.

Santa Cruz de la Sierra es una de las ciudades
mas grandes de Bolivia. Posicionar el produc-
to en esta ciudad es imperativo para la con-
quista comercial del pais.

Se estima la poblacion de la ciudad en mas de
dos millones de habitantes, alos cuales es ne-
cesario promocionar el producto y establecer
estrategias agresivas de comercializacion.

Enlaciudad de Santa Cruz existen segmentos
de la poblacidn que tienen costumbre de uso
de medicina tradicional.

Sin embargo, para llegar a este mercado exis-
ten una serie de limitaciones:

- Las iniciativas no estan consolidadas en
su gestion en general (falta organizacién de
los grupos, capacitacion en aprovechamiento
y transformacion, y el nexo con el mercado).

- No existe identificada una entidad co-
mercial formalmente establecida interesada
en asumir la penetracion de mercado y con-
solidacion de los mismos.

- Los productos se encuentran en fase de
desarrollo, faltan estudios que garanticen la
calidad de productos como las cremasy el ja-
bdén, ademas que no se puede todavia garanti-
zar la pureza del producto.

- No se cuenta con antecedentes comer-
ciales registrados de este producto lo que
dificulta saber el comportamiento del merca-
do respecto a las preferencias del producto y
precios.

- El producto es nuevo en el mercado y se
desconocen sus propiedades por la mayoria
de la poblacion.
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La comercializacién del aceite de copaibo se
veria fortalecida porque:

Existe un area de influencia del producto
gue es la Gran Chiquitania. Eslazona donde el
producto puede ser apreciado y valorado por
la mayoria de la poblacidn.

Se cuenta con experiencias piloto de aco-
pio, procesamiento y comercializacion en
eventos y ferias, en las cuales el producto ha
tenido buena aceptacion.

Existe la capacidad de extraccién de co-
paibo en otras comunidades y poblaciones.

Existe bibliografia que respalda el uso tra-
dicional y su efectividad.

El producto existe en el mercado interna-
cional y se tienen registros de exportaciones
a USA y UE, como materia prima para perfu-
meria.

El producto es conocido en la region ama-
zonica de otros paises de América del Sury
valorado como medicina tradicional.
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Coimbra; Flores(Guia de buenas practicas para la extraccion del aceite de copaibo chiquitano) Santa
Cruz, Bolivia diciembre 2018.

Atias, G. 2009. Desarrollo de criterios para el manejo del copaibo (Copaifera langsdorffii) en el sector
Chiquitano Norte - Transicion Amazonia, ecorregion del Bosque Seco Chiquitano, Bolivia. Tesis Mag.
Sc. Turrialba, Costa Rica, CATIE. 96 p
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1. INTRODUCCION

La Amazonia Andina contiene una gran diver-
sidad de ecosistemas presentes(bosques hu-
medos tropicales, semihumedos, subandinos
y sabanas de inundacion). Es una zona de im-
portancia mundial por su gran biodiversidad
y endemismo (RAISG 2009); sin embargo, el
uso intensivo de los recursos (madera, resi-
nas, plantas, raices, animales, aceites) viene
provocando la deforestaciony degradacion de
los bosquesy, en consecuencia, la pérdida de
biodiversidad y de potencial productivo.

Como respuesta a esta problematica, desde
hace ya algunos anos, organizaciones publi-
cas y privadas vienen desarrollando estra-
tegias en colaboracion con las comunidades
gue apuntan a alcanzar varios objetivos: pro-
mover el uso diversificado de las especies, la
generacion de ingresos para las familias que
dependen de estos ecosistemas y la conser-
vacion de los ecosistemas. Asi, se han for-
mado cadenas de productos forestales ma-
derables y no maderables del bosque en las
diferentes regiones.

Sin embargo, estas iniciativas no nacieron
con un enfoque en las necesidades del mer-
cado llevando a muchos proyectos a fracasar
porque la cadena no estaba del todo interco-
nectada y el eslabon de la comercializacion
presentaba debilidades, principalmente re-
lacionadas con el acceso al mercado, altos
costos de legalizacién y transaccion, bajos
volumenes de produccién, competencia con
productos importados a menor precio, acce-
so a la informacion, capacidad de acceso y
negociacion de los pequenos empresarios al
mercado y consumidores finales.

Los productores de materias primas, por la
necesidad, muchas veces deben entregar
sus productos a bajos precios a comerciantes
inescrupulosos que ingresan al bosque para
comprar estos productos conociendo las limi-

taciones de acceso y logistica de este tipo de
productos.

Enelcasodelosprocesadores de materia pri-
ma también tienen graves problemas de co-
mercializacion, segun opiniones de expertosy
después de haber analizado diferentes expe-
riencias en el comercio de productos foresta-
les maderablesy no maderables se lleganalas
siguientes conclusiones:

- La mayoria de los productos forestales ma-
derables y no maderables del bosque no se
venden porque los productos ofrecidos no
responden a una necesidad o gusto real del
mercado.

- Los pequenos productores no saben comu-
nicar lo que estan vendiendo, porque no tie-
nen conocimientos de mercadotecnia en la
mayoria de los casos.

- Muchas iniciativas comerciales para apoyar
al sector forestal han nacido de proyectos
100% subsidiados sin ningun aporte del pro-
ductor, esto ha generado una alta dependen-
cia de los fondos externos y sin apropiacion
del productor.

- Los productores son individualistas y no
saben trabajar en equipo, las iniciativas de
comercializacion aglutinando oferta de pro-
ductores se han generado sin orden y han
propiciado la competicion entre ellos, fraca-
sando en el intento.

- Los esfuerzos en concentrar la oferta de
productos forestales con valor agregado en
una sola tienda no son sostenibles porque la
rotacion de inventario no es significativa.

Con estos antecedentes, la Fundacion Traba-
jo Empresa de Bolivia con amplia experiencia
en el trabajo de micro y pequenas empre-
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sas, presento un proyecto al lICA- Programa
de Manejo Forestal Sostenible en la Region
Andina MFS, proponiendo la creacion de un
modelo denominado GESTORA COMERCIAL
gue permita superar toda esta problematica
identificada y brinde una alternativa sosteni-
ble para solucionar este cuello de botella: el
acceso al mercado.

Es importante resaltar que fue el unico pro-
yecto seleccionado de Balivia. El Programa
conté con el financiamiento del Ministerio de
Asuntos Exteriores de Finlandia. Comenzd en
2013 y culmind a finales del ano 2015. El Pro-
grama MFS apunta a que los recursos fores-
tales tengan una mayor contribucion al desa-
rrollo sostenible de la Region Andina, (Bolivia,
Ecuador, Colombiay Peru).

Su proposito fue introducir y adoptar innova-
ciones y eliminar barreras que impiden el de-
sarrollo del sector forestal, mediante la parti-
cipacion de actores publicos y privados de los
paises participantes, a fin de contribuir a la
sostenibilidad del manejo forestal y la expan-
sion de las plantaciones forestales.

