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*HACCP: Sistema de aseguramiento de la calidad e
inocuidad homologadas e implementadas.

*INDEC: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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*INTI: Instituto Nacional de Tecnologia Industrial.
*MDS: Ministerio de Desarrollo Social.
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*PEI: Plan Estratégico Institucional del INTA.
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1) Resumen.

En el presente trabajo, analizamos la posibilidad de colalrar en el desarrollo
de un grupo de pequefios y medianos apicultores asociados,equbican sus colmenas
en la zona de islas y continente del Partido de Zarate (Proviia de Buenos Aires), los
cuales poseen escasas posibilidades de actualizarse sdasenuevas propuestas de
buenas practicas generadas para el sector, de implementarna estrategia de
marketing y en diferentes grados, de publicitar y comercidkar su producto
apropiadamente. Todo ello redunda en la existencia de una arentabilidad de la

actividad que llevan a cabo, que esta propuesta aspira a podeontribuir a revertir.

Se trata de un sector que trabaja informalmente, cuyos ingreos de la
actividad apicola complementan el presupuesto familiar, @ro en contados casos

representan la actividad principal generadora de ingresas

La metodologia seguida en el trabajo se basa en la elaboranidle un plan de
mercadeo para evaluar la estrategia mas adecuada segun lagacteristicas propias y
del mercado y de una matriz FODA,; se analiza ademas el discursde cuatro grupos
diferentes para ampliar la base de consulta, determinar prierencias, niveles de
informacién, y toma de decisiones acertadas en el plan de nmedeo. Las encuestas
han sido dirigidas a productores, comerciantes, consumides locales y visitantes, e

informantes calificados de instituciones (ver Anexo).

La propuesta que se realiza en funcion del diagnostico impa la realizacion
de un proyecto que proponga un manejo del apiario y de la extrecion de la miel
acorde a las exigencias actuales, mejorando las formas deneercializaciéon mediante
un plan de mercadeo que permita evaluar mejores alternativa de comercializacion
local. El proyecto tiene como meta avanzar hacia la venta denuproducto de muy
buena calidad, encontrando los canales comerciales mas adados y contando para

ello con la organizacion grupal mas apropiada.



2) Objetivos generales y especificos del trabajo.

El objetivo general de este trabajo es analizar el aspecto percial de la
comercializacion de miel en relacion al contexto local, espando que las mejoras
tecnolégicas empleadas se vean reflejadas en la calidad dada del producto,
mejorando la capacidad de comercializacion del productod que sera de utilidad
para el grupo y los actores que respaldan al sector apicola yl alesarrollo
territorial, con beneficios para la comunidad donde se reara la produccion.

Mediante el mismo, se busca demostrar que la propuesta tiengentido
comercial y social para guiar la puesta en marcha del proyect a través de una
matriz FODA, se identificaran las fortalezas y debilidadesen el ambito interno

del productor, y oportunidades y amenazas en el externo.

En definitiva, esta herramienta podra ser empleada para beeficio de la
poblacion objetivo de apicultores que en la practica y en su ayor parte, se ven
obligados a ejecutar la mayoria de las transacciones comeéates fuera del marco

institucional formal..

Los objetivos especificos de este trabajo son:

Conocer y describir la cadena apicola en el territorio y zona

aledanas.

Plantear posibles estrategias comercialésen las que pueda
apoyarse un plan de comercializacion o mercadeo local
especifico para los apicultores del territorio, nucleadogn la sala
de extraccion que pertenece a la Escuela de Educacién
Secundaria Agropecuaria (EESA) N°1 “Carlos von Bernard” de
Zérate, conocida como “del Tatu“.

1 Este objetivo esia relacionadc con el Plan Estratégica Institucional 2015-203! de INTA, que
busca “impulsar los procesos de innovacion tecnologica y ganizacional, promover la articulacién
entre los distintos actores (productores y sus organizaames, empresas, gobiernos, organizaciones
sociales, trabajadores del sector, entre otros), facilitael proceso de aprendizaje social, integrar y
fomentar las redes territoriales incluyendo las cadenas dealor que operan en el territorio”.



Conocer y describir la cadena apicola en el territorio y

zonas aledanas:

En relacién a los objetivos generales, Swisscontact Il 2010 cuipe la estrategia de
comercializacién como una herramienta que pretende disminuiriesgos, partiendo de
consideraciones reales del sector apicola, sustraidas dekdisis de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta el sectproductivo. Esta es
una informacién clave para entender las tendencias del meacio y finalmente como
enfocar la demanda, considerando varios eslabones de la @ah: procesamiento,
acopio, envase, comercializacion y consumidor final. Deb®s tener en cuenta que la
profundizacion en la etapa comercial implica mejorar toda la gana de acciones y
servicios que forman parte de la venta de un producto: los puestosedventa, los envases,
la presentacion, y el perfeccionamiento de las interacci@s con los consumidores. A su
vez Vigil Jiménez A (2007) considera a la matriz FODA, un instrinento Util para

integrar a las Buenas Practicas de Produccion y Manufactura € miel.

Dentro de los objetivos especificos, la bibliografia contada (Swisscontact I
2010, pag.12) considera de gran importancia a la cadena apia. En su metodologia,
llama “universo de estudio” al conformado por apicultores,consumidores, y actores
clave (empresas envasadoras, procesadoras, acopiadorespperativas, laboratorios
y empresas comercializadoras. Por otra parte, Alburquerge (2015) recomienda
estrategias de coordinacién de los actores del territorioan las cadenas productivas
(sector publico, privado empresarial y ciudadania) que seeran facilitadas por la

proximidad e identidad territorial de los mismos.

3) La problematica a abordar.

Los cambios en el uso de la tierra generados en la ultima décachan complicado
la sustentabilidad del sector apicola en las diferentes regies productoras del pais. Los
rindes de la produccién en miel han disminuido debido al uso € herbicidas totales y
como consecuencia, se ha producido la desaparicion de lasIfiamadas malezas (ya que

para el apicultor no lo son), en funcién de la siembra de monodtivos en grandes
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extensiones, incluyendo banquinas y lotes linderos a lasudiades. Ademas, la crisis
econdémica que hizo su estallido mas notable en 2001 a nivelipg la contaminacion
de la miel con nitrofuranos (drogas sintéticas derivadas ddurano con propiedades
antibacterianas, prohibidas por su efecto carcinogénico ynutagénico) en el afio 2003,
desestabilizaron la cadena de valor apicola (Basualdo et,&006). Actualmente otras
dificultades persisten, ya que los requisitos de calidad pa productos alimenticios en
general (y apicolas en particular) se han incrementado, lowg se suma a una mayor

proliferacion de eventos climaticos que terminan perjudiando a la produccion.

Como consecuencia de este panorama, se observa que en la zdeaslas y
continente del partido de Zarate durante la temporada 2017/8 y en relacion a la
inmediata anterior, la produccion de miel se ha reducido al B% de acuerdo a
datos de los grupos Cambio Rural y GAL (Grupos de Abastecimieto Local) de
la EEA Delta del Parana del INTA y otros informantes calificados de la zona.

La sustentabilidad de la actividad depende en gran medida dsu reconversion
a sistemas mas apropiados de manejo, cosecha y comerciaizaen (Proyecto
Conociendo Nuestra Miel, 2009). Esto requiere del desarral de capacitaciones
(Fotos N°1 y 2) para generar cambios que mejoren la rentabiliad, pero los costos en
tiempo y dinero que éstas representan y el escaso beneficioegrecibe el pequefio y
mediano productor por el modo de comercializar su productogconspiran contra esta

necesidad postergandose asi a los actores mas vulnerablesgkctor.

Por otra parte y por razones de tiempo, comodidad o rechazo arumayor
involucramiento directo en la cadena de valor comercial, Is apicultores venden
la miel a acopiadores y/o exportadores en tambores (de 300 8@Bkg), a un precio

significativamente menor precio al que obtendrian fraccioandola.

Una desafortunada costumbre es comercializar la miel apesase extracta,
0 comprometer su venta anticipadamente al acopiador que copnard la
produccion, para adquirir insumos a cuenta Estas modalidads impide
aprovechar la ventaja de un producto no perecedero como la ral, de ser

comercializada en mejores condiciones de venta y precio.



Otra de las dificultades que enfrenta esta escala de produiém, es el acceso al
crédito bancario, ya que las colmenas no son prendables. Sano a otros
impedimentos (escasez de espacios para colocar nuevos dps limitaciones de

tiempo para atenderlos, poca capacidad de trabajo familiaretc.), el aspecto

financiero ha sido uno de los que ha impedido el crecimientoalsus apiariog.

Un serio problema que enfrentan los productores a la hora de coercializar la
produccién, es su alto grado de informalidad. Vista la diferegia entre el nimero de
apicultores registrados por SENASA y nuestra experiencia eral zona, concluimos que
la mayoria no posee 0 no renueva anualmente su inscripcion esh Registro Nacional de
Productores Apicolas (ReNaPA). Ademas, comercializan su prodcion en forma
precaria, no manejan conceptos de trazabilidad ni rotacion de earicidas, suelen
comprar o preparar remedios artesanales, no extractan en sa$ habilitadas y en general,
estan lejos de seguir el sendero tecnolégico que recomiendd ProApi (Programa
Nacional Apicola del INTA), y de las BPM apicolas de la SAGyP

Las demandas de calidad en la obtencién y la manipulacién delrpducto para
conseguir la comercializacion legal con mayores margene® dentabilidad sostenible en
el tiempo que buscan los productores, genero la necesidad ddezuar el trabajo que se
realizaba tradicionalmente a las normativas vigentes. Se hanedarrollado para ello
protocolos de trabajo y recomendaciones de instituciones naciales, que orientan el

trabajo con respecto a la obtencién de productos de buena calida Algunas de las

principales normas que rigen en Argentina para la cadena de reil son las siguienteé‘:

2 Cabe destacar que hace unos afios, existié una opcion a travda programa Cambio Rural Il y por
medio del Banco Nacién y la Fundacién Argeninta, se ofrecien créditos blandos a los miembros de sus
grupos, con requisitos razonables. Esto les permitid efacir cambios en sus emprendimientos
(construccién de ataja-repuntes, compra de maquinaria y denateriales, entre otros).

3Segl]n datos oficiales (RENAPA) existen en el partido de Zata tan solo nueve apicultores registrados.
No obstante, los datos de informantes calificados permitemferir un nimero sensiblemente mayor
(aproximadamente setenta). El registro oficial indica la gistencia en el partido de 524 colmenas, una
produccioén de 3.280 Kg de miel, 85 kg de cera y 20 nucleos. Estdiferencias se deben a la renuencia de
muchos productores a registrarse o0 a renovar su inscripcioen el RENAPA.

4Extractado de la guia de BPM apicolas de la SAGyP.

10



Caodigo Alimentario Argentino. Resolucién 15/94 GMC Mercosir y sus
modificatorias (86/99). Define el producto y establece lasaracteristicas de
calidad.

Resolucion SENASA N° 455/95. Crea el plan sanitario del Certt del pais.
Resolucion SENASA 220/95. Reglamenta los establecimiestextractores,
acopiadores y fraccionadores de miel.

Resolucién SAGPyA 274/95. Reglamenta la tipificacion porrgen

botanico de las mieles.

Resolucion SAGPyA N° 111/96. Establece las normas para quaitionen
los laboratorios certificadores del origen botanico de lasnieles.
Resolucion SAGPyA 121/98. Establece las caracteristicas ths envases
destinados a la exportacion.

Resolucion SENASA 233/98. Establece la obligatoriedad da implementacion
de las BPM para todas las industrias que procesan alimentoy, los llamados
procedimientos Operativos Estandarizados de Saneamien{®OES).
Resolucion SAGPyA 530/2000. Crea el Comité Consultor/Asesde Apicultura.
Resolucon SAGPyA N° 270/0(y sus modificatorias (Res SAGPyA N°
451/01). Establece las condiciones para producir miel orgéca.
Resoluciones SAGPyA N° 283/01 y 89/02. Crea el Registro Nawcal de
Productores Apicolas (ReNaPa) y establece la obligatoriad de la
inscripcion en el mismo.

Resolucion ex SAGPyYA N°283/01 para productores apicolas BRIAPA) y
establece la obligatoriedad de inscripcién.

Resolucion SENASA N° 186/03. Trazabilidad en miel.

Resolucion SAGPyA 47/2005. Protocolo de Calidad de Miel, dearacter
no obligatorio y de adhesion e implementacién voluntaria. Bte protocolo
implementa las BPA (Buenas Practicas Agricolas) y BPM (Bues
Practicas de Manufactura), tanto a nivel de la produccién pimaria como
en la sala de extraccion y depositos.

Resolucion Nacional SAGPyA 870/06): Condiciones para la bditacion de los
establecimientos. ElI cumplimiento de la legislacion vigea en esta materia
también es demandado para poder exportar el producto, gesthar sellos de
calidad o certificaciones municipales, tramites ya inicidos por las
cooperativas y grupos involucrados en el presente estudio.

El protocolo XI de INTA para la produccion de miel data de 1998
corresponde a la trazabilidacP del producto desde el origeﬁ.

Sistemas de aseguramiento de la calidad e inocuidad homobutps e
iimplementadas:HACCP (www.slideshare.net/Karito86/nomashaccp,

s La trazabilidad esla capacidac de seguir un producto a lo largo de la cadene de suministros, desd¢ su
origen hasta su estado final como articulo de consumo (wwwvegtion-calidad.com/trazabilidad.html).

6 Cabe destacar que, por diversas razones, el protocolo no egliaable a los distintos territorios. En el

caso de la zona objeto de nuestro trabajo, se verifica la imptibilidad de acceder a una sala de
extraccion en la isla, que cumpla con la exigencia de la Resmion SENASA 220/95 que
reglamenta establecimientos extractores, acopiadores yatcionadores de miel. Otra dificultad,
debida a la alta humedad que hay permanentemente en la islas gue a veces no se puede cosechar
con el porcentaje de humedad exigido, lo que genera problersale fermentacién de la miel.
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1ISO9000(www.bureauventas.com.ar/ISO9000),1SO14000(wwalimentosargenti

nos.ar)y/miel-comercializacion-eeuu/mieli.

En relacion a las normas mencionadas, comenta Mouteira (20} que la
adopcion de tecnologia en las salas de extraccion de miel yitaplementacion de
un sistema de trazabilidad del producto aorde a las demandas mundiales de
calidad alimentaria, es uno de los objetivos de las politicapublicas, y que por
medio de disposiciones reglamentarias de regulacion, el fado traslada las

exigencias internacionales a nivel nacional.

4) Marco conceptual: Comercializacion y desarrollo local.

Es evidente que la comercializacion de la produccion es unaedos principales
problemas que afectan a medianos y pequefios apicultores. Alen los casos de
multiples iniciativas en el marco de programas de desarrodl rural de diversa indole
que han tenido éxito en los aspectos productivos, el aspeatomercial aparece como
uno de los desafios mas dificiles de superar (Cattaneo, 200 En consecuencia,
abordar los aspectos relativos a la comercializacion de Igsroductos y servicios es
importante en toda estrategia de desarrollo que se propongga que, insiste el aspecto
comercial aparece como uno de los cuellos de botella mas destdos, aun en los

casos exitosos desde el punto de vista productivo (Cattangi®99).

La operatoria comercial es un proceso evolutivo (Cattaneo (2001panformado por
varias lineas simultaneas una de las cuales es la del Productp se refiere a todos los
aspectos relacionados con el objeto de la venta, implicando suarisformaciones fisicas,
procesamiento, empaque y otras formas de incorporacion de i@ agregado. La del
proceso comercial hace referencia a los canales de cometi@acion a través de los que el
producto llega al consumidor y el tercer aspecto clave es el de larganizacion, que

comprende a las instancias organizativas con que cuentan losgaluctores para

7 Las normas HACCP sor obligatorias en las salas de extraccion, y progresivamente lo setan en el
resto de la cadena
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comercializar su producci()r?. De alli la fuerte ligazdn entre las acciones de apoyo a la

comercializacién y las de fortalecimiento organizacional déos grupos (Cattaneo, 2001).

Un tema fundamental de la organizacién y su éxito se asocia a nmoas, valores y
opiniones compartidas. Ese capital social no dinerario, es neiderado la variable que
mide la colaboracion social entre los diferentes grupos denucolectivo humano y el uso
individual de las oportunidades surgidas a partir de ello a patir de cuatro fuentes
principales: el afecto, la confianza mutua, las normas efectas y las redes sociales. Por su
parte, Bourdieu (1991) enfatiza el valor que tiene el capital soal como constructor de
poder en el campo de las relaciones humanas; dicho capital asado al capital cultural,
economico y simbadlico les confiere a los sujetos una posiciée grivilegio en dicho campo.
Es un bien intangible que representa una fortaleza del grupo, @ lo que las acciones de
intervencion social deberian utilizarla como punto de apoyopara su desarrollo.
Asimismo, dichas practicas deberian atender a que sea el misngoupo quien se apropie
del capital social que le pertenece, a través de distintos métodggécnicas. En esa misma
linea, el capital cultural individual y colectivo es otro de I pilares de construccion de
desarrollo de la comunidad. El registro del mismo y su valoraidn especifica por parte de
los propios sujetos y de los interventores externos, deberigrsuna premisa necesaria

para poder construir el mismo.

Resulta estratégico sugerir una mecéanica distintiva a la ha de
comercializar la produccion porque, en opinion de Aguilar Giado et al. (2011)
equilibraria otras desventajas estructurales de sus tertorios, situandolos en
posicion de ventaja comparativa de cara a los mercados. Espeoceso permitird a
pequefios productores rurales adquirir un espacio de autormmia frente a la

competencia de los productos y servicios mas industrializis.

Comercializar la produccién localmente, en un ambito donddos productores
vendan en forma periodica su producto a través de un canal siado en las cercanias

de sus explotaciones y que sirva al abastecimiento de la pablén local puede ser una

8Las experiencias de comercializacion por parte de pequefigsoductores indican que rara vez son ellos
en forma individual quienes articulan con el mercado, por loque creemos que la clave del éxito en
materia comercial descansa en porcentaje significativo,neun adecuado nivel de organizacion del
grupo, el que es resultado de las practicas diarias de todo®d que participan en ella.Si lo
organizativo funciona, mejorar el aspecto comercial se hamas facil (Cattaneo (2001).
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estrategia valida para intentar resolver el cuello de botdh que representa este tema,
pero implementar estas soluciones implica hecesariamenteansformar las practicas

habituales. Es importante también destacar el rol de los me&ados locales como
ambito de interaccibn comunitaria, posibilitando el avane hacia esquemas que

privilegien el desarrollo rural con un fuerte acento en lo Iacal (Cattaneo, 2000).

En relacion a lugares de comercializacion y el imaginario déos consumidores,
Espeitx Bernat (1996) opina que..."a los productos percibide como muy identitarios,
les conviene la venta en el mismo lugar de produccién; asi canfos que estan muy
unidos al turismo rural (Espeitx Bernal, 1966). Segin Manrgque Persiva (1999), el
desarrollo en circuitos cortos de distribucion basados eral identificacion producto-
productor auspiciando con frecuencia el contacto directo @n los consumidores,
conlleva al establecimiento de canales directos de comua@on e intercambio entre
los medios rural y urbano, entre ciudadanos de origenes y mak diferentes, lo que
supone una participacion activa en el mantenimiento y refueo de la cohesion social.

Algunas de las ventajas de operar en mercados locales son:

a) la cercania geografica entre el lugar de produccién y el deenta-consumo.

b) el conocimiento “personalizado” de la demanda, con la pokilidad que esto

abre para readecuar la oferta productiva sobre la base de sus geierimientos

En lo que hace al desarrollo territorial, éste se apoya en la éculacion regional
de la economia y en el tejido social existente en el territorio. Ség Mendoza G. (1987), la
mayoria de paises latinoamericanos manifiesta un serio retrasdel mercadeo respecto a
otras actividades del proceso productivo, advirtiéndose un rdoque a mejorar la
productividad con descuido del destino final de la produccionrelegandolo a un papel
secundario. En nuestro pais, pasados 30 afios de este diagraistiestas dificultades
persisten. La ampliacion de la base de clientes, explorandoobas de expendio no
tradicionales como las relacionadas con el turismo rural en loalidades vecinas, asi como
el desarrollo local de canales cortos de comercializaciongpresentaran ventajas para
todos los actores: el productor recibira un mayor valor por suproducto, el consumidor

conocerd lo que consume y su origen, y el territorio podra reteer la renta
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gue se genera en él, lo que conducira a mejorar la calidad deda de la poblacion,

y a una mayor equidad.

Los aspectos que involucran un paquete tecnoldgico no deberi@onducirnos al
tecnocentrismo, que, a criterio de Vazquez Bronfman, y segun Ke (2005, citada en
INTA 2013) refiere todas las cuestiones a la mejor o peor calidadedla tecnologia
disponible. La mejor calidad tecnoldgica es sin duda necesario deseable, pero el
problema es que se piensa que es suficiente, cuando dista macte serlo. Este
tecnocentrismo puede detectarse en determinados proyectos desarrollo rural, que
parten de la premisa ingenua que la introduccién de un paquetestcnolégico elevara el

nivel de vida de la poblacion, al margen de los limites del ecstema local, de la

infraestructura o del sistema de comercializacion

5) Caracteristicas de la comercializacion de la miel en el area de
estudio.

Los apicultores de la region pueden considerarse como pequesi productores
minifundistas (PPM)lo , ¥ poseen entre 20 y 300 colmenas. Basan su actividad en el

trabajo familiar, y por la escasez de capital para el crecimientcen nimero de colmenas
no son sujetos de crédito. Por este perfil, encuentran en los prt#mas inherentes a la

comercializacion de la produccion, una de las principalesrhitantes a superar.

Las caracteristicas del producto de esta zona (conocido como feh de isla”) son
conocidas entre los consumidores. La cosecha de primavera@pa una miel ambar claro,

con olor intensamente floral, y ligera acidez, conocida como i@l de ligustrina,

% Un ejemplo lo constituyen los programas de intervencién (Qabio Rural o Grupos de
Abastecimiento Local) que la MinAgro y el MDS proponian, e INTA ofrecia a los apicultores
islefios. Se los capacita mediante talleres (Foto N° 1) (sisva hacer una inclusién de fotos, esta
deberia ser la No. 1) y se les demanda diversificar de la prodaion. La iniciativa no contempla por
ejemplo, que los cortes o la falta de energia eléctrica en um®lio sector de las islas dificultan la
concrecion de ese objetivo (sea el freezado y secado de lacobs de polen, la conservacion de la
apitoxina, de la jalea real y en menor medida, del propoéleos)

103e consideran PPM a todas aquellas unidades agropecuariae groduccion/consumo bajo cualquier
forma de tenencia que, por la escasez de recursos naturalekyde capital para el desarrollo de sus
actividades, se basan en el trabajo familiar. Esta configuaciéon da por resultado la imposibilidad de
capitalizacion de la unidad (RODRIGUEZ, MARCELO (1996): “El mercadeo en los
emprendimientos asociativos de pequefios productores rues”. PSA-1ICA).

15



por el alto aporte del néctar de esta planta en el producto. La&osecha de fin de
verano aporta una miel de tonos medios (d&mbar o dmbar oscurodon reflejos
rojizos, con olor y gusto complejos que evocan los aromas frales y calidos, con
un leve toque picante, conocida como miel de isla o de caata§e trata de una
miel multifloral con alto contenido en fructosa, que no crigaliza facilmente.
(Basilio et al. 2010. Conociendo Nuestra Miel, 2009).

Hay que tener en cuenta también que los apicultores que iniciala temporada en
isla, cuando la oferta floral decrece trasladan sus colmenas@ntinente Esa produccion,
corresponde a un producto homogéneo (denominado “miel deloatinente”), con oferta
floral de pasturas naturales o cultivadas, cultivos estivales oo el girasol en Tres Lomas
(Sur Prov Bs.As.) o al eucaliptus en Entre Rios (Fig.N°3). El col es &mbar extra claro,
entre los 60 y 40 mm. Pfund. (La escala de Pfund abarca desde Odta 140
am. A medida que el color aumenta, también lo hace el valor deffnd). La
humedad, en todos los casos analizados estuvo por debajo d2% con un
promedio de 16,77%, permitiendo suponer que la miel, si est&orrectamente

envasada, no deberia presentar problemas de fermentacibh

La atomizacion de los productores, mayormente de pequefia eda, los
coloco historicamente en condiciones desfavorables a la taode negociar con
acopiadores y exportadores los precios recibidos por su pdoccion. Este, es
fijado por las empresas exportadoras de miel en relacion alngcio del mercado
internacional y tiene poca relacién con los costos de proda®n, directamente
relacionados con la economia local. De todos modos, al evitatermediarios el

precio de venta no sera un factor limitante en la comercialiacion.

El circuito comercial que recorren los pequefios apicultores éne su propia légica.
Las opciones habituales de comercializacién del apicultoralpequefia escala son vender

fraccionada e informalmente voceando el producto en la call dietéticas, panaderias,

g perfil de la miel producida en la region fue elaboradc secin informacion proveniente de la
FAUBA, proyecto UBANEX 2009/11, en base a trabajos conjun®realizados por la EEA Delta del
Parana del INTA, y FAUBA.
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comercios de articulos de granja, vecinos, a través de comieros en su trabajo

principal o delegar en un familiar que se encargue de la ventg cobranza.

El Encuentro Agroecolégico y la Feria Itinerante de la Economa Social son otros
espacios de comercializacién: actualmente solo opera el praro, dos dias al mes en el
centro de la ciudad de Zarate y en dos o tres eventos al afio, sobre @ostanera del rio.
Algunas de estas opciones condicionan precio y plazos de paggenerando a veces
manejos discrecionales del comerciante (compromiso de reeplazo en goéndola de la

miel solidificada por liquida, devolucion de stocks no vendios en un determinado plazo).

Las dificultades en la venta se agudizan ademas con la freaqute existencia
de stocks remanentes de la cosecha anterior, cuya consectianes que los

acopiadores demoren la compra o la hagan a menor precio.

En este sentido, Bedascarrabure (2016) describe como ejelmpla importancia
de la composicion del Cluster de la Cuenca del Salado integia por productores,
asociaciones, y cooperativas, basado en la trayectoria deoaperacion de la
Universidad Nacional del Centro de la Provincia de Buenos Aés (UNICEN) con los
apicultores de la Cuenca del Salado, el Municipio de Rauch yl éNTA. Ese proyecto
busca mejorar la competitividad de la cadena de valor local yglobal. Por su parte,
Alba et al (2008), destacan la experiencia del Cluster del str apicola del NOA y
Centro Argentino, y la red de 50 instituciones de apoyo (seotes productivo,

cientifico-tecnoldgico, educativo y organismos gubernaemtales).

Localmente, en la cadena participan varios agentes entre doque se
destacan apicultores, proveedores de insumos, acopiadere industriales. Dentro
del ultimo eslabon mencionado cabe mencionar al “Grupo SanIBs”, La empresa
ha creado una division apicola (Argenmieles) con planta de dmogeneizado y
fraccionado de miel, gestionando una marca colectiva (“Mies del Delta” Foto
N°4) asocidandose a una cooperativa apicola, y articulandmi la Municipalidad e
instituciones como INTA y sus grupos de productores islefios

La cadena local se puede enriquecer con mas actores, determantes en la region:

salas de extraccion vecinas, area Apicultura de la FAUBA, Géara de Comercio de

17



Zéarate, supermercadistas, emprendedores turisticos de @dla del Sefior, San
Antonio de Areco y San Andrés de Giles, integrantes de la Rutale la Miel
(abarca Campana, Escobar y Zarate), profesionales, Munipios, Provincia e
Instituciones (INTI, SENASA, PROAPI del INTA), y escuelas a@rotécnicas
vecinas (la “Fernando Mujica”, la “del Tatd”, y la Agraria N° 1 “Isla Talavera”
todas las cuales tienen la apicultura en su curricula, y cuéan con apiarios).
Territorialmente  hablando, en aspectos vinculados con imestigacion
transferencia tecnoldgica, capacitaciones y estrategia® comercializacion, INTA

se destaca en la cadena apicola a través de sus programas defivencion.

La articulacion no debe limitarse a meras reuniones, por lo ge
proponemos elaborar el mapa de actores generando convenide cooperacion y
vinculacion entre algunos de los mencionados. Teniendo eruanta la idea
expuesta, es evidente la necesidad de integrarse, mediafdecual los productores
podrian alcanzar objetivos comunes, especialmente su paipacion en el

mercado y la ampliacién de las operaciones comerciales.

La fuerte imagen territorial de la miel de isla puede constituir un vector de
desarrollo local. Intuitivamente, el apicultor local y su setor saben que la produccion
posee identidad propia, sumado a las caracteristicas de unara no contaminada por
polucién ni agroquimicos. A las propiedades de las mieles (pejemplo la de caa-tay, que
no cristaliza) se suman las del polen de sauce (buscado por surfieular sabor) 6 del

propoleos (por los altos porcentajes de sus balsamos y resinas).

6) Caracterizacion de la propuesta de comercializacion: miel
fraccionada en una sala de extraccién por una cooperativa, para su

venta en el mercado local.

6.1) Antecedentes en la materia.

Existen antecedentes de trabajos en relacidén a nuestros @ijyos en varios de

los estudios consultados, pero son pocos los dedicados glexto comercial, y la
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mayoria de ellos en otros paises. En la bibliografia consultadse destaca la necesidad de
disefiar un plan comercial de mediano/largo plazo, pero ningno llega a plasmarlo.
Algunos exponen un andlisis sin propuestas concretas de noadeo, (Rodriguez y Marcos,
2007) o bien emplean enfoques y escalas que no se aplican aaan estudio (Dittmar et
al.2008). Otros plantean la necesidad de realizar estudios deemtado, andlisis de la
oferta y la demanda, precios y caracteristicas del producto, coercializacion y areas de
mercado, crear canales de comercializacion considerandad dificultades a la hora de
exportar y el desarrollo del mercado local a nivel minorista (Rodriguez yMarcos 2007,
Swisscontactll 2010, SAM Mendoza 2011, Rodi Palacios 2013)ajHquienes se plantean
la posibilidad de una mejora de la competitividad mediante la dierenciacién por el
origen del producto, ¢ diversificando las actividades prodctivas (Rodriguez y Marcos op

cit. 2007,SAM Mendoza op cit).

Un proyecto con fines similares al nuestro se encuentra en &hbajo de
Postel Carmona (2007) en el que, una vez lograda la sustentidlad en el
mercado de una asociacién de campesinos chilenos que conignc miel de
diferentes origenes geograficos, se plantea realizar ungsl de marketing con el

objetivo de expandir la distribucién a nivel nacional

En el pais, y excepto empresas que trabajan con cadenas de
supermercados, no encontramos algun tipo de planificaciopublica o privada

para comercializar productos apicolas, y menos aun un planealmercadeo.

Un intento de comercializacién grupal pero sin ningln estudioprevio, se
desarrolla desde Octubre de 2016 en el Mercado Central de Bues Aires, a través de la
Secretaria de Desarrollo Rural y Agricultura Familiar. EI ex Ministerio de Agricultura
aporté la infraestructura para los puestos de venta, coordindas acciones comerciales, y
la Federacion de Cooperativas Apicolas (FeCoApi), y adminisér tres puntos de venta en
el Mercado (Foto N°5) donde comercializa los productos de seu®operativas, los de otras
asociadas, y (gracias a un convenio con INTA) la miel de prodtares de Cambio Rural,
con el Unico requisito de hacer llegar su produccién. Asimi®o, ocho gobiernos
provinciales participantes, facilitan el traslado de la mercaéria desde sus zonas
productivas y el Mercado aporta un depdsito para su almacenajeEl objetivo del

proyecto es defender la produccion con un canal propio de véa mayorista y minorista.
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(delinteriorpuntocom. La Rioja 2012. Miel de pequefios prodctores en el

Mercado Central.

6.2) La propuesta para la comercializacion de miel en el mercado

local.

El encuadre metodolégico utilizado en este trabajo se basanela
caracterizacion de los principales elementos a describiruwg se deben tener en cuenta
con el fin de elaborar un plan de comercializaciéon (Cattaneo1998). Los datos
basicos para la elaboracion de la propuesta, incluyendo lagstrategias que
conforman proyectos particulares de las instituciones dedmbito local con respecto a
la planta de extraccion de miel, fueron obtenidos a través dentrevistas informales a
técnicos de la AER Zérate, a apicultores participantes del yecto, al operador de la

sala ya docentes de la asignatura apicola del colegio del Tat

El proyecto propone la venta de la miel de un grupo de productore (extractada
en la sala cooperativa de la Escuela de Educacion Secundarigg@pecuaria N°1 “Carlos
von Bernard”) (Fotos N°6,7y9), en el mercado local del partidale Zarate, apoyado en los
beneficios que brindan los circuitos cortos de comercializadén. Proponemos el desarrollo
de un producto, apoyados en una cooperativa y en el ambito de lala de una escuela
agropecuaria, lo que en cierto modo ofrece caracteristicas dexclusividad. Si bien hay
otras escuelas agropecuarias en la zona, no tienen el perfis posibilidades de ofrecer un
producto similar, ni la trayectoria de una Escuela fundada hacdreinta afios, largamente

conocida y respetada.

Se considera que el trabajo colectivo permitira estableceunna integracion
horizontal en la que se reduciran costos, y podran acceder aversiones vedadas
al productor individual. Esto se daria al operar un mayor volumen de produccion,
aprovechando la economia de escala, una mejora en los pregiaun uso mas

eficiente de los recursos y una mayor agilidad en las ventas.

La propuesta de comercializacién de miel en el mercado locglue se

propone contempla la descripcion de los siguientes aspesto

a) el producto ofertado.

20



b) el potencial de consumo en el mercado local y en el extradal.

c) los factores que afectan la continuidad de la oferta del mducto en el

mercado.

d) la identificacion del perfil del consumidor.

e) la competencia

f) la operatoria en la sala de extraccion y su proyeccion

g) el mecanismo de financiamiento para el desarrollo del ptade

comercializacion.

h) los aportes institucionales a la propuesta.

i) la inclusion del producto en los circuitos tur isticos zonales

) las posibilidades de utilizaci én de una marca colectiva

k) la posibilidad de incorporar mayor valor agregado al producto.

) las posibles estrategias de comunicacién

m) la vinculacion producto-servicio.

n) aspectos a desarrollar en el futuro

A continuacion, se procede a la descripcion de cada uno de los

aspectos mencionados.
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6.2.1) El producto ofertado.

Se entiende por miel el producto alimenticio producido por &s
abejas meliferas a partir del néctar de las flores, y de las seeciones procedentes
de partes vivas de las plantas o de excreciones de insectoscanadores de
plantas que quedan sobre partes vivas de plantas, que las ga& recogen,
transforman, combinan con sustancias especificas propiaslmacenan y dejan
madurar en las panales de la colmena.(Cédigo Alimentario Agentino, GMC
15/94- Reglamento Técnico MERCOSUR de identidad y calidadedmiel).

En la mayoria de las culturas antiguas, la miel se ha utilizad tanto para
fines nutricionales como medicinales. Hasta que se desali@ la produccién
industrial de azucar, fue uno de los pocos edulcorantes dispibles. En la
actualidad, la produccion anual mundial de miel es de unos 2, millones de

toneladas (menos del 1% del total de la produccion de azucar)

La miel es uno de los ultimos alimentos naturales no tratadgscon poco
impacto de las técnicas de produccion, industrializacién ycomercializacion
empleadas, donde no se usan productos quimicos ni procedentos fisicos
extremos (Bogdanov 2011). Esta condicion es propicia para tadena productiva,
ya que en la actualidad existe una revalorizacion de los pradttos naturales y
ligados al territorio (Ajibola et al. 2012), lo que ya se reaka en algunas
localidades de nuestro pais (MINAGRI, 2013; Margherit, 203B)

El volumen de produccién de miel depende de diferentes faates: condiciones

climéticas, néctar de las floraciones y fuerza de la coloni&. En la cadena apicola, los

121 a miel se utiliza para cubrir las necesidades energéticasedlas abejas. Las recolectoras toman el
néctar y lo transportan en el buche melario (una porcion modicada del aparato digestivo) a la
colonia. En el camino de retorno entre el campo y el nido, sunmaenzimas de sus glandulas salivales.
La enzima invertasa transforma la sacarosa en fructosa y glosa, mientras que la glucosa oxidasa
oxida la glucosa en acido gluconico y peréxido de hidrégenque actia como agente antibacteriano.
En la colmena se transfiere entre abejas nodrizas en un proocesle maduracién enzimatica y reduccion del
contenido de agua, y finalmente llenan los panales. Durantd proceso las abejas ventilan con sus alas, y
reducen la humedad de la miel. Esta transformacion dura entre ¥ 3 dias. Generalmente,
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procesos productivos comienzan con el trabajo de los en las o@nas, cuya produccion
de miel se cosechara, cuando un 75% del cuadro (panal) de mié¢ la colmena esté lleno
y operculado. A menudo, esta miel se extracta en el propio aguiio en forma casera, pero
lo adecuado es hacerlo en salas de extraccion mediante proggsprincipalmente

mecanicos de desoperculado y centrifugado (Foto N°8). Finalmi pasa a través de
filtros con un tamafio de malla no superior a 0,2 Mm, que retienerestos de cera y
diversas impurezas. Ese diametro permite el paso del polen ciemido en la miel, cuya
presencia es en trazas pero suficiente para identificar su oren floral. Ya filtrada se

vierte en un tanque equipado con un filtro, a 30°C, y permanecen él durante varios dias,
lo que permite que la espuma y pequefas particulas de cera puen ascender y se
separen por diferencia de densidad. La miel se envasa para senta 6 se almacena en

recipientes de mayor tamafio. (Bogdanov 2011).

6.2.2) El potencial de consumo en el mercado local y en el extra-

local.

En la Argentina, el consumo de miel es de 0.2 Kg/habitante /&f estando
por debajo de la media mundial que es de 0.22 Kg/habitante /ai(MinAgri,
2012). Considerando la poblacion del partido (111.597 hataintes; INDEC 2010)
el potencial consumo de la poblacion local puede estimars@raximadamente en
20.000 Kg, a lo que se le debe agregar el turismo que visita larza, especialmente
en los fines de semana.

Una de las limitaciones usuales en los mercados locales es ilaculada al tamafio
relativamente pequefio de los mismos, teniendo en cuenta que enchos casos estamos
hablando de abastecimiento a poblaciones y localidades de as1pocos miles (Cattaneo
C.2000). Sin embargo esta limitacion no aplicaria para el casde Zarate. Por charlas
informales con productores que venden su produccion localente e informacién

publicada en Zarate, en el dltimo quinquenio el consumo de miale sus

cuando la miel estd madura (humedad inferior al 20%) las abejs tapan (operculan) los
panales con una fina capa de cera, impidiendo la absorcién da humedad por la miel. El
contenido de agua en la miel es de suma importancia, dado queetgrmina su calidad y
capacidad de almacenamiento. Depende de varios factoresnoo humedad, temperatura,
fuerza de la colonia, tipo de colmena y flujo de miel.
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clientes se incrementd en 5096. Aln asi, es improbable que el consumo siga
aumentando sin una promocion sostenida en el tiempo. Por arparte coincidiendo
con Rodriguez y Marcos (2007), para mejorar los niveles de osumo interno de miel
de modo de ser una alternativa comercial a la exportacion, seequiere una seria

investigacion de mercado para detectar las verdaderas caas del bajo consumo.

6.2.3) Los factores que afectan la continuidad de la oferta del

producto en el mercado.

En términos generales la cantidad de miel producida afio a afiosevariable, ya
gue depende de factores externos, especialmente la accion déhel sobre las floraciones
proveedoras del néctar que las abejas transforman en miel. Tanidn influyen los stocks

de la temporada anterior, almacenados por los acopiadores kportadores.

Por otra parte, frente a la exigencia de los mercados formate que
demandan continuidad de la oferta, muchos apicultores no peden cumplir con
este requisito, porque suelen comercializar la cosecha aajel, informalmente y
de una sola vez. La consecuencia es que obtienen precios magb y pierden la
oportunidad de sostener un mercado en el tiempo. Solo medimun cambio de
mentalidad se puede planificar no solo el acceso, sino la dowidad en el tiempo

gue requieren los comerciantes dentro de los nuevos mercaglo

Constituye también un desafio incrementar el volumen a prodcir para
poder acceder a canales alternativos de comercializaciérConsiderando la
posibilidad que los productores no logren volumen de produtiéon como para
sostener la oferta en el tiempo, se debera incrementar su niero, lo cual debe

estar contemplado en la difusion del proyecto.

2Portal de actualidad de Zarate y Campana: “Enlace Critico” (2013).
http://www.eldebate.com.ar/desplieqgue.php?idnoticia=76981&idseccion=36
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6.2.4) La identificacion del perfil del consumidor.

Se busca captar una fraccion del mercado mas selectiva que adla que consume
la miel encontrada en géndola de supermercado. Ese perfil ddiente suele consumir un
volumen superior al promedio per capita del pais, conoce el pducto y es exigente
respecto a caracteristicas, presentacién y trazabilidad. Suctitud es diferente respecto al

consumidor ocasional, que al encontrarse€'tété a tété” con el producto y frente a

multiples opciones, actia de manera imprevista. Segun Cattan€®998) la imagen es uno
de los factores criticos del éxito, ya que resume todas las caraedisticas favorables y
probablemente motive al consumidor a obviar fallas en otros factas. El consumidor en
general, no se pregunta si la miel estd contaminada con agroguicos o residuos de
productos sanitarios porque desconoce la necesidad de su usol& apicultura, pero teme

ser defraudado por miel “estirada” o adulterada, practica muy difundida incluso entre

marcas muy conocidas en el mercado. En nuestro caso, extracin una sala relacionada
con una institucion educativa, la presencia de instituciones ownocidas, y la bondad de
un producto distribuido sin intermediarios son generadoresde confianza, un factor clave

en este proyecto.

6.2.5) La competencia

Para analizar la competencia, se presenta una caracteriza&bm de los
productos/marcas/modalidades de presentacién que se emeuran en el mercado,
teniendo en cuenta que compiten con el producto propuestoad marcas establecidas
y distribuidas en los supermercados y dietéticas. Existe athas la posibilidad de

competencia de apicultores de la regidn que no participan d@royecto.

El mercado ofrece endulzantes mas baratos, por lo que el arguento del
precio no debiera ser empleado en la venta, concepto que en rkating es
llamado “alto pasivo” (Jornada de comercializacion EEA Pegamino 2011. José

M. Aulicino.UNLZ). La politica de mercadeo de la miel por lo tanto, no debe

basarse tanto en el precio sino en su diferenciacidft

1a estrategia de diferenciacion, exige un producto del queespueda percibir un atributo Gnico, que sea
valorado mas alla de su precio y por el cual el consumidor, estlispuesto a pagar para tenerlo. La
gran ventaja de un producto diferenciado, es que reduce la gibilidad de una compra
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En miel fraccionada el precio se relaciona con varios fact@s: tipo de envase,
costo de produccion, calidad perceptible, escala de prodoidn, capacidad de venta
del apicultor y acceso a los consumidores, ninguno de ellosipando sobre los demas
(Garcia, 2014 inédito). La gama de precios que se pueden ob& en el mercado esta
limitada por el maximo que el consumidor esté dispuesto a gtex y el minimo, por
debajo del cual la credibilidad esta en duda, o aquel valor podebajo del cual no
existe la rentabilidad necesaria para la sustentabilidad €l negocio. De todos modos,

el desafio no es que el producto sea comprado sélo una vezgsijue sea adoptado

La siguiente descripcién se ha elaborado en base a la inforro@n generada
por el relevamiento de toda la miel ofertada en gondola en ungrimetro de 10 x 10
manzanas, en dos barrios de la Capital Federal (Palermo y Catitucion) en 2011, la
que consideramos extrapolable(Cuadro N°1). Los datos anahdos corresponden al
muestreo de 42 mieles, pertenecientes a 36 distintas marcass calidades de las

mieles de los comercios relevados fueron diferentes, asihoo sus precios.

El rango de color (el aspecto sensorial mas relevante a la hrde decidir la compra) fue
ambar claro y extra claro, entre 49 y 83 mm Pfund. La humedad (arametro relevante para la
preservacion del producto), se ubico en la mayoria de las magas en un rango del 15 al 20%, con
un promedio de 18% (o0 sea, dentro de los rangos admitidos porl &€ddigo alimentario). Dos
muestras con separacion de fases, alcanzaron el 25% de hunaedy estaban en proceso de
fermentacion. Cabe asimismo destacar que la miel liquida @mayor demanda), represento el 83%

del total del producto relevado.

En Palermo (la zona de mayor poder adquisitivo relevada) logrincipales puntos
de venta de miel (en cantidad de bocas de expendio) fueron las titcas, seguidas por los
supermercados. El material mas frecuente de los envases fuevirio (con el PET como
Unica alternativa) con una capacidad de aproximadamente 250 gdguido por 500
g) y con el 77 % de las etiquetas correctas. Un 19 % de estas naslse

diferenciaron por origen botanico y sistema de produccién ganico.

indiscriminada, pero uno de los desafios que enfrenta es lmitacion, que reduce la
distancia entre la diferenciacion real y la percibida

26



En Constitucion (la zona de menor poder adquisitivo relevad) la boca de
expendio méas frecuente fueron los supermercados, seguidper almacenes y
granjas. El material mas frecuente de los envases fue el PE$eguido de PVC y
vidrio, con capacidades aproximadas de 500 grs. seguido pel envase de 250grs.
Las marcas no aportaron caracteristicas para diferenciars o agregar valor. El

58% de los envases present6 una etiqueta correcta.

El precio promedio por Kg. correspondio a 3U$S en Palermo y BU$S en
Constitucién, sin que las variaciones del mismo manifiesteuna relacion lineal

significativa entre tipo y tamafo de envase y boca de experadi(Pastore A, 2016).

En cuanto a los competidores directos, no existe una prospaon de la miel
existente en los comercios de la zona, pero relevamientosatigados en la ciudad de
Buenos Aires donde se encuentran las mismas cadenas de disficion de alimentos,
permiten identificar mas de 40 marcas de miel (Cuadro N°1) Le competidores
indirectos podrian ser otros productores de la zona que comeializan informalmente,
y no se agrupan en la sala, pero su variabilidad hace imposiblevaluarlos. En lo que
respecta a los competidores potenciales, en la actualidaa rse ofrecen productos o

servicios similares en este d&mbito geografico, pero es pol& que en el futurot®,

nuevos productores o nuevas empresas vean en la producciérvgnta de miel una

oportunidad comercial interesante.

6.2.6) La operatoria en la sala de extraccion y su proyeccion

La sala de extraccion que se propone utilizar en el proyecto perteece a la
Escuela de Educacion Secundaria Agropecuaria (EESA) N°1 “Ckos von Bernard” de
Zarate, conocida como “del Tat(”. La sala, inaugurada en el &o 2014 y ya habilitada,
fue bautizada con el nombre de Julio Lombardero en homenaje a rnu reconocido

dirigente del cooperativismo y Presidente la Federacion Argema de Cooperativas

15 Aqui es fundamental tener en cuente que no se trata sélo de productores o empresa: locales
gue podrian ofrecer un producto similar, sino empresas extnjeras que lo hacen en otros
paises y pueden ingresar al mercado local.
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Apicolas, (FACAP) (@apicultura.com/inauguraran-sala-deextraccién-en-zae)
(Foto N°9). La sala permite obtener miel en las condiciones ed higiene y
seguridad reglamentadas por SENASA, ofreciendo un product que satisface las

exigencias actuales de los mercados.

La maquinaria del emprendimiento comprende (Foto N° 10):
un extractor de acero inoxidable de 44 cuadros.
una batea de acero inoxidable.
un desoperculador automatico.
un tanque de decantacion.
una fraccionadora a piston.
una balanza mecanica, (tipo bascula de campo antigua).

una carretilla para transporte de tambores (dos ruedas).

En cuanto a la evolucion esperada de la sala, aunque el anadiside sus
caracteristicas y los resultados de la matriz FODA del plan rsultan auspiciosos, el
proyecto no podra sustentarse sélo con los apicultores loed y la extraccion de miel
como Unica actividad de la sala. De alli que, para captar nuevoapicultores que opten
por extractar en esta sala, se han iniciado conversaciones coaslcentros apicolas y

Municipios de Capilla del Sefior, San Antonio de Areco y San Adrés de Giles, de

manera de poder estar en condiciones de competir con las otraalas existentetd.

Para ello, en el horizonte planeado (entre 2 y 5 afios) deberaygregar un
operador a la sala y dos ayudantes, para duplicar los turnoseltrabajo. El proyecto
pretendia incluir el fraccionamiento y etiquetado de la praluccion, servicios que la
sala podra ofrecer por contar con la maquinaria de fraccionaniento que funcionara

en la zona limpia de la misma para optimizar el uso de la sala,gro

16 para conocer con mayor profundidad la operatoria de una sala @ extraccion de miel, un grupo de
apicultores de las cooperativas de Ramallo, Zarate y San Pex pertenecientes a FeCoApi (Miembro de la
Mesa de Gestion de la sala) junto a técnicos del INTA, viajanva la Provincia de Santa Fé en abril de 2012.

El objetivo fue conocer la experiencia asociativa y de gesti en salas de extraccion de miel de la Cooperativa
COSAR, organizacién que surgi6 hace diez afios a partir de gpos apicolas del programa Cambio Rural. Se
visitaron tres salas de extraccién en Galvez, Ceres y Humbdidas que, junto a los apicultores que trabajan
con ellas, operan bajo un protocolo de calidad y reciben autbrias periédicas para constatar el manejo y el
estado de las colmenas. (Equipo de Comunicacion de la EEA Saerd?0-2012. Foto N°41).
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Se proyecta ampliar el servicio a la limpieza de cuadros y futido de cera,
lo que reducird el tiempo ocioso y estimulara la participacdn de més apicultores
locales, que en la actualidad tercerizan estos trabajos ealas mas alejadas, con

mayores costos de traslado.

En cuanto a la estructura para garantizar un adecuado funcimamiento, la
Mesa de Gestion de la Sala, estara conformada por:

un representante de la Escuela.

un representante del Depto. de Asuntos Agrarios de la Munipalidad.

un representante del INTA.

un representante de la Cooperativa Apidelta Ltda.

un representante de la FeCoApi.

Las instituciones y entes oficiales que apoyan el proyectors.
La Secretaria de Agroindustria (Area de Coordinacién Apicda)
Sellos Argentinos.
SAF Delegacion Buenos Aires,
INTA (participard en la gestion de calidad),
La Municipalidad (a través de su Secretaria de Desarrollo Eanémico, que

tramito la habilitacion de la Sala).

Otros integrantes del proyecto seran:

Un operador de sala

Dos alumnos del colegio colaboradores con los trabajos de la sala

Un miembro de la Cooperadora de la Escuela, para gestionar $oturnos de
extraccion.

Un miembro de la Cooperadore encargadc de la comercializacon y cobranza

Un vehiculo con chofer, encargado de la distribucion

29



6.2.7) El mecanismo de financiamiento para el desarrollo del plan

de comercializacion.
La mayoria de los recursos edilicios y operativos se encueah
funcionando. Sin embargo, el desarrollo de un plan de mercauly la capacitacion

de los actores para implementarlos, requerira inversionesn el corto plazo.

Se propone gestionar el fondo rotatorio para la cadena api¢a de la Provincia
de Bs As, en el marco del Proyecto de adecuacion de salas deraction y
fraccionamiento de miel, a través de la cooperativa a la que gutenecen. Esto

permitird equiparse para ampliar los servicios que planea bindar la sala.

Cualquier apicultor podra hacer uso de sus servicios de exaccion y
fraccionamiento, pertenezca o no a la Cooperativa local. Etosto seré el 10% de
lo extractado, y se devolvera la cera “sucia”. Estos son losalores usuales en la
zona, por lo que se espera que no limiten el desarrollo del pyecto. De ese
ingreso, 5% se destinara a la Cooperadora de la Escuela, y 5%omo honorarios
del operador que se repartira con los alumnos colaboradorgescuando sea

necesaria su ayuda en los trabajos de la sala.

6.2.8) Los aportes institucionales a la propuesta.
Entre los aportes de las instituciones que colaboraran comlpropuesta,

cabe destacar a los siguientes:

- INTA: En el contexto del trabajo el enfoque de desarrollo teritorial de INTA
(una de las instituciones con mas presencia en el sector) penta como objetivos del
Plan Estratégico Institucional 2015-2030 fortalecer el dgarrollo nacional, regional y
territorial contribuyendo a la sostenibilidad social y econémica, estableciendo como
objetivos generales la competitividad, la salud ambientalla equidad social, para
fortalecer la inclusién social y el desarrollo territorial, integrando las economias
regionales y locales a los mercados internos e internacidea, con la generacion de
empleos e ingresos que disminuyan los niveles de pobreza.vbudesde el inicio una

participacion destacada entre los participantes de este pyecto, a través de la AER
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Zarate. Sus dos técnicos colaboraron identificando probleas del sector y
discutiendo objetivos a mediano plazo para mejorar la calidd de la miel y la
rentabilidad de las explotaciones. Para ello se sirvieronalla experiencia de trabajo
con grupos apicolas del Programa Cambio Rural (Foto N211),ak practicas de
manejo, nutricion y sanidad recomendadas por el sendero teoldgico del INTA
(curas en tiempo y forma con productos habilitados por SENAS&, no uso de
antibidticos, recambio de reinas y medidas de trazabilidad/a exigidas por algunos
mercados). Han gestionado cursos y talleres, viajes a Coaoptivas (COSAR: Foto
N°12) y ferias, para generar contactos y en blsqueda de inforacion. Su

participacion en capacitaciones de comercializacion y gesnes fueron claves.

- Subsecretaria de Desarrollo Econdmico de la Municipalida de Zarate y su area
de Asuntos Agrarios: viene financiando el proyecto, y puedeontribuir con su

experiencia local.

-Centro de Comercio e Industria de Zarate: Participa en la oganizacion de
capacitaciones, y puede hacer aportes valiosos en la comafizacion de la

produccion (posee mas de 2000 comercios adheridos)

-Sociedad Rural de Exaltacion de la Cruz, Campana y Zarate: ld organizado
capacitaciones junto a los actores previamente mencionasloEl proyecto incluye

comercializar el producto en sus territorios.

- Secretaria de Gobierno de Agroindustria de la Nacion: Conce el proyecto, y ha
participado en la financiacion de parte de las obras de la sal Sus técnicos

pueden aportar conocimientos en la teméatica.

-Federacion de Cooperativas Apicolas (FeCoApi): Es una as@acion de segundo
grado, cuyos miembros rednen diez mil colmenas. Estd compsta por siete

Cooperativas”, y comercializan con publico minorista su produccién, en un

puesto del Mercado Central.

17 sorla Cooperativa Apicola Amuyén Ltda. (Escobar) la Cooperativa Apicola Apidelta Ltda.. (Zéarate),
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-Centro apicola de Zéarate y Lima: Agricultores familiares conformaron esta

institucion, para brindar capacitaciones, y 6rgano de condta de la Municipalidad.

-Cooperativa “Apidelta Ltda.” de Zarate: Congrega quince socios, lleva quince afios
de constituida, y apunta a consolidar la venta de la producéin de sus asociados en el
mercado interno. Junto al Centro Apicola de Zarate y Lima, g@eran beneficios
sociales como la organizacion de capacitaciones para suegdos, pero abiertas al
publico en general. Como beneficio econdmico de los asocismdse puede mencionar el
resultado de las gestiones para financiar la construccion finalizacion de la sala de
extraccién empleada por ellos. A su vez, se ha responsabéldo de garantizar la

correcta distribucion del sello local, otorgado por la Muncipalidad.

-Grupos Cambio Rural y de Abastecimiento Local: los grupos @mbio Rural del
INTA y GAL del MDS, promueven la busqueda de alternativas quepermitan
elevar los ingresos y el nivel de vida, generar nuevas fuerstele empleo, retomar
el proceso de inversibn y posicionarse mejor en los mercaddscales. Es
indispensable su asociacion a la Cooperativa, y el aporte deis experiencias de
comercializacion. Los geograficamente mas proximos a la lsa probablemente

sean los primeros en acercarse o ser invitados.

Cabe destacar que todas estas instituciones y organismosecgan con una
historia previa de interacciones formales e informales de idersa indole
(capacitaciones, experiencias piloto y grupos de trabajajue permitieron ampliar
el conocimiento y el desarrollo de relaciones interinstitionales y humanas

solidas, base para encarar el trabajo conjunto.

Sampedrino Ltda., la Cooperativa Agropec. y Apicola Ltda Amacpa de Los Arroyos (San Nicolas)
y la Cooperativa Apicola de Arrecifes Ltda.
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6.2.9) La inclusion del producto en los circuitos turisticos zonales.

Desde hace unos afios, el interés de la Municipalidad de Zaragsta centrado en
promocionar turisticamente la zona (Foto N°13), organizando la guercializacion de
productos locales mediante un encuentro agroecoldgico (emprimiento generado por
INTA, que opera quincenalmente) y la Feria Itinerante de la EEonomia Social de Zarate

(con una frecuencia de actividad menor), y donde asisten algos apicultores locales.

Las oportunidades comerciales se pueden ampliar si considenos la oferta de
opciones turisticas del Partido: vuelos de bautismo en avionetap planeadores, golf en el
Smithfield Golf Club, pesca de rio desde la costa o embarcadeampings, clubs de pesca
y recreos a la vera del Parana Guazu, excursiones por el Pardnconociendo el puente
Zarate-Brazo Largo, y circuitos histéricos y culturales que meden evaluarse como
puntos de venta. Por otra parte, se encuentra disponible un listo de mas de 2000

comercios adheridos al Centro de Comercio e Industria de Zé&te

(www.cczarate,com.ar/quienes.phpgue permitiréa detectar potenciales clientes.

Mediante un relevamiento y promocion, se podra evaluar la amliacion
del radio de distribucion (hasta alli donde la logistica y Is costos de transporte
no impliqguen un aumento significativo del costo), ofreciedo incorporar la miel a
la canasta de productos regionales que adquiere el turistiegando a locales de
comida gourmet, hoteles alta gama, dietéticas, recreos,staurants,
emprendimientos tradicionalistas, estancias con turismeural, hostels, campings,
bed and breakfast, campings, cabafas y posadas de localidedvecinas, que han
desarrollado fuertemente el turismo rural y urbano (fotos N°14,15,16y 17) lo que
Cattaneo (1998) denomina “demanda conocida sin operatorigDCSO).

En el mapa N°2, se visualizan las principales localidades da regién (Areco,
Giles y Capilla del Sefior) donde se desarrollan actividadewuristicas, que podrian

tener interés en incorporar el producto focal del plan entresus recuerdos.

Seria importante fortalecer a la “Ruta de la Miel del Delta” (integrada por las

Municipalidades de Campana, Escobar y Zarate) que existe da zona, mas alla que
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coincidimos en que “las rutas alimentarias no debieran ser ma trivializacion
turistica de la cultura rural, sino instrumento para el desarollo de los territorios
rurales (Barrera E, y Bringas Alvarado O. 2000). Un enfoque onceptual de las

rutas alimentarias'® requiere abordar tres temas en particular:

1) Los alimentos locales y regionales como parte del patrinmio cultural: Si bien
este trabajo no se propone indagar sobre los aspectos intabtes del patrimonio
cultural alimentario en relacién a la miel de isla, quizés I& encuestas previstas (a
productores locales, informantes calificados institucinales, consumidores locales,
turistas y comercializadores) permitan redescubrir, en unmundo signado por la

globalizacion, un patrimonio cultural inmaterial del terr itorio.

2) El posicionamiento de los alimentos regionales: Numeras regiones han
sabido mantener viva la tradicién de los alimentos region@s que las caracterizan
con todo su contenido patrimonial e inclusive promocionand las Fiestas
Nacionales (de la boga en Concordia, de la pesca variada de®n La Paz, del
Pacu en Esquina, etc.). Nuestro Delta y sus actores no han sosdo en el tiempo
la fama de los platos elaborados con pescados de rio (bogacpadorado,
pejerrey, sabalo y tararira entre otros). Esporadicamentese los encuentra en
pescaderias de ciudad, pero en general son solo conocidos jstefios, pescadores
y visitantes que se adentran en la regién. En cierto modo, laancuestas del

proyecto pretenden averiguar si no ha ocurrido lo mismo cond miel de islas.

3) El turismo como medio de promocion de alimentos locales yegionales: La
Universidad de Quilmes, present6 un informe de preferencimturisticas a partir de

encuestas realizadas durante la Semana de la Miel 2016. Compoducto de la

18Existen varias en el pais, con distintos grados de desarrolllos Caminos del Vino de Mendoza, que si
bien comenzaron hacia los ‘60 con la tradicional visita a laBodegas Giol, cobran dimension
relevante desde la reconversion de los ‘90. Ello se debié a lastalacion de grandes bodegas
industriales provistas de nuevas tecnologias. Por eso, M#oza es un destino especialmente
atractivo para el enoturismo; Saborea Rio Negro, un program que integra cinco rutas
alimentarias, y que comenzaron a organizarse en 2005 en lagincia patagénica, en convenio con
el Area de Turismo Rural de la Facultad de Agronomia. Las que egistran el mayor avance son la
Ruta del Vino de la Patagonia, la de la Pera y la Manzana y la deok Sabores de la Costa; la Ruta
de la Yerba Mate de Misiones, a partir de un proyecto en plenajecucion, por contrato entre el
Instituto Nacional de la Yerba Mate y la Facultad de Agronoma. Entre otras acciones
desarrolladas hasta el momento, cabe destacar haber lleva@ cabo un estudio de mercado.
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investigacion, se desprende que los turistas que llegan slpartidos que integran
la ruta de la miel, consideran al municipio de Zarate como el &activo turistico
més importante. En 2017, las organizaciones que conformana l rutal® se

reunieron para el relanzamiento de la estrategia, conformado una mesa de
gestion institucional para promocionar la ruta en las locaidades que la integran.

Cabe destacar que de la Ruta de la miel del Delta participan 15
productores integrados en varias cooperativas, y que recém asistencia técnica y
acompafiamiento de INTA. “La conformacién de la ruta es impotante por
integrar distintas propuestas, brindar nuevos servicios ydifundir la actividad
apicola de la zona. También permite vincularnos con empreretiores que
brindan servicios de gastronomia y hoteleria. Ademas, estes trabajando en un
nuevo centro interpretativo en la costanera de Zarate”, reqtd Daniel Biscaiburo,

productor apicola de la cooperativa Apidelta.(INTA 2017).

La ruta de la miel se esta organizando en torno a la miel produda en el
Delta del Parana y en algunos casos, a una canasta de produgigue caracterizan
la ruta y le otorgan identidad. El proyecto consiste en ofreer al que la recorre
disfrutar organizadamente de una serie de placeres y actigades relacionadas
con los elementos distintivos de la misma: degustacion de &ocina regional, el
proceso productivo agropecuario (en nuestro caso el api@| actividades rurales,
entretenimientos en el marco de la naturaleza y actividadegropias de la cultura

local®®. (La ciudad enmielada 2012).

Por otra parte, la realizacion de festividades dedicadas a un pducto son
catalizadoras de otras actividades. Por ejemplo en la fiesta dglecan y de la apicultura

en Campana, se realizan concursos y cata de mieles. Se espeua ta estrategia de

19 son la Federacion de Cooperativas Apicolas (FECOAPI), CoopAmuyen, Apidelta y Sol
Sampedrino, la Incubadora de Turismo SSBC y PEU Turismo Comuitario de la Universidad de
Quilmas, la Universidad Tecnolégicas Nacional; la Secretaa de Agricultura Familiar; la
Direccion de Turismo de la Provincia de Buenos Aires, la Direcion de Turismo y Produccién de
los Municipios de Escobar, Campana y Zarate, el Equipo de Comnicacion FADU (UBA), el
ISFDyT N°55, prestadores turisticos de la zona, emprendedes gastrondmicos y de la economia
social; y las Estaciones Experimentales Delta del Parana yMBA de INTA.

2CComo ejemplos en el restaurante del Nautico Zarate y en el marco de la ruta, su carta ofrece
platos con miel como ingrediente, y la linea de Hoteles ARX aorpor6 la miel a sus desayunos
y meriendas, en los que se encuentran productos endulzadamncella
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creacion de las rutas alimentarias, contribuya a resolver ds dificultades de

comercializacion que encuentran los apicultores para verat su produccion.

De acuerdo a lo acordado en el Consejo Nacional Apicola y a was de la
Secretaria de Gobierno de Agroindustria (especificamentede su Coordinacion de
Apicultura) se viene realizando anualmente la semana dedida a la promocioén del
consumo de miel en todo el pais mediante ferias apicolas enaphs céntricas
provinciales y municipales y charlas informativas, con el bjetivo de generar un
impacto de mayor envergadura en la poblacion. Como apoyo, dha Secretaria
arma una agenda nacional con las actividades y difunde mated grafico
(manuales de uso, logos, folletos de campafa, material dictico para nifios y

videos) pudiéndose seguir la difusion a traves de las redescsales.

También resulta importante destacar que el desarrollo del tharketing de la
experiencia”’, puede tener aplicacidbn concreta en nuestrordbajo como idea de
desarrollo del “turismo apicola” enlazada al Turismo Rural; algo asi como “ser
apicultor por un dia”, lo que implica disefiar un circuito para que el visitante
experimente la sensacion de extractar la miel, comprenderl @roceso productivo,
degustar el producto, aprender acerca de sus propiedades,gpnocer las formas de
utilizar la miel en la preparacion de alimentos. Esta idea selesarrolla desde 2006 en

un establecimiento turistico en las islas de Tigre (El sabaide la miel - Pluma de Rio

plumaderio.com.ar), y es posible replicarla en otras locédades. De este modo los

consumidores se transforman en promotores y difusores derpducto.

6.2.10) Las posibilidades de utilizacion de una marca colectiva.

Para Avalos C (2010), el valor que tienen las marcas se basa dm
capacidad de generar relaciones emocionales con los pulig En los ultimos
afos, numerosas experiencias alrededor del mundo han moatto como los
territorios enfrentan la globalizacion mediante la constuccion colectiva y
desarrollo de denominaciones de origen y marcas compartidaque pueden ser
vistas como marcas territoriales, las cuales constituyenruvalor agregado de los

productos en el comercio (Aranda y Combariza 2007).
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Gestionar la marca individual representa un tramite burocratico y costoso en
funcién de las caracteristicas culturales y econémicas de laayoria de los productores.
Mas factible de realizar, la marca colectiva es un signo disitivo comudn para identificar
productos elaborados y/o servicios prestados por agrupami¢ss de emprendedores de la
economia social. Representa los valores del trabajo asociatjividentidades locales,
métodos productivos comunes, standard compartido para cadano de los productos y

una herramienta eficaz para poder alcanzar la legalidad en la@nta.

El objetivo principal de esta herramienta consiste en fortaleer la produccién y la
comercializacién de los emprendimientos, otorgandole valoagregado y mayor
visibilidad ademas de garantizar su calidad (Fig.N°1). Por ot parte, busca promover el

compromiso social, fomentar el comercio justo y el consumo respeable.

Cabe destacar que en apoyo a quienes extracten y fraccionen k& Escuela
y cumplan con el protocolo de produccién, el Departamento déAsuntos Agrarios
de la Subsecretaria de Desarrollo Econdmico de la Municipmlad de Zarate
redacto tiempo atrds un proyecto de ordenanza para otorgard gestién de uso de
la etigueta con el sello local “Hecho en Zarate”, disefiado pa promover la venta
de miel dentro del partido, para beneficio de los productore y de los
consumidores garantizdndoles la procedencia y calidad deroducto. La gestion
no pudo ser continuada por falta de voluntad de las autoridads actuales. Se

efectuara en Municipios mas predispuestos a gestionarlo (Aco o Campana).

6.2.11) La posibilidad de incorporar mayor valor agregado al

producto.

Es fundamental agregarle valor al producto o propiedades eszificas que tengan
valor para el consumidor pero también lo es, saber comunicaesas diferencias y generar
en el cliente la predisposicion a pagarlas. Probablemente ptecio al consumidor sera un
valor intermedio, y por las caracteristicas pensadas paral@nvase y la etiqueta creemos

gue el producto sera visualizado por la franja de consumidorea la que se apunta.
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Se gestionara con la Municipalidad apoyo financiero para epago del disefio
de la etiqueta, ya que representa un porcentaje importante ellos costos. Si buscamos
agregar valor para alcanzar pardmetros que nos posicionenneel mercado por
encima de los productos de la oferta actual, las posibilidaeb abarcan desde lo basico
(materiales y tamarfios de envase preferidos por el consumidg disefio de etiquetas
atrayentes e informativas) a propuestas mas creativas (mea colectiva,
diferenciaciéon por denominacion de origen, indicacion gegrafica, origen floral o

regional) ¢ identificacion de propiedades especificas, dalor para el consumidor.

En los dltimos afios, numerosas experiencias alrededor del mdo han mostrado
como los territorios enfrentan la globalizacion mediante la costruccion colectiva y
desarrollo de denominaciones de origen y marcas compartidague pueden ser vistas
como marcas territoriales, las cuales constituyen un valor aggado de los productos en
el comercio (Aranda y Combariza 2007). Un ejemplo es la miel neelandesa de manuka
(Leptospermum scopariuin de excelente precio en el mercado por sus reconocidas
cualidades antisépticas, antioxidantes, antiinflamatorias empleada para curacion de

heridas, infecciones cutaneas, quemaduras y alergias. (Fdt§18).

La ya mencionada denominacion de orige%1 le otorgaria una identidad

particular, pero la realidad es que a pesar del trabajo realizad falta mucho para
conseguir ese status con las mieles de isla, ya que segun Sotiee (2010), el producto no
sélo debe ