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1. Introduccion

La presente investigacion surge por la necesidad de la Secretaria de Agri-
cultura del Departamento de Caldas (Colombia) de conocer la forma de de-
sarrollar comercial y estratégicamente la marca colectiva “Origen Caldas” y su
posicionamiento en el mercado local y regional.

A partir de esta necesidad, el Grupo de Investigacién en Mercadeo y el
Grupo en Conocimiento y Cultura en América Latina de la Universidad de
Manizales, realiza este proyecto de investigacion, orientado a conocer la iden-
tidad cultural de la oferta agroindustrial de los productos “Marca Origen Cal-
das”, en un esfuerzo por visibilizar la tradicién y costumbres en sus labores
cotidianas como elementos diferenciadores y valores agregados autoctonos de
la region conocida como “El Eje Cafetero de Colombia™

Se presenta el abordaje metodoldgico de la investigacion realizada desde
la etnografia como método y como técnica, siguiendo los planteamientos de
Clifford Geertz (2005), como una manera de acercarse a la realidad en sus
contextos naturales.

Se resalta que la identificacion de las practicas de produccion tradicional
informales de pequefios productores regionales, reflejan alto conocimiento de
su mercado, productos, compradores y su importancia social en la vida rural.
De ahi que se pretende centrar la mirada a la realidad del campo colombiano,
a su diversidad cultural, sus tradiciones y costumbres.

La utilidad de la investigacion esta en la posibilidad de fortalecimiento
del sector rural regional. Proporciona las bases para desarrollar productos con
identidad desde su origen y tradicion.
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2. Caldas, un Departamento con vocacidn agricola

El sector agropecuario y agroindustrial del Departamento de Caldas re-
quiere articulacion y desarrollo como una de las alternativas para la supe-
racion de la pobreza (ordenanza 734 Gobernacion de Caldas, Secretaria de
Agricultura). Es una necesidad sentida por el gran nimero de personas que
trabajan en los primeros eslabones de las cadenas productivas y a su incapaci-
dad de generar productos con valores agregados que garanticen un crecimien-
to empresarial.

La marca Origen Caldas busca la creaciéon de una red de empresarios que
permita el desarrollo conjunto en aspectos comerciales para llegar a merca-
dos locales, nacionales e internacionales, lo cual requiere de ciertas capaci-
dades y condiciones que no se encuentran estructuradas hacia la orientacion
al mercado. El programa involucra a unos 350 actores del departamento en-
tre emprendedores y asociaciones que reunen a 15.000 productores de café,
aguacate, platano, citricos, flores, pulpas, panela y chocolate, entre otros;
teniendo en cuenta su produccidn, transformacion y comercializacién me-
diante la integracion regional, la promocioén del Desarrollo Sostenible, el
trabajo en equipo y equidad con los productores (jovenes, mujeres, pobla-
cién vulnerable, grupos étnicos, asociaciones, los gremios y la academia),
buscando finalmente la dinamizaciéon de la economia y el bienestar de los
productores Caldenses.

Es por esto que se hace indispensable aportar al desarrollo comercial y
estratégico de la marca colectiva que fue disefiada para la distincion de la pro-
duccidn del sector agropecuario, agroindustrial, y productos de la industria de
mayor reconocimiento en el departamento. Esta marca busca resaltar la pro-
cedencia, la naturalidad, la calidad e innovacion de los diferentes productos de
la region, con el propdsito de impulsar su crecimiento socioecondmico para
posicionar los productos en mercados especializados.

Para esto se requiere conocer la identidad cultural de la oferta de los pro-
ductos pertenecientes a la marca Origen Caldas y, asi identificar las mejores
formas de posicionar, comunicar y realizar estrategias de mercadeo que permi-
tan su crecimiento y su consolidacion en segmentos de mercados estratégicos.

3. Hacia un concepto de cultura

En sentido clasico, la cultura es el conjunto de las obras humanas, dice
Cassirer (1960), el conjunto de los mitos y las artes, las distintas filosofias y
ciencias, tecnologias, como también los diversos lenguajes, la historia univer-
sal y las historias particulares de pueblos, comunidades, naciones, de la huma-
nidad en pleno. En el conjunto de las obras humanas también se incorporan
los sistemas de objetos, productos, instituciones y organizaciones humanas;

200 - Facultad de Ciencias Sociales y Humanas



Autores varios
Conocimiento y Cultura en América Latina

en fin, todo aquello, dice Cassirer (1960), que es creacién y significacion del
hombre.

El propio Cassirer (1972) da al conjunto de las obras humanas el caracter
de conjunto simbdlico; estamos en verdad, frente a un conjunto de formacio-
nes simbolicas, de creaciones simbdlicas, llenas de lenguajes, de contenidos,
de mensajes, a través de los cuales se expresan formas de pensar, sentir, actuar,
formas de relacionarnos respecto de la vida en la naturaleza y mas alla de ella,
en medio de nosotros mismos. La cultura es asi todo aquello que se superpone
a la naturaleza (aunque no dejamos de relacionarnos con ella), una serie codi-
ficada, simbolica de artefactos, de creaciones que trascienden lo natural, que
penetran en el orden puramente humano.

Ese conjunto de obras humanas, de formaciones simbolicas, de artefactos,
no es otra cosa que un plexo de subjetivaciones humanas con significados di-
versos, manifiesto en distintos lenguajes de sistemas, objetos, productos, ins-
tituciones sociales, cientificas, tecnoldgicas, religiosas, filosdficas. Es, en fin, el
modo manifiesto de ser de grupos humanos, colectivos sociales, pueblos, co-
munidades, naciones, en términos de creencias, valores, tradiciones, costum-
bres, formas de representacion del mundo, emociones, acciones. Todo lo cual
deviene una estructura de significados sociales como veremos mas adelante,
segun Geertz (1992), como lo sustenta el propio Cassirer (2005) en el texto Las
Ciencias de la cultura.

4. Identidad cultural

La identidad cultural se define como las formas de pensar, sentir, actuar,
relacionarse de grupos humanos, colectivos sociales, pueblos y comunidades,
a través de objetos, productos, sistemas, organizaciones e instituciones huma-
nas, obras humanas. Para el presente estudio se requiere analizar el papel que
juega la cultura como elemento simbdlico identitario contenido en el compor-
tamiento, construccion y descubrimiento de valores, creencias y costumbres
que dirigen la conducta del individuo en su esencia humana y social (Hunt,
1976).

Con el fin de conocer la identidad cultural de la oferta agroindustrial y
agropecuaria de los productos marca Origen Caldas y su orientacién al mer-
cado, es importante resaltar que, la cultura, definida por Geertz (1992) es una
estructura de significados trasmitidos historicamente y materializados simbo-
licamente para comunicar y desarrollar el conocimiento humano y las activi-
dades con la vida; es por ello que Cruz (2001), manifiesta que los valores ori-
ginan unas determinadas pautas de comportamiento que suelen servir como
guia o modelo en el estilo de vida de las personas e influyen en el comporta-
miento del consumidor a la hora de tomar una decisiéon de compra.
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En este marco de analisis, esta investigacion se realizé con el fin de co-
nocer y comprender la identidad cultural de la oferta agropecuaria y agroin-
dustrial de las empresas que hacen parte del proyecto marca “Origen Caldas”.
Inicialmente, se identificaron las dimensiones culturales presentes en la oferta
agropecuaria y agroindustrial de las empresas que hacen parte del proyecto
marca “Origen Caldas”; las representaciones mentales de los emprendedores
respecto a la organizacién de su produccion y comercializacién y respecto a
los productos que ofrecen bajo la marca “Origen Caldas” , para finalmente,
poder analizar, comprender y construir las tipologias de emprendedores y de
productos que hacen parte de la oferta agropecuaria y agroindustrial cubierta
con la marca “Origen Caldas”.

Esta investigacion se apoya en los planteamientos de la Grounded Theory,
GT (Glaser& Strauss, 1967) y de la etnografia (Geertz, 2005), como metodolo-
gia para aproximarse a la realidad en circunstancias naturales. El proceso de
recopilacion, analisis e interpretacion de la informacion se realizé en las etapas
Revision Documental y Estudio Etnografico.

Como en toda investigacion de corte cualitativo, se parti6 del papel ju-
gado por los diferentes informantes al permitirles que su realidad cotidiana
sea prolongada en todos los momentos del proceso de investigacion (Miles &
Huberman, 2003). Esta realidad no es en su totalidad la de quien hace el re-
lato, ni tampoco la de un espectador, es simplemente la del entorno sometido
a un profundo, sistematico y riguroso escrutinio. Se revisaran los elementos
tedricos que vayan emergiendo de la observacion sistematica tomando parte
de las actividades de la tienda o como simples observadores de los fendmenos
alli vividos, como “texto a leer, a releer”, como referente a mirar, como punto
de reflexién y analisis.

Bajo esta perspectiva naturalista, el desarrollo de esta investigacion se hizo
de acuerdo con la tradicion propia de las investigaciones cualitativas. Durante
todo el tiempo, trabajo de campo, validacion, analisis, categorizacion:

a. Reduccion de los datos (proceso de seleccion, abstraccion y transfor-
macion de los datos basicos; es decir, la codificacion inicial y la bus-
queda de temas).

b. Organizacion de los datos y,

c. Formulacién de conclusiones y verificacion.

A través de todo el proceso de recopilacion y andlisis de la informacion fue
posibleir creando una cadena de evidencias (Hunter etal.,2002) que a su vez ser-
viran de sustento empirico para la comprension del objeto de estudio. De igual
manera, el proceso de construccion e interpretacion de las categorias encon-
tradas se ajusté en todo momento a los requisitos de rigor planteados por Ker-
linger (1985): exhaustividad, exclusién mutua y, tnico principio clasificatorio.
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5. Proceso metodoldgico

El abordaje del estudio se hace a partir de la etnografia, como metodologia
para aproximarse a la realidad en circunstancias naturales, ademas de privile-
giar el contacto directo y la interaccion de los investigadores con los sujetos-
objetos de estudio en sus contextos socioculturales (Geertz, 2005).

Ademas, se apoy6 en los planteamientos basicos de la GroundedTheory,
GT (Glaser& Strauss, 1967). Se buscd a través de la interaccion constante entre
investigados, investigadores, expertos, y disertaciones tedricas, comprender la
complejidad de la realidad social contenida en la oferta agropecuaria y agro-
industrial de los productos de la marca “Origen Caldas” y su papel reforzador
de la cultura regional. De esta realidad se partid y a ella se regreso tantas ve-
ces como fue necesario hasta llegar a la “saturacion teérica” (Strauss &Corbin,
1990).

De las observaciones preliminares se paso a la formulacion de referentes
tedricos a través del método de comparacion constante entre datos recopilados
en el terreno, andlisis de contenido, reflexion intelectual de los investigadores,
teorias emergentes y teorias similares establecidas. A través de distintos proce-
sos de codificacion se fue incrementando el conocimiento y la comprension de
la realidad social en estudio hasta lograr los niveles de saturaciéon teérica que
hicieron “detener” el proceso.

Mediante intensos ejercicios de modificacion, precision, y elaboracion de
conceptos, validados, tanto desde la teoria como desde la perspectiva de otros
actores del proceso, se logro ajustar la teoria emergida a los datos encontrados.
El “ajuste emergente” (emergent-fit) (Guillemette, 2006) final se alcanzara des-
pués de haber hallado similitudes, diferencias y contrastes entre las distintas
categorias —empiricas y tedricas- detectadas.

6. Recoleccion de Informacion

Dado que la validez, la congruencia y la representatividad de la informa-
cién dependen en buena medida de la rigurosidad del proceso de seleccion de
los informantes como portadores del acumulado cultural de la comunidad en
estudio, se planed inicialmente entrevistar a tres productores como represen-
tantes de las diferentes asociaciones de productores agrarios de la region.

Con base en la informacion obtenida en esta primera aproximacion al “te-
rritorio a explorar”, se abord6 un nuevo grupo de informantes aplicando entre-
vistas en profundidad de tipo semiestructurado. La escogencia de los produc-
tores a entrevistar se hizo en forma progresiva a partir de los resultados que se
fueron obteniendo y que permitieron ir generando los conceptos preliminares,
que a su vez serviran para la definicion de las categorias descriptivas base de las
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categorias de mayor orden, factores claves para la estructuracion de la teoria
emergente (Goulding, 1998).

El nimero de productores entrevistados ird derivaindose del proceso de
comprension a manera de “muestreo teérico” entendido como “el proceso de
recoleccion de datos para generar la teoria mediante la cual el analista con-
juntamente recoge, codifica y analiza los datos y decide cudles datos reunir
después y donde encontrarlos, a fin de desarrollar la teoria como surge.

Por el caracter etnografico de esta investigacién demanda la presencia per-
manente del investigador en la realizacion de las entrevistas, su codificacion,
su analisis y su respectiva interpretacion. Se contd con el apoyo de un grupo
de estudiantes asistentes de investigacion quienes apoyaron la busqueda de in-
formacion y la trascripcion textual de cada una de las entrevistas a desarrollar.

El material filmico y las observaciones —participante y no participante-
también fueron sistematizados y analizados por los investigadores. De esta
manera, se logroé la produccion de un material de investigaciéon que responda
a los procedimientos a partir de la inmersion llevada a cabo por los investiga-
dores en el continuo proceso de ir y venir sobre el objeto de estudio, la teoria 'y
el entorno en el que se desarrolld la investigacion.

7. Analisis e Interpretacion de la informacion

Teniendo en cuenta que en el analisis cualitativo una de las actividades mas
dificiles es “organizar y poner en orden un corpus de datos que se componen de
anotaciones textuales no numéricas, extraidas de los testimonios individuales
expresados libremente sin pre codificaciones del entrevistador” (Bonilla& Ro-
driguez, 2005, p. 334), se tomd como punto de partida de la construccién de
las categorias de analisis, los temas que presenten mayor divergencia entre los
diferentes productos que hacen parte de la oferta agropecuaria y agroindus-
trial de la marca “Origen Caldas”

La categorizacion entendida como el proceso de clasificacion o etiquetado
de unidades de informacion (Spiggle, 1994) implica, en esencia, una codifi-
cacion de la cual Strauss (1987) y Strauss y Corbin (1990) han distinguido
diferentes tipos y la han descrito como cierto procedimiento operativo utili-
zado para generar ricas categorias tedricas que les permite a los investigadores
cualitativos ir mas alld de la identificacion de los temas y los constructos no
claramente relacionados entre si.

La informacién se organizé en matrices de anélisis -preguntas orientado-
ras generales y preguntas especificas-, en las que se ubicaron las expresiones
mas dicientes como respuesta a las preguntas especificamente planteadas. Se-
guidamente, se realiz una evaluacion detallada de las matrices con el fin de
identificar la aparicion de las primeras categorias analiticas (Sppigle, 1994).
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Este proceso de elaboracion, descripcion e interpretacion del complejo pano-
rama de interrelaciones tejido alrededor de las preguntas orientadoras, el obje-
to de estudio y sus constantes dindmicas.

Colombia es un pais que tiene una histdrica vocacion agraria. Para el afio
2016, conto con un area rural cultivable del 80%. Su capacidad de siembra se
estima en 33,8 millones de hectdreas, segun el III Censo Nacional Agropecua-
rio (La nueva era del agro en Colombia). Hoy la ruralidad colombiana que
representa el 32% de la poblacion del pais (Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo-PNUD) esta liderando los temas de las politicas publicas
que tienen como principio hacer del sector agrario en los préoximos 15 afios,
un espacio orientado a la competitividad y a la inclusion social (Informe de la
Mision para la Transformacion del Campo). Su finalidad es “cerrar las brechas”
entre los habitantes del campo y los de la ciudad.

Por la diversidad climatica, topografica y sociocultural, cada territorio de
Colombia desarrolla su propia oferta agricola, agropecuaria y agroindustrial.
Para el caso particular de la region cafetera del pais, la Secretaria de Agri-
cultura del Departamento de Caldas, desarrolla la marca colectiva denomi-
nada “Marca Origen Caldas” para impulsar la produccion, la distribuciéon y
el consumo de los productos que por tradicion se han cultivado en Caldas-
Colombia. La intencién es mejorar las condiciones de inclusiéon productiva
del pequeno productor y emprendedor mediante el fomento de la agricultura
familiar y su orientacion hacia la competitividad (Trujillo, 2014).

Por tratarse de productos comestibles y no comestibles de origen tradicio-
nal, el gobierno regional pretende impulsar el mercado de estos productos a
través del rescate del significado que tiene para los habitantes de una regién lo
tradicional y autdctono como principales valores agregados de los productos
que conforman su oferta (Gobernacién de Caldas, 2014, Ordenanza Depar-
tamental 734). La ordenanza estd orientada al fomento de laasociatividad, el
desarrollo de las cadenas productivas y la conformacion de valor ligado a la
transformacion y comercializacion tradicional. Un producto tradicional se de-
fine como aquel que se elabora de acuerdo a las practicas socioculturales de
una determinada regioén y que dan cuenta de su patrimonio sociocultural.

Sin embargo, la capacidad de los productos elaborados con practicas tra-
dicionales para alcanzar en el mercado un reconocimiento estable y duradero
es baja al tener que competir con productos elaborados mediante procesos
industriales estandarizados. De ahi la necesidad de generar valor y comuni-
carlo mediante la construccion de una marca colectiva, que refleje la identidad
cultural y las raices culturales de cada region.

A partir de esta necesidad, este documento aborda el conocimiento de la
identidad cultural presente en la oferta agricola y agroindustrial como cues-
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tion central. Se parte de los recientes estudios sobre la dimensién cultural del
marketing, que permite un acercamiento a la comprension de las relaciones de
proximidad cultural que de manera natural se configuran en la elaboracion y
comercializacion de productos alimenticios y artesanias de origen tradicional
Y, su presencia en el tejido cultural de la region y del pais.

La produccion tradicional segun Direccion de Patrimonio del Ministerio
de Cultura de Colombia hace parte del inventario de Patrimonio Cultural In-
material del pais y se refiere “a los conocimientos, practicas e innovaciones
propios de las comunidades locales, relacionados con la produccién tradicio-
nal agropecuaria, forestal y pesquera. En esta clasificacion se incluyen también
los denominados “sistemas comunitarios de intercambio’, porque segun el in-
ventario de Patrimonio Cultural Colombiano, expresan la complejidad de la
relacion existente entre la poblacion y el medio del que obtiene su sustento (Di-
reccion de Patrimonio Grupo de Patrimonio Cultural Inmaterial, 2014, p. 37).

Ademds, de la producciéon y comercializacion de los productos de origen
tradicional, en esta clasificacion se incluyen las técnicas y tradiciones relacio-
nadas con la fabricacion de objetos artesanales, porque también dan cuenta
del “conjunto de tradiciones familiares y comunitarias relacionadas con la pro-
duccién artesanal de objetos utilitarios” (Ministerio de Cultura, 2011, s.p). La
identidad cultural y su valor patrimonial se forman a partir de “las distintas
manifestaciones productivas, ttiles o decorativas, con un valor que expresa
una estética particular y la destreza y saber del artesano, hechas a partir de la
transformacion de materias primas, generalmente provenientes del entorno
natural, y con predominio del trabajo manual” (Ministerio de Cultura, 2014,
p- 37).

La produccidn artesanal de café y sus subproductos, la produccion de pa-
nela en pequefios trapiches, la elaboracion de artesanias en fique, como los
sombreros y canastos o la elaboracion de ruanas y cobijas en telares tradicio-
nales, son solo algunos de los productos que pueden conformar esta categoria.

En el Departamento de Caldas-Colombia, asi como en el resto del pais, las
mujeres trabajadoras del campo vienen jugando un papel cada vez mas impor-
tante en la produccion, transformacion y comercializacion de los productos
agrarios de origen tradicional.Los productos agrarios de origen tradicional,
representan una forma de ganarse la vida o como alternativa de empleo. La
oferta de estos productos, por su naturaleza informal presentan una débil es-
tructura financiera que la hace fragil frente al comercio formal, aunque cuenta
con un mercado natural conformado por los habitantes de su vereda donde se
ubica y con quienes sostiene relaciones permanentes.

Las mujeres del campo desde su labor simple y su cotidianidad, sobrevi-
ven a pesar del impacto que reciben de los procesos formales e industriales de
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produccién, que imponen nuevos habitos de consumo e interés econdmicos y
comerciales propios de los nuevos y modernos formatos de produccion, dis-
tribucién y consumo. Los motivos de su crecimiento y fortalecimiento se han
fundamentado por lo general en aspectos econdmicos y de politica publica
orientada a las comunidades agricolas; sin embargo, esta explicacion resulta
insuficiente cuando se profundiza en el estudio del valor de estos productos
desde la perspectiva cultural.

Pensar en las mujeres trabajadoras del campo a partir de estas conside-
raciones culturales, trae a la mente las caracteristicas mas tradicionales de
las mujeres que habitan estas tierras, permeadas por el patriarcado dentro la
denominada “cultura paisa” Esta “cultura paisa” enmarca la identidad cultu-
ral de la oferta agraria de productos de origen tradicional determinada en la
compleja relacion que se configura entre los campesinos, sus productos y sus
compradores rural-urbanos, en un espacio de interaccién que, como un hecho
socio-cultural, da cuenta de una manera particular de construir conocimiento
a partir de la experiencia de sus actores.

Al hablar de “mujeres del campo”, como actores sociales es necesario acla-
rar que no es lo mismo hablar del campesinocomo hombre, que de la mujer
campesina, o como ellas mismas se definen “nosotras las mujeres del campo”,
porque el género tiene mucho que ver en la construccion de identidad cultural
de esta region cafetera por tradicion y costumbres enmarcadas a partir de las
relaciones familiares.

A continuacidn, se muestra como la presencia de las mujeres del campo
representa la forma particular en que ellas participan en el cultivo, transfor-
macién y comercializacién de los productos de origen tradicional, quedando
de manifiesto que las mujeres tienen una forma particular de establecer rela-
ciones con su entorno productivo, es decir, con la manera como estructuran
su relacion con la tierra, el producto, sus compradores, empleados, familiares
y proveedores.

8. Las mujeres del campo y su relacion con la tierra

Para las mujeres del campo estudiadas, la tierra o “mi tierrita” como ellas
mismas la llaman, representan lo que Quijano (2016) define como “la dimen-
sién econdmica del territorio” (p. 246), por las posibilidades que ellas perciben
de lograr vincularse a los procesos productivos y de concretar la posibilidad
que ellas creen tener de participar en los mercados locales.Esta particular ma-
nera de concebir la tierra, se soporta en la creencia que: “La tierra se cultiva
para vivir”. A partir de ella, se configura un “panorama econémico/cultural’,
que, segin Quijano (2016), sirve de base para la consolidacion de un tejido de
relaciones de solidaridad y autoayuda (p.246).
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Esta creencia que vincula la vida con la “tierra’, se reafirma también con
otra creencia fuerte que emerge de las expresiones de estas mujeres como: “A
la tierra hay que dejarle hacer su proceso natural’.

Estas formas de produccion y trabajo, segtin Quijano (2016), “estan asocia-
das con la logica de contraprestaciones y el apego al trabajo comunitario como
elementos distintivos y garantes de un tejido atravesado por la armonia socio/
cultural y de los ecosistemas” (p. 246). Y es en esta logica donde estas mujeres
expresan también su creencia que “Las mujeres del campo saben cultivar la
tierra”

A continuacidn, se presenta la matriz de analisis que contiene el conjunto
de creencias, costumbres, valores e imaginarios que presentaron en la sistema-
tizacion y andlisis de la informacion, mayor carga semantica y, por lo tanto, se
pueden considerar como una primera aproximacion interpretativa de la iden-
tidad cultural inmersa en la oferta de productos de origen tradicional, a partir
de la activacion de la voz de las mujeres del campo.

Creencias Valores Costumbres

La tierra se cultiva para vivir | Respeto por la tradicion de | De depender de la tierra y el cultivo para sobrevivir.
su tierra. De buscar oportunidades econémicas y sociales con
su cultivo.

A la tierra hay que dejarle | Respeto porlanaturalezaysu | De conservacion de las practicas tradicionales de
hacer su proceso natural. ciclo natural. cultivo y elaboracién de productos.
Las mujeres del campo saben | Respeto por los conocimien- | De convivir con la naturaleza desde nifias.
cultivar la tierra. tos y tradiciones heredadas. | pe hacer lo que han hecho toda la vida.
Imaginarios:

Con este oficio me hice a un destino
...un oficio que concientice la mujer de que es persona, de que vale mucho, de que puedeservirle a una sociedad.

A partir de estas dimensiones culturales, se presenta en forma narrativa,
algunos de los testimonios expresados por los informantes y, que finalmente,
dan cuenta de sus realidades.

MotherCoftee, marca Origen Caldas, respaldada por la asociacién Mu-
jer y Café, es evidencia de la dedicacién de un grupo de mujeres a procesos
agroindustriales con el café, cultivo distintivo del Departamento de Caldas,
en torno del cual se gesta una cultura de trabajo y, sobre todo, una cultura
digna de la mujer, la igualdad, la libertad, la justicia; “todas, todos a una por
un nuevo pais” y “por una nueva ciudad mejor”. La asociacion Mujer y Café
tiene su sede en Manizales, Caldas-Colombia; en una casa situada en la parte
baja del barrio la Francia, en limites con la Vereda Morrogacho, de reconoci-
da tradicion cafetera. Es de esas zonas cafeteras que prosperan en territorios
rurales/urbanos integrados a la ciudad por medio de transportes publicos
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masivos, ubicados en andares montanosos, ya pavimentados, convertidos en
barrios residenciales.

“Mujeres Laboriosas”, que resaltan el valor de sus manos, de sus historias
de vida, de sus familias campesinas, de su unién para con “amor mejorar la
calidad de vida de sus familias”. Todas y todos son sus manos. Todo son sus
manos: Laboriosidad, amor unién, productos del campo cuidados con esmero.
Resaltan ellos el trabajo con honestidad y disciplina; la participacion con ideas
creativas, tolerancia, respeto, humanidad, el espiritu alegre para ver lo mejor
de la vida.

Los consejos participativos de mujeres cafeteras desde 2008 dieron naci-
miento en 2013 a la Asociacién Mujer y Café. Andlogo a un “costurero” en
principio, luego se convierten en fundacion, hasta adquirir el estatuto de aso-
ciacién. Son mujeres madres cabezas de familia que buscan de generacién en
generacion superar el maltrato masculino, la violencia doméstica, el conflicto
armado, no quedarse de brazos cruzados, con las manos vacias, apenas vic-
timas pasivas de una realidad hostil. La asociacion Mujer y Café se dedica a
concientizar a las mujeres de su importante papel en la sociedad, a dignificar-
las con su trabajo, a unirlas en sus esfuerzos reivindicatorios y protagoénicos,
a convertirlas en lideres de sus comunidades, pues ya lo son de sus familias.

Y con sus manos.... También “levantar la cabeza’, no dejarse aminorar,
intimidar avergonzar, minusvalorar. Mujeres con muchos deseos de salir ade-
lante sin temor de tomar todas ellas “el mismo norte”. Mujeres erguidas, con
horizonte, potentes. Mujeres fuertes por lo que las une: “el trabajo, la familia, la
rebeldia, la parcela, la asociacion, las ganas de hacer empresa, la determinacién
de hacer algo, las iniciativas por un mundo mejor”, mujeres con muchas his-
torias de valentia, arrojo, decision, lucha en medio de la viudez, las catastrofes
humanas y naturales. Las dificultades naturales, la violencia intrafamiliar, los
avatares de la vida cotidiana.

Para estas mujeres el café es “el producto insignia de Caldas”; en torno a
él se han unido muchas mujeres de las veredas San Peregrino, la Violeta, el
Alto del Zarco, la Cabaia, Morrogacho, Bajo Tablazo, Guacas, Arenillo, Lis-
boa, entre otras. Se han unido para aprovechar el mercado natural, las ferias,
sus propias historias y experiencias de vida personal-familiar en el campo, su
origen campesino, para el mejoramiento de su calidad de vida y no dejar morir
la tradicién caficultora, “estudiando mucho sobre el café”. En la agroindustria
hay que evitar a toda costa los quimicos, hay que anclarse a lo natural, a la tra-
dicién, y hay que fortalecer la asociatividad, el factor social humano que une al
campo, a la familia, a la mujer, al trabajo, porque “sacar una mujer del campo
adelante es sacar adelante una familia, una comunidad” Ademds de muchas
necesidades economicas, sociales, de muchas necesidades de superacion per-
sonal, estd la “necesidad de inclusion’, de reconocimiento social a la mujer.
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Cuando se dice MotherCoffee se dice no solo del producto insignia del
departamento de Caldas, sino también de la mujer, de la madre cabeza de ho-
gar lider de la comunidad: “trabajadora, amorosa, luchadora, protectora, con-
servadora de la tradicion de la vida, del ambiente de la familia, con brios, con
energia”. Se “dice todo” porque hay que resaltar esto, ya que “nuestras raices en
el entorno cafetero son de muchisimo valor”. La mujer en el campo ha sido re-
legada, utilizada. MotherCoffee quiere decir: mujer y café. Mujer-madre y café-
mujer emprendedora, que se arma de valor y sale adelante, que tiene autoestima.

Una de las informantes es la lider, co-fundadora de la Asociacion de Mu-
jeres Rurales del Trébol; enfermera profesional, dedica su vida hoy al trabajo
con una comunidad de mujeres que gesta su propia identidad. Muchas de estas
mujeres, luego de “criar, cuidar, ver parir y partir a sus hijos” encontraron en
el tiempo libre la opcidn de elaborar artesanias, cultivar sus huertas caseras,
criar aves de corral.

El Trébol es una pequeia vereda del municipio de Chinchina-Caldas; cer-
ca estan veredas como la Cachucha, el Guacamayo, la Estrella, Buenavista, To-
tumos, Berlin; la asociacion de mujeres el Trébol agrupa a mujeres de distintas
veredas. Nuestro viaje a la vereda desde Manizales duré una hora. Mientras
nos acercabamos, pensé que cuando éramos nifios el Trébol, una hoja pequena
con dos-tres hojitas semi-estrelladas, a veces, en forma de corazon, era para
nosotros signo de buena suerte. Mas si lo encontrabamos de 4 hojitas, y con ¢l
jugdbamos al me quiere, no me quiere, me quiere.

Al llegar, al entrar a la casa -sede de la asociacion de mujeres el Trébol- lo
primero que me sorprendio fue ver una serie de canastas, de galpones artesa-
nales, hechos por presos de la carcel. Llegué a creer que eran hechos por las
mujeres mismas. Es tal la filiacién de estas mujeres con la canasta de huevos,
con el galpon de gallinas, que lo que extrana es que no sean ellas las que fabri-
can esas piezas artesanales, finas, bellisimas.

Pensé inmediatamente que los huevos organicos, los huevos de codorniz
que comercializan, debian ser industrialmente empacados en canastas y en gal-
pones, situados en una Tienda Origen Caldas a nivel local, regional, nacional,
internacional. Muchas veces son los objetos lo que connotan la identidad de los
sujetos. Estas canastas, estos galpones artesanales, contienen identidad. Como
el Trébol, las huertas, donde siembran el repollo, la zanahoria, la cebolla, la re-
molacha, como los sembrados de naranja, café, maiz, platano, como las gallinas
que constituyen el emblema de la Asociaciéon de Mujeres Rurales del Trébol.

Hicimos una linda correria por tres casa-fincas de la vereda, donde nos
encontramos con gente maravillosa: amena, hospitalaria, humilde, generosa,
quienes no tuvieron recato alguno para ensefiarnos su modo de vida. Casa -
fincas, casi parcelas, administradas, habitadas por ancianos. Alli vimos la leiia,
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el fogén de lefia, la escoba de hojas, tallos secos; vimos el perro, el gato, las ga-
llinas en sus galpones, los estanques, el secador de café, las pequenas huertas,
las plantaciones de naranja, café, maiz, platano. Vimos a los ancianos.

Los ancianos son parte de esta cultura nuestra, hay que visibilizarlos, con
sus suefos, sus necesidades, sus historias; sus afos, sus dificultades: “No que-
remos plata, sino que nos faciliten las cosas”; “asi no sepamos leer ni escribir,
sabemos hacer las cosas con la mente”; “queremos mas gallinas (10)”. Los an-
cianos se quedan, los jovenes se van. Conservan lo autdctono, conservan lo

auténtico. Los saberes, los estilos de vida.

Dos ancianos, enfermos, viven en una parcela que alquilan por 35.000 pe-
sos al mes; suelen esperar para pagar cada dos meses que les llega el subsidio.
Al preguntarles cudntos huevos venden nos contestaron que ellos esas cuentas
no las hacen porque son mas los huevos que echan a la olla que los que ven-
den. Tienen 10 gallinas y nos dicen que necesitan otras 10. Nos despiden y nos
dicen que volvamos, que avisemos con mas tiempo para recibirnos mejor. Lo
hacen con la ilusiéon que al regresar traigamos las 10 gallinas, mejores condi-
ciones de vida para ellos; menos dificultades para tener lo que quieren.

En medio de sus dificultades resulta llamativo que su figura emblemati-
ca, su mascota, ya en dimension simbolica, sea lo que las mujeres llaman una
gallina feliz; representa no solo la felicidad, sino ademas la salud: “felicidad es
tener salud”. Las gallinas, sus huevos, todo lo que representan culturalmente, a
saber, la vida rural, es felicidad. Las mujeres del Trébol no quieren tener incu-
badoras, por mucho que se las ofrezcan, quieren tener mas y mas gallinas po-
nedoras, gallinas felices. Buena salud, vida rural, no impregnada de tecnologia,
de produccion en serie.

9. A manera de conclusion

Se puede decir que el trabajo de investigacion ha pretendido hacer que se
vuelva la mirada a la realidad del campo colombiano, a su diversidad cultural,
sus tradiciones y costumbres, reflejadas en las relaciones comerciales que se
tejen alrededor de cada transaccion.

Estos resultados preliminares de la investigacion dan cuenta de la capa-
cidad de la tradicion y de la innovacién del pequenio productor para estable-
cer relaciones solidas y permanentes con los clientes, que unida a su ances-
tral vocacion de servicio constituyen los elementos diferenciadores para que
el productor pueda estructurar su propuesta de valor. Es de este proceso de
categorizacion, que emerge la dimension de analisis nombrada como “mujer
del campo’, como actora del proceso de producciéon y comercializacion de los
productos de origen tradicional propios de las actividades del campo, que por
tradicion han estado siempre a cargo de los hombres campesinos del pais.
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