En este sentido se propuso la creacion de una
plataforma gque funcione como una distribui-
dora, agente, gestara que represente y venda
en favor de los productores del bosque a pre-

cios justos a cambio de una comision sobre la
venta de productos.
Para el desarrollo del modelo de gestora co-
mercial se trabajo con la comercializacion
principalmente de productos no maderables
con valor agregado:

- Cosmeética Natural: Shampoos y acondicio-
nadores, jabones, alcohol en crema.

- Salud: Aceites(cusi, totai), moringa.

- Alimentos: Jugos, energizantes, barras energe-
ticas, almendra chiquintana, chocolate silvestre,
pulpas de asai.

El proyecto la gestora comercial "Be Green
Trade” fue una de las iniciativas de mayor in-
novacion de todo el programa quedando se-
leccionada para transmitir la experiencia a los
gobiernos de los 4 paises andinos: Colombia,
Paraguay, Peru y Bolivia.

Al finalizar el proyecto la gestora comercial
tenia que haberse constituido como una coo-
perativa de productores, segun lo que defi-
nieron los actores participantes del proyecto.
Sinembargo, no se logro hacer la constitucion
y el proyecto quedé en manos de Fundacion
Trabajo Empresa, pero con una estructura
organizativa reducida como se comentara al
finalizar el relato de esta experiencia.

2. DESCRIPCION DEL MODELO: GESTORA COMERCIAL

La Gestora Comercial es una plataforma de
servicios comerciales que aglutina la oferta
de productores forestales (pequefo produc-
tor, PYMES urbanas o asociaciones que traba-
jan con productos de bosque) bajo una marca
paraguas llamada “Be Green Trade” que re-
presenta a toda la oferta pero que respeta las
marcas individuales de cada productor.

Funciona a manera de brdker' o agente co-
mercial que negocia en favor de los produc-
tores a cambio de una comision sobre ventas.

La gestora comercial separa los productos
seqgun el rubro y elabora estrategias comer-
ciales para cada uno de los productos, en mu-
chos casos estos productos comparten los

'Segun la Real Academia de Lengua Espafnola un Broker es un agente intermediario en operaciones financieras o comercia-
les que percibe una comision por su intervencion. FUENTE: http://dle.rae.es/?w=br%C3%B3ker&o=h. Recuperado el 19 de

noviembre de 20715.
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mismos canales de comercializacion dandole
a la gestora mejor poder de comercializacion
por volumenes y beneficiando al productor
al reducir sus costos comerciales. Por ejem-
plo, en el caso que un grupo de productos sea
vendido en un supermercado permite abara-
tar costos de comercializacién al compartir
estantes, personal impulsador o material in-
formativo.

La gestora comercial tiene dos principios que
la diferencia de una distribuidora tradicional:

Ser el oido del productor en el mercado: mu-
chos productos elaborados con materias pri-
mas del bosque (cosméticos, alimentos, etc.)
fueron concebidos como alternativas pro-
ductivas para evitar la deforestacion sin que
estos realmente nazcan de una necesidad
del mercado o que obedezcan a los gustos'y
preferencias del consumidor, esto trae como
consecuencia que cuando el productor ofre-
ce sus productos al mercado no los compren
0 les quieran pagar precios muy bajos por sus
productos.

Conociendo esta problematica la gestora co-
mercial nace con un principio fundamental
ser el “‘oido del productor en el mercado’, es
decir escuchar la demanda real del mercado
(tipos de productos que el mercado requiere,
forma de presentacion, calidad, volumenes)y
comunicarselo a los productores del bosque,
para gue con esta informacion mejoren sus
productos.

La gestora, al estar en contacto con tantos
productos y clientes, tiene la capacidad de
comprender las necesidades. A diferencia de
cualquier otra distribuidora que tan solo se li-
mita a realizar una transaccion comercial de
compra-venta con el productor, en este mo-
delo el productor es un aliado y es permanen-
temente retroalimentado y comunicado. La
gestora orienta al productor para “Producir lo
gue el mercado quiere comprar”.

La gestora comercial de forma mensual retro-
alimenta al productor con informacién cuan-
titativa y cualitativa. En los datos cuantitati-
vos le entrega un reporte de ventas y como
informacioén cualitativa le da sugerencias, le
comentalos problemas que se tuvo durante el
mes o las oportunidades que se identificaron
para poder mejorar o desarrollar nuevos pro-
ductos.

Ser la voz del productor: los productores del
bosque son, en la mayoria de los casos, "em-
piricos” sin conocimientos de mercadotecnia,
no saben comunicar al mercado (clientes) lo
que estan vendiendo, ofrecen sus productos
sin ninguna ventaja competitiva por lo tanto,
son vulnerables ala guerra de precios en des-
medro de sus margenes de comercializacion.

Conociendo esta problematica, la gestora se-
ria un representante de los productores del
bosque convirtiéndose en la voz del produc-
tor ante los clientes, comunicando al mercado
cuales son los elementos de diferenciacion de
los productos del bosque, es decir por qué un
producto natural proveniente del bosque vale
mas que un producto industrializado.

Para lograr este objetivo la gestora debe co-
nocer las bondades de cada producto para
saberlas transmitir, debe ser capaz de exaltar
su origen que puede ser a través de un “sello
de origen”, los valores intangibles asociados
al producto como la conservacion, la cultura,
generacion de empleo, promocion del trabajo
de mujeres con la finalidad de tener una inci-
dencia positiva en el consumo responsable
y en la negociacion de precios justos para el
productor.

Durante la ejecucion del proyecto se creo la
Campana “Ser Bosque” como un instrumento
de comunicacion asociado a la venta de los
productos, donde se colocaban etiquetas en
los distintos productos con mensajes al con-
sumidor final, como por ejemplo: “si tu com-
pras este producto, estas contribuyendo a
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conservar el bosque, la cultura y a la genera-
cion de empleos”.

Con este principio la gestora logra vender
valores intangibles, generar emocion en el
consumidor, y esto influye en su intencion de

compras porque el cliente no solamente com-
pra un producto por sus caracteristicas fisi-
cas sino por la historia detras de él y genera
un consumidor fiel y/o dispuesto a pagar un
precio mayor.

2.1. Operativa de la gestora comercial: Be Green Trade

La gestora comercial tiene un responsable
comercial que esta buscando productos que
estén listos para ser comercializados. Los
busca a través de instituciones de apoyo
(como ser FAN, FCBC, WWF, otras), camaras
(ntcleos empresariales de CADEX, CAINCO),
redes sociales o por sugerencias.

Una vez identificado el producto, se entrevista
a los productores, llenan una ficha de aplica-
cion para saber si estan listos para ser comer-
cializados (si cuentan con la calidad, empaque-
tado, permisos, registros, entre otros), si no
estan listos el responsable comercial les da las
sugerencias de mejora y los contacta con insti-
tuciones que estan trabajando o apoyando aem-
prendimientos.

2.2. Demanda del mercado

En el trabajo con la gestora comercial se ha po-
dido identificar que los clientes de los produc-
tos no maderables del bosque estan aglutina-
dosen 4 grupos:

Publico Verde: es un publico consciente
con el medio ambiente que adquiere productos
acordes a su filosofia, que consideran que con
su compra estan contribuyendo a la conserva-
cion de los bosques (este publico suelen ser:
instituciones, empresas, individuos locales que
migraron, extranjeros).

Publico Saludable: es un publico que consi-
deraquelos productos del bosque al ser natura-
les, tienen pocos quimicos (cosméticos)y gra-
sas(alimentos), por lo que se inclinan a comprar
estos productos para conservar su salud (este

Si estan listos se les elabora una estrategia de
comercializacion en funcion al tipo de produc-
to. Una vez el productor aprueba la estrate-
gia se firma un convenio de comercializacion
donde se establecen los canales donde se co-
mercializara de forma conjunta respetando los
actuales esquemas de comercializacion que
tiene el productor con el objeto de no generar
auto competenciay se establece el porcentaje
de comision.

Almomento del convenio el productorrealizaun
aporte inicial para apalancar gastos de comer-
cializacion (transporte, publicidad, personal de
ventas). Todos los meses la gestora comercial
realiza una retroalimentacion de las ventas.

publico suelen ser: personas que practican de-
portes, restaurantes vegetarianos).

Publico Ancestral: es un publico que valora
los saberesy tradiciones de los pueblos locales
y es creyente de las bondades de los productos
del bosque que han contado nuestras genera-
ciones tanto para tratar problemas de salud,
como para cosmética y alimentacion saludable
(este publico suelen ser personas mayores de
30 anos cuyas familias son asiduas a remedios
naturalesy recetas caseras).

Publico genérico: es un publico que no va-
lora los intangibles de los productos, pero los
compra porque satisfacen sus necesidades.
Este publico es sensible al precio.
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Parala gestora comercial es fundamental cono-
cer los distintos publicos consumidores de los
productos del bosque para poder identificar el

2.3. Canales de distribucion

La gestora comercial utilizo una estrategia de
marketing omnichannel’> enfocada en aten-
der los distintos tipos de publico identificados
como ser: el publico verde que es generalmen-
te corporativo, a este hay que llegar a traves
de vendedores (B2C), un publico saludable que
busca tener la experiencia de un producto natu-
ral prefiere ira unatienda especializada(B2B)o
un publico genérico prefiere comprar en un su-
permercado (B2B) o porinternet (B2C).

Los canales usados fueron:

B2C (business to consumer): apunta di-
recto al consumidor final. Los medios utiliza-
dos son promotores de venta free lance, ven-

2.4, Canales de comunicacion

La venta esta ligada a un buen plan de comu-
nicacion, si el consumidor no percibe las bon-
dades del producto, si el consumidor no se
enamora por lo que ve, no se lograra posicio-
nar la marca. En este sentido a diferencia de
muchos proyectos financiados por la coope-
racion internacional donde se intenta ahorrar
en merchandising®, la gestora comercial Be
Green Trade realizaba inversiones en material
visual para dar valor a los productos del bos-
que. Los mecanismos que se utilizaron fueron
los siguientes:

Impulso en puntos de venta: es funda-
mental para dar a conocer el producto (valor

2Omnichanel: Es un enfoque de ventas multicanal.

canal de distribucién adecuado y elaborar es-
trategias de comunicacion diferenciadas que
satisfagan las necesidades de los clientes.

dedores fijos, comercio electronico a traves
de la pagina web y show room.

B2B (business to business): denomina-
dos“Puntos Ser Bosque”. Son puntos de venta
(supermercados, tiendas, farmacias, otros de
venta minoristas) donde se establecen “islas
verdes” de productos de alimentos-cosmeéti-
ca-salud para diferenciar la oferta del resto de
productos.

Estas islas/estantes estan acompanados de
informacion al consumidor sobre el origeny el
impacto de los productos que esta adquirien-
do (Principio: voz del productor).

tangible e intangible) y tener una relacion di-
recta con el cliente final. Las claves en estos
canales de comunicacion son:

1) EI personal altamente capacitado en el
productoy sus intangibles.

2) La demostracion, informacion y expe-
riencia del usuario. Por ejemplo, en el caso de
impulsar productos en una tienda natural se
realiza degustaciones y se entrega panflete-
ria creativa con contenidos cuidadosamente
elaborados donde se explica la historia detras
del producto o la contribucién ambiental que
estaba haciendo el cliente.

SMerchandising: Es una técnica de gestion de ventas que se dedica a estudiar la manera de incrementar la rentabilidad en los

propios puntos de venta.
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Impulso en puntos promocionales: son
lugares donde se encuentran el publico gené-
rico pero que no son puntos de venta perma-
nentes. Se pide una autorizacién al lugar por
un periodo de tiempo especifico para mostrar
el producto. Por ejemplo, en el caso de impul-
sar productos de cosmeética natural se realiza
alianzas temporales con peluquerias para ex-
hibir las bondades del cusi para el cabello.

Ruedas de negocios y encuentros de ne-
gocios: son acciones importantes para tomar
contacto con potenciales clientes y encontrar
potenciales aliados.

Es un canal de comunicacion muy efectivo
para identificar al publico verde corporativo.

2.5. La propuesta de valor

En el caso de la Gestora Comercial los ele-
mentos encontrados que hicieron de esta ini-
ciativa unica fueron los siguientes: la marca
paraguas, la relacion ganar-ganar con el pro-
ductor, la facilitacion del trabajo con el punto
de ventay la promocion de los intangibles.

La Marca Paraguas

Los clientes pueden encontrar un valor en el
simple hecho de usar y desplegar una marca
especifica. Las marcas generan percepcio-
nes en la mente del consumidor como por
ejemplo usar un rolex, significa ser adinerado;
y comprar una marca como Be Green Trade,
puede significar ser un consumidor responsa-
ble y amigable con el medio ambiente.

Bajo esa logica, para ganar mas rapidamen-
te una percepcion del consumidor, es que la
gestora comercial define la creacion de una
marca que aglutine toda la oferta de produc-
tos, pero, respetando las marcas de las em-
presas a las que representa.

Sin embargo, también hay que ser muy cuida-

Por ejemplo, contactar empresas para reali-
zar ventas corporativas para fin de ano como
ser un pack de productos naturales comple-
mentarios de los diferentes productores.

Presentacion en ferias y showroom: se
utilizé este canal para dar a conocer los pro-
ductos, lograr cobertura de prensa y sociali-
zar la campana “Ser Bosque”.

Por ejemplo, en las ferias se realizaban activi-
dades como ser sorteos, pisos interactivos con
tematicas de bosques, cuadros para selfies,
entre otros que son herramientas generalmen-
te no usadas para los productos forestales, son
efectivos para generar la viralizacion por redes
socialesy lograr posicionamiento de marca.

dosos con las marcas individuales que se co-
mercializa porque algun problema de calidad
0 reputacion que tenga alguna de los produc-
tos puede afectar a la marca propia directa-
mente o0 a las marcas individuales de los pro-
ductores.

Relacion Ganar-Ganar con el productor

El modelo de la gestora comercial es un mo-
delo de ganar-ganar y esta sustentada en
principios éticos y tratos justos para el pro-
ductorlogrando su fidelizacion:

J Relacion de transparencia: la gestora
comercial realiza retroalimentacion perma-
nente del mercado, entregando informacion
cuantitativay cualitativa a cada productor.

J Relacion de colaboracion: la Gestora
Comercial es un facilitador de oportunidades
para el productor, lo conecta con financia-
miento y con aliados estratégicos.

J Relacion de apropiacion: el productor
debe apropiarse y ser parte del modelo para
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gue sea sostenible, por eso realiza aportes
mensuales econdmicos 0 con muestras para
coadyuvar las gestiones de venta.

J Relacion de equidad: la Gestora Comer-
cial es selectiva con los puntos para venta, lo-
gra negociar precios justos y condiciones de
cobro mas ventajosas, presentando a la ofer-
ta como productos especiales de pequenos
productores que requieren liquidez para sus
operaciones. En esta misma linea la Gestora
Comercial no exige exclusividad, el productor
tiene el derecho de vender a través de otros
canales de comercializacion.

Facilitar el trabajo al punto de venta

La Gestora Comercial considera que los pun-
tos de venta son aliados estratégicos, es por
ello que se vuelve mas que un proveedor de
productos diversos, un aliado para que el pun-
to de venta venda mas. A cada punto de venta
les da los siguientes beneficios:

J Visibilidad: La Gestora Comercial utili-
za diferentes medios de comunicacion para
orientar al consumidor de acuerdo a su cerca-
nia geografica donde puede adquirir los pro-
ductos.

J Merchandising: se les otorga mobiliario
para aglutinar la oferta de productos, sequido
de material informativo que es trabajado junto
con el punto de venta en funcion sus necesi-
dades con el objetivo de impulsar sus ventas.

J Comunicacion permanente: se realiza
un seguimiento post venta permanente para
asegurar el movimiento de producto, abaste-
cimiento de stocky realizar control de calidad.

Promocion de Valores Intangibles

Los productos de bosque tienen muchos va-
lores intangibles que correctamente comuni-
cados pueden resultar en una ventaja compe-
titiva de los productos forestales. En el caso

de Bolivia se creo la campafia “Ser Bosque”,
que tuvo como objetivo el incentivar el consu-
mo responsable de los cuatro segmentos de
mercados identificados a través de una estra-
tegia basada en b pilares que apoye la venta
de los productos que promueve la gestora co-
mercial, que fidelice a los clientes y busque la
creacion de una conciencia ambiental y social
ala hora de adquirir un producto.

La campana estuvo sustentada en b pilares
para promover valores intangibles:

J Conservacion de la biodiversidad aso-
ciada a la compra de productos forestales
que provienen de un manejo sostenible del
bosque, para este fin se creo el sello “Ser
Bosque” que es un distintivo que se coloca
en cada producto que comercializa la Gestora
Comercial, en esta fase sin reconocimiento
de ninguna entidad publica competente pero
que busca fidelizar y asegurar al consumidor
que el producto que ha comprado viene de un
manejo sostenible de los bosques.

J Difusion de los beneficios del consumo
de productos naturales, para ello se elaboro
un catalogo de materias primas del bosque
que se difundio en los distintos puntos de
venta logrando que la gente promedio conoz-
ca las bondades de las materias primas del
bosque.

J Conocimiento del saber ancestral de-
tras de cada producto, para lo cual se reali-
Z0 una recopilacion de informacion a través
de los productores e instituciones de apoyo
sobre los usos y tradiciones de los productos
gue se comercializaban. Estainformacion fue
traspasada al equipo de ventas como una he-
rramienta para la apertura de mercados. Se
pudo constatar que este factor cultural tiene
una fuerte incidencia favorable para el con-
sumidor de Ameérica Latina porque por tradi-
ciones se vienen transmitiendo bondades de
ciertos productos, logrando que la gente se
sientaidentificaday se logre una mayor credi-
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bilidad de las bondades de cada producto.

J Elsentimiento al usar el producto es uno
de los principios del Marketing 5.0%, para este
fin se crearon distintas herramientas audio-
visuales y souvenirs para apoyar la adhesion
de méas gente a este movimiento logrando que
cada producto consumido o usado evoque un
sentimiento de apropiacion a la causa de la
conservacion de los bosques y pertenencia al
impacto social de la iniciativa. Llegar al nivel
sentimental es la meta de cualquier marca.

2.6. Modelo econdomico

El modelo de la gestora comercial Be Green
Trade desarrollo dos fuentes de ingresos:

Comisiones sobre ventas: las que se derivan
de lasventas que desarrolla la gestora comer-
cial de los productos que son entregados por
los negocios forestales (pequefas empresas,
productores, asociaciones, etc.). Estan ba-
sadas en un precio fijado, previamente con la
Gestora Comercial en base a la informacion
entregada por el productor. Esta fijacion del
precio se trabaja en coordinacion con el pro-
ductor para evitar distorsiones o cobros dife-
rentes al cliente final.

Una vez el precio al cliente final esta consen-
suado la gestora genera un escalafon de pre-
cios hacia atras para vender a los distintos
canales de distribucion de acuerdo a la estra-
tegia establecida.

Los margenes de comercializacion son varia-
bles en funcion al tipo de productos, porque no
todos los productos tienen los mismos marge-
nes. Esto depende de cada negocio forestal,

J Sostenibilidad econémica en el bosque
pagando precios justos y equitativos paralos
productores, cuando el consumidor entiende
los intangibles de estos productos compren-
de que no esta comprando solo un producto
sino los valores detras del producto ademas
que tiene un sentimiento de fidelidad por el
concepto. Cuando se logra esa meta el precio
ha dejado de ser el principio determinante de
la compra y se logra negociar con los puntos
de ventao el cliente final mejores condiciones
para el productor.

por ejemplo, los productos de consumo masivo
tienen un menor margen, pero la rentabilidad
estaligada ala comercializacion de volumenes
otros productos de menor escala tienen mar-
genes mas altos. En la Gestora Comercial los
margenes oscilan entre el 18y 30 %.

Aportes de los productores: son montos de
dinero en efectivo y/o en especies (muestras
de productos) que realiza el productor. Esta
modalidad persigue dos objetivos: lograr que
el productor se apropie del modelo de nego-
cios con una participacion activa desde el ini-
cioy capitalizar lafase de arranque para poder
cubrir costos de la operativa del negocio que
con las comisiones no es suficiente.

Elmontodelaporte esvariable, dependera del
coste de la operativa que realice cada unidad
comercial. En la Gestora Comercial “Be Green
Trade” se realizaron distintos niveles de apor-
te, durante la fase del sondeo de mercado
qgue duro tres meses los productores aporto
segun el tamafo de la empresa montos que
oscilaban entre los 145 USSy 300 USS.

“Marketing 5.0: Branding emocional, convertir a los consumidores en embajadores de la marca, apoyar causas justas, dem-
ostrar responsabilidad social corporativa, meter el producto por los cinco sentidos.
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Durante la fase de la puesta en marcha has-
ta el final del proyecto, se decidio solicitar un
aporte lineal donde cada productor, indepen-

dientemente de su tamafo, aporto 30 USS
mensuales.

3.CUELLOS DE BOTELLA EN LA COMERCIALIZACION

Los principales cuellos de botella encontra-
dos para la comercializacion fueron aspectos
legales, en el caso de los productos de cos-
meética natural la mayoria no tenia las certi-
ficaciones sanitarias correspondientes que
limitaban su comercializacién; y en el caso de
alimentos, el registro sanitario, por lo tanto,
la comercializacion estaba limitada a los pro-
ductores que tengan todos sus permisos.

También muchos estaban en régimen simpli-
ficado o no emitian factura, porlo tanto, com-
plicaba la negociacion en los puntos de venta
“Puntos Bosques”y la gestora no estaba legal-
mente constituida durante el funcionamien-
to del proyecto. Esto demuestra que para
replicar una iniciativa como Be Green Trade,

4. LECCIONES APRENDIDAS

Esta iniciativa puede ser replicada en Bolivia
0 en cualquier pais, pero se sugiere nacer bajo
una estructura de empresa social privada por-
que las fundaciones desempenan una excelen-
te labor en el desarrollo e incubacion de empre-
sas, pero se requiere contar con personal con
formacion y/o experiencia en el area comercial
que pueda desarrollary ejecutar estrategias co-
merciales con conciencia social.

El elemento clave es una adecuada combina-
cion de calidad de los productos y una asertiva
estrategia de comunicacion para aumentar el
valor percibido de los productos del bosque asi
lograr el pago de un precio justo.

Durante el tiempo que durio el proyecto, hubo
favorables lecciones aprendidas en la comer-

es fundamental constituirse en una empresa
bajo el régimen general que permita facturar.

Por un tema de logistica, que es fundamental
al tener un centro de acopio, no se incursiond
en la comercializacion de materias primas.

En el tema de comercio electronico también
hubo limitaciones para la logistica de distribu-
cion. Es fundamental contar con un vehiculo
0 contratar una empresa para que realice las
entregas, en la época del proyecto no exis-
tian ofertas en el mercado. Actualmente con
el creciente comercio electronico ya existen
servicios de motos que pueden ayudar a re-
solver este cuello de botella.

cializacion de productos forestales no made-
rables:

J La Gestora Comercial es una alternativa
probada que ayuda a resolver la problematica
de acceso al mercado bajo un modelo soste-
nible (econdmico, social y ambiental).

J La sostenibilidad econdmica del modelo
esta dada en funcion al tipo de productos que
se comercialice y los margenes pactados con
el productor.

J La Campana de conservacién asociada
a un sello verde es un pilar fundamental para
promover el consumo responsable.

J La Gestora Comercial es un modelo de
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negocios replicable y escalable, solo debe
adecuarse al contexto de cada pais.

J La Gestora Comercial requiere el invo-
lucramiento de diversos actores, son funda-
mentales las alianzas que se generen con las
instituciones/empresas privadas para poder
operar este modelo.

J El éxito del modelo esta vinculado al
equipo de trabajo vy al liderazgo de las insti-

tuciones/ empresas o cualquier forma de or-
ganizacién que desarrolle esta iniciativa. Sin
embargo, uno de los principales desafios era
garantizar su sostenibilidad en el tiempo y
se sometio a consulta entre los productores
beneficiados sobre el modelo juridico ideal
post-proyecto.

En la Tabla T se describen los detalles de las
alternativas juridicas analizadas.

Tabla 1. Alternativas de estructuras juridicas analizadas

Estructura juridica

Ventajas

Institucioén sin fines de lucro

Laventajade este tipo de esta estructuraes que permite el apalan-
camiento de fondos de donacién para sus actividades.

Empresa privada

La ventaja de esta estructura es que la sostenibilidad se convierte
en una prioridad para los empresarios que la conforman.

Empresa publica

La Ventaja de esta empresa es que el gobierno pudiera atender
mas de cerca a la problematica del bosque facilitando y coadyu-
vando a la legalidad de los productos y productores.

Empresa mixta

La ventaja principal es el involucramiento de actores publicos y
privados donde se combinan las fortalezas de ambas estructuras
y permiten dar mayor solidez y posibilidad de crecimiento para los
productos forestales.

Cooperativa de productores

La ventaja principal es la capacidad de colaboracion entre produc-
tores de distintos rubros, complementacion y posibilidad de sin-
ergias para nuevos negocios. Este modelo mejora la capacidad de

negociaciony la posibilidad de compartir los recursos.

Los productores decidieron organizar una
cooperativa de productores y continuar con
el modelo, sin embargo, no funciond porque
cada productor perseguia sus intereses indi-
viduales y nunca conformaron la estructura
juridica.

La Fundacion Trabajo Empresa al ver que no
se lograba concretar la cooperativa decide
asumir nuevamente el desafio, pero reducien-
do el modelo de comerciaizacion a un show

room ubicado en la misma fundacién porque
ya no contaba con el personal del proyecto.
Los productores actualmente dejan los pro-
ductos en consignacion y la gestora les paga
mensualmente. Algunos productores de cos-
meética natural desde la época del proyecto
continuan trabajando con la Fundacion.

142



143 143

Referencias bibliograficas

Lambin. Gallucci. Sicurello. (2008). Direccién de marketing. México: Mc Graw Hill.

Real Academia Espafiola. (2018). Diccionario de la lengua espafnola. Recuperado de http://dle.rae.
es/?w=br%C3%B3ker&o=h visto el 16 de abril del 2019.

Red Amazonica de Informacion SocioambientalGeorreferenciada. 2009. http://raisg.socio-
ambiental.org/Amazonia-2009-areas-protegidas-e-territorios-indigenas.



(v
ONCLUSIONES

A 3ENNEKER, HUMBERTO GOMEZ, ANA ROSA
ANGULO & NATALY ASCARRUNZ

A 4

.

.



La produccion y comercializacion de los productos forestales no maderables presentados en
esta publicacién, son parte del conjunto de medios de vida tradicionales que realizan varias po-
blaciones rurales, particularmente indigenas, de Bolivia como parte de su subsistencia. Ade-
mas de contribuir a la subsistencia, estos recursos juegan un rol importante en el bienestar
social y cultural al ofrecer a los productores oportunidades de “juntarse”’, organizarse, mante-
nervivos elementos culturalesy pasar conocimientos tradicionales a las nuevas generaciones.

Practicamente, y fue esa la razon para ser incluidos en esta publicacion, todos los productos
han tenido salida a los mercados locales, nacionales y, en algunos casos, a mercados interna-
cionales desde hace mucho tiempo como son las artesanias tacanas (venta a turistas) y ayo-
reas(ventavialalglesia), lajatata, castafay el cacao mediante diferentes vias de comercio.

El nivel de comercializacion ha ido incrementando en el tiempo, principalmente, por contacto
con intermediarios que llegan hasta las comunidades para comprar ciertos productos. Algunas
veces fueron proyectos o programas, ejecutados desde ONGs o la cooperacién internacional,
que identificaron una oportunidad de incrementar el ingreso de las poblaciones a través de la
comercializacion como, por ejemplo, con la almendra chiquitana.

La comercializacion es el paso casi final de todo el sistema productivo-comercial de los pro-
ductores forestales no maderables. Este paso es el resultado de una serie de acciones que
estan relacionadas primero con el recurso en si mismo y tres factores: la disponibilidad del
mismo, el accesoy el uso(cosecha o recoleccién)final. En todos los casos que hemos presen-
tado en esta publicacion hemos visto que los productores enfrentan retos en los tres ambitos:

J Disponibilidad: la cantidad del recurso, su estacionalidad y su distribucion espacial
hacen que se deba contar con conocimiento (partiendo del tradicional) y con un meca-
nismo de sequimiento que permita planificar de manera apropiada el aprovechamiento.
La dajudie es manejada por medio de trasplante, la almendra chiquitana es plantada; el
cacao silvestre tiene anos de alta y baja produccion, la jatata se distribuye en manchas.

J Acceso: el recurso no siempre se encuentra en area de facil acceso, o mas aun, como
en el caso del cusi, el acceso fisico a las areas donde esta es limitado por encontrarse
dentro de propiedades privadas.

J Uso: todos los casos presentados hacen hincapié en la necesidad de contar y aplicar
buenas practicas de recoleccion, pese a que el aprovechamiento en todos los casos se
realiza de una manera manual o artesanal existe conciencia de que para enfrentar un
aprovechamiento con fines comerciales o artesanal, el mismo debe aplicar practicas
gue garanticen la regeneracion, mantenimiento y reproduccion de los recursos que son
aprovechados.

Seqguida a la cosecha o recoleccion viene un proceso que involucra el transporte, y en algunos
casos almacenamiento, de los productos para ser procesados o transformados. Las necesi-
dades de conocimientos, practicas y técnicas que garanticen calidad y minimas pérdidas en
el proceso son amplias, y van desde evitar la proliferacién de hongos y otros (en el caso de
castana y cacao) hasta procesos de transformacion y envasado en el lugar (cusi, artesanias)
gue requieren -adicionalmente- de una inversion financiera en maquinaria e infraestructura.
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Finalmente, un nuevo proceso de transporte (en muchos casos)y el proceso mismo de venta
debe serenfrentado. Nuevamente, conocimientosy destrezas son requeridos para encarar las
ventas, se deben conocer las caracteristicas del consumidor final, cuales son sus preferen-
cias en cuanto a la calidad, historia del producto y sus beneficios. Mas aun, la comercializacién
formal demanda de los productores sistemas de organizacion ajenos a su realidad y sistemas
juridicos e impositivos que prefieren evitar.

Las experiencias mostrando el proceso de comercializacion a largo plazo nos ensefan que las
cadenas de valor de los productos forestales no maderables son dinamicas y que los produc-
tores, los comerciantes y las instituciones de apoyo, tienen que adaptarse constantemente a
nuevas condiciones. El origen de los cambios varia desde el interés de los mismos producto-
res, ladisponibilidad de mano de obra calificada en las comunidades (especialmente en el caso
de las artesanias), cambios en las politicas del Estado (visas turisticas, propiedad de la tierra
y el uso de los recursos naturales renovables, la migracion interna), cambios en el acceso a
informacién y comunicacién (acceso a internet), cambios en la accesibilidad vial de las comu-
nidades, cambios en las preferencias del mercado (especialmente los productos saludables)y
otros.

Pese a las limitaciones descritas, las experiencias compartidas confirman la existencia de
oportunidades econémicas y de mejora de ingresos, mediante un aprovechamiento con po-
tencial sostenible enlos bosques de Bolivia, lo que se traduce en valores adicionalesy comple-
mentarios a las posibilidades de aprovechamiento de recursos maderables.

Es evidente la existencia de conocimientos locales en comunidades indigenas y campesinas
en cuanto al aprovechamiento de recursos no maderables del bosque para la vida, ya sea para
la construccion(jatata), ornamentaciony utilitarios(garabatay productos artesanales), alimen-
tacion (castafa, cacao), usos medicinales (aceites, pomadas y otros con varios productos) e
incluso semindustriales como los aceites extraidos de semillas como el cusi y copaibo. Son
estos conocimientos, hasta ahora, los puntos de partida para iniciar actividades mas alla del
uso familiar o comunal. Sin embargo, como hemos apreciado, el conocimiento y su potencial
uso deben enfrentarse a realidades complicadas cuando se quieren “insertar” en el mercado.

El conocimiento sobre mayores posibilidades de aprovechamiento de los productos existen-
tes, enrelacion a mejorar su distribucion al mercado como producto transformado, es una limi-
tante de parte de las familias que podrian beneficiarse de estos productos para no convertirse
alalarga en el eslabon mas débil de la cadena, o en su caso del conocimiento de mecanismos
de comercializacion en condiciones favorables y justas para las comunidades. Aunque, como
hemos visto en el caso de la Be Green Trade, aun cuando las oportunidades se han presentado,
no se ha alcanzado el nivel de analisis y evaluacién de las ventajas y fortalezas de contar con
medios de comercializacion apropiados y calificados.

Existe una tendencia de las instituciones de apoyo para que estas actividades basadas en el
bosque se consoliden como actividad econémica principal (excepto cuando ya lo son como en
el caso de la castana), y no como complementaria. Este aspecto requiere un mayor andlisis en
los diferentes casos, sobre todo en relacion a la fortaleza o debilidad que tenga el mercado de
ese producto que no afecte la sostenibilidad de las familias, por otro lado, las familias indigenas
donde se han desarrollado las experiencias trabajan su economia de forma mas diversificaday
enrelacion a sus intereses de uso de sus tiempos.




Para incursionar en los mercados potenciales, los emprendimientos originarios, parten de
una situacion poco privilegiada. En todos los casos, alguna organizacion no gubernamental ha
subvencionado inicialmente la actividad (incluido el caso de la comercializadora), ya que las
comunidades o familias emprendedoras no cuentan con capital, estan en muchos casos muy
alejados y fuera del movimiento comercial, y finalmente sus productos no son conocidos en
el mercado; pero ademas no tienen experiencia ni las capacidades en la gestion empresarial
entre otras que se requiere para comercializar.

Los acuerdos comerciales y contratos de venta son un aspecto poco trabajado en las expe-
riencias, en muchos casos las comunidades por su condicion de pobreza terminan cayendo
en situaciones de dependencia con intermediarios u otros comerciantes (habilito), realizando
transacciones comerciales en desventajas para las familias duenas de los territorios o reco-
lectoras.

Si bien el "habilito” en si mismo no deberia ser perjudicial, el mismo requiere posiblemente for-
malizarse para controlarse. Al parecer sigue siendo atractivo y de interés para la mayor parte
de los pueblos indigenas, que puede deberse a un conjunto de factores, su historia cercana de
dependencia y no practica de manejo de circulante, la pobrezay la falta de capital para operar
un emprendidmiento; en este sentido el rol de los intermediarios se convierte en un tema a
continuar a continuar explorando sin desecharlos como parte del sistema productivo.

El poder superar estas barreras depende en gran medida de la capacidad organizativa que el
grupo productivo tenga. Hay procesos que requieren un trabajo de incidencia que sobrepasa
la capacidad de gestion de una comunidad, o un pueblo indigena o municipio, por lo que una
instancia con una mirada estratégica de esta problematica aportaria de manera sustancial al
avance de la valoracion de los bosques.

Enrelacion alo anterior, un cuello de botella para el desarrollo de estos emprendimientos es el
relacionado a la cantidad de requisitos que requiere una micro, pequena o mediana empresa
en el pais y que se convierte en una limitante para comunidades con baja relacién con una di-
namica de mercado y con la formalidad inclusive de convertirse en “ciudadanos/as”, por lo que
incluir en la discusion el desarrollo de normativas particulares para “emprendimientos comu-
nitarios” que, aportan a que las funciones ambientales en los bosques continlen proveyendo
servicios, se constituye en una necesidad de urgencia para pensar en formalizary dar escala a
estos emprendimientos.

Las exportaciones de ciertos productos como artesanias o cacao requieren ciertas certifica-
ciones(como sellos verdes) para lo cual no hay informacién ni oportunidades alcanzables para
las comunidades, alo que se suman los requerimientos de sanidad e inocuidad que el SENASAG
exige. Por supuesto esto no significa que estos requisitos deban “saltarse”, sino que la informa-
cion sobre los requerimientos debe conocerse antes de comenzar con el emprendimiento.

Es importante destacar que los conocimientos ancestrales son manejados, principalmente
por las mujeres (aunque no exclusivamente) y estas se han constituido en mensajeras de los
mismos de generacién a generacion. El valor cultural de los productos es un aspecto que tam-
bién no ha sido muy desarrollado en las diferentes experiencias, a excepcion de la desarrollada
con las mujeres ayoreas.
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El aprovechamiento de recursos no maderables del bosque se esta dando en areas reconoci-
das como territorios indigenas, por lo que, se estan constituyendo en estrategias de consoli-
dacion de los territorios legalmente titulados y son ejemplos de una gestion sostenible de sus
recursos naturales.

Finalmente, y como sucede con muchas actividades productivas el cambio climatico esta te-
niendo un efecto directo sobre la productividad de los recursos en los bosques (caso cacao,
copaibo, castana), aspecto que no es manejable por las comunidades al comprometerse con
volumenes, frecuencia, calidad; lo que hace a estos productos menos competitivos frente a
productos cultivados cuyas variables de manejo de productividad pueden tener un mayor gra-
do de dependencia de los humanos.

Estrategias de innovacion
Hemos identificado un conjunto de estrategias de innovacion comunes:

Unade las principales estrategias ha sido, y sigue siendo, la creacion o desarrollo de organiza-
ciones productivas de base. Bolivia tienen una enorme experiencia en cuanto al desarrollo de
organizaciones productivas, cooperativas y asociaciones. Para conseguir mejores resultados
en términos de ingresos para los productores se considera fundamental la colaboracion entre
los productores para fortalecer su posicion en la cadena de valor incrementando la cantidad
y la calidad de los productos a comercializar ademas de aplicar técnicas profesionales de co-
mercializacion.

Organizarse no siempre es lo que buscan los productores. Es importante entender bien el rol
gue juega la produccion de los productos forestales no maderables en los medios de vida de la
gente como también sus ideas sobre lanecesidad o deseabilidad de organizarse. A pesar de los
buenos argumentos en favor de las organizaciones como estrategia para mejorar la produccion
y posicion de negociacion con los compradores vendiendo cantidades mas grandes a los com-
pradores finales, en la practica no siempre es facil organizarse, ponerse de acuerdo y confiar
enlos demas para obtener ingresos de lo que una familia depende. Organizarse también impli-
ca depender de los demas, perder flexibilidad por tener que cumplir con la organizacién y en
general perder control sobre los posibles ingresos. Organizarse implica costos de transaccién
gue posiblemente no compensa por el ingreso adicional que se puede consequir.

Tecnologia mejorada. Como ha sucedido, por ejemplo, en el caso de las mujeres ayoreas
y Chiquitanas, la produccion de fibra de bromelia o el aceite de cusi como una actividad que
permita a las mujeres de obtener un ingreso adicional y propio. Lo atractivo de la actividad
es poder hacerla en casa mientras charlan con la familia, ayudan a los hijos o cualquier otra
actividad domeéstica. En ambos casos, para facilitar el proceso de transformacion, las organi-
zaciones de apoyo invirtieron en maquinas colectivas a ser utilizadas por las mujeres en turnos
y fuera de casa. Por mas buena que fuera la iniciativa, las mujeres preferian seqguir aplicando
su sistema tradicional ya que les permitia seguir haciendo la actividad desde su casa en vez de
tener que salir.

Formas de comercializacién. Una caracteristica de las nuevas formas de comercializacién
(casi) siempre implica més trabajo de parte del productor. En vez de simplemente vender el




producto alos intermediarios que vienen a comprar, dan adelantosy pagan al contado, toca or-
ganizarse, juntar cierta produccion, cuidar la calidad, darle algun tipo de transformacion, trans-
portar el producto al pueblo cercano, etc. En vez de recibir un monto de dinero adelantado, es
necesario invertir antes de recibir.

Contribucion a los grandes objetivos

En base a los casos presentados en este libro, nos preguntamos si a traves de la comerciali-
zacion de los productos forestales no maderables, se puede contribuir a los grandes objetivos
de reduccién de la pobreza, la adaptacién al cambio climatico, conservacion de los recursos
naturalesy la mitigacion del cambio climatico.

Ninguno de los casos presentados ha sido desarrollado bajo la lupa de la mitigacion de o adap-
tacion al cambio climatico. Los autores, por lo tanto, tampoco hablan de logros en este sentido.
Para poder deciralgo sobre la contribucién de los casos presentados usamos unos indicadores
generales para guiarnos en el analisis.

Consideramos que la reduccion de la pobrezay la adaptacion al cambio climatico son aspectos
fuertemente relacionadosy que se ha mostrado claramente que la comercializacién de los pro-
ductos forestales no maderables contribuye de forma positiva a ambos objetivos.

Un elemento clave es la diversificacion de los medios de vida a la que los productores rurales
tienen acceso. La diversificacion de los medios de vida es fundamental para no depender de
una solo actividad para la subsistencia. Especialmente, ahora con variaciones climaticas im-
portantes, las cosechas agricolas pueden cambiar mas de lo normal. Las poblaciones rurales
desde siempre han buscado la forma de diversificar sus medios de vida, y la recoleccion de
productos forestales no maderables ha sido tradicionalmente una estrategia de diversificacion
tanto para complementar la alimentacion como para acceder a recursos financieras adiciona-
les.

La comercializacion de los productos forestales no maderables es una actividad especialmen-
te apropiada ya que se basa en larecoleccion de productos de la vegetacion natural y perenne
cuya produccién, al menos a corto y mediano plazo, es menos vulnerable a variaciones climati-
cas(abundantes lluvias e inundaciones y/o sequia) que los productos agricolas. En condiciones
extremas o en caso de larga duracion de la condicidn climatica adversa, pueden verse afectado
también.

Parte de sistemas productivos que integran una gran cantidad de productos y sistemas pro-
ductivos que reduce la vulnerabilidad de los sistemas productivos en general. Es decir, depen-
der de un solo producto agricola (por ejemplo, arroz) incrementa la vulnerabilidad al cambio
climatico. Si se aplica una mayor diversidad de especies es mas probable que algun cultivo
produzca bien y al menos se mantenga la seqguridad alimentaria. Depender solo de sistemas
agricolas, si falla por ejemplo la lluvia, de la misma forma es riesgoso.

Combinando diferentes sistemas productivos pueden reaccionar diferentes a variaciones cli-
maticas evitando que no haya cosecha ninguna. Sistemas que incluyen arboles son menos vul-
nerables a épocas de relativa sequia porque pueden sacar agua de la profundidad del sueloy
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ayuda a las demas plantas de perder menos agua a través de la evapotranspiracion. Sistemas
productivos que incluye sistemas forestales son menos vulnerables a variabilidad climatica a
corto plazoy de esta forma el sistema productivo mas estable.

Los productos forestales no maderables cuya recoleccion no depende de una época del afo
especifica o cuya época de recolecta no se superpone a la época de trabajos agricolas, son
importantes fuente de ingreso adicional. Se ha mostrado que varios de los productos son es-
pecialmente importantes para las mujeres que a menudo se constituyen como Unicos provee-
dores de recursos financieros en la familia. Ademas, la flexibilidad de los horarios de trabajo,
la posibilidad de combinar los trabajos con otras labores de la casa, la unidad social generado
mediante la participacion en las organizaciones productivas y la posibilidad de transferir valo-
resy conocimientos tradicionales a los ninos, fortalecen el tejido social y cultural de las pobla-
ciones indigenas y campesinas.

La interaccion entre los recolectores (productores)y el bosque durante la recoleccion de los
productos forestales no maderables, refuerzala relacion de los pobladores rurales con el bos-
queysuterritorioy el sentido de propiedad, y ala vez se constituye en un sistema de monitoreo
legando a conocer lo que esta pasando en el territorio lo que permita tomar medidas en caso
de contratiempos de cualquier indole. Las descripciones de caso no hacen mencion directa de
este aspecto, aunque en el territorio Chiman y en la Chiquitania se menciona que el acceso a
los recursos se esta dificultando a causa de cambios en el uso de suelo en las areas de reco-
lecta. Aqui se hace referencia a la deforestacion por parte de otros actores como los agrope-
cuarios, campesinosy la agroindustria, actores cuyas formas de uso de tierra no son faciles de
cambiar. Tedricamente se supone que las comunidades estén mas motivadas a conservar los
bosques cuando obtienen un beneficio economico de ello. Pero las comunidades no siempre
tienen la posibilidad de influir a actores externos y pueden perder acceso a los recursos natu-
rales sin querer.

Elusodelos derechos sobrelatierray sus recursos que legalmente consiguieron la mayoria de
las comunidades indigenasy campesinas descritas en este libro es una contribucion importan-
te a la sequridad de la tenencia de la tierra. La tenencia es un derecho social que requiere ser
usado para no perderlo. Es asi que el uso de los productos forestales no maderables fortalece
el acceso a la tierra y sus recursos naturales, un elemento muy importante en la lucha contra
la pobreza.

Los recolectores de productos forestales no maderables en los casos presentados en este li-
bro usan recursos disponibles en el bosque y no recurren a la deforestacion o chaqueo para su
aprovechamiento. Contribuyen, asi, ala conservacién de los recursos naturales ya que no afec-
tan el ecosistema, la biodiversidad y el sistema hidrico. Contribuye a la mitigacion del cambio
climatico por hacer un uso sostenible de los bosques sin emitir gases de efecto invernadero.

En algunos casos, la demanda del mercado llego a sobrepasar la produccion natural y se pro-
curo plantarlos arboles o plantas que brinden el producto deseado en sistemas agroforestales,
como es el caso de cacao criollo en el Beniy almendra chiquitana en la Chiquitania. Aqui, la con-
tribucion a la mitigacion del cambio climatico se da también a través de la absorcion de gases
de efecto invernadero por medio de los arboles plantados.




Los arboles plantados en sistemas agroforestales también contribuyen a la mitigacion del
cambio climatico brindando sombra, bajando la temperatura localmente. En el caso de la al-
mendra chiquitana, los arboles proveen sobray vainas que constituyen una fuente de alimenta-
cion adicional al ganado en época seca, mejorando la productividad en este sistema ganadera.

Enelcasodelacomercializacion de jatata se ve que hubo una sobreexplotacion que hizo desa-
parecer la jatata de las areas de influencia de las comunidades estudiadas. Este caso muestra
gue, en caso de mucha demanda de mercado, es importante aplicar cierto sistema de manejo
de los recursos para evitar su sobreexplotacién y la pérdida de un ingreso adicional para la po-
blacion local.

Asumimos que parte del efecto de la conservacion de los recursos naturales se da a través del
interés de la poblacion de defender los bosques ya que de él viven. En el municipio de Concep-
cion, la valoracién del copaibo llego a ser especificamente apreciada mediante la creacion del
Area Protegida denominada “Reserva Municipal del Patrimonio Natural y Cultural del Copaibo
de Concepcion”. Lastimosamente el incentivo econémico no siempre es suficiente para que
los productores logren defender los bosques de donde extrae la materia prima. Existen fuerzas
politicas y economicas que son dificiles de contrarrestar. Asi, a pesar de los esfuerzos, estan
bajo amenaza de la deforestacion e incendios la Reserva Municipal Copaibo, el territorio de los
Chimanes donde se encuentra la jatatay los bosques alrededor de Santiago de Chiquitos don-
de las mujeres recolectan las plantas que requieren para elaborar la medicina natural.

El enorme potencial que los productos forestales no maderables representan para reducir la
pobreza, mejorar la resiliencia de los pobladores rurales y mitigar el cambio climatico no se
refleja en las politicas publicas que todavia ven al bosque como productor de madera, -en el
mejor de los casos- y deberia formar parte de cualquier estrategia de desarrollo basada en
bosgues que queramos encarar.
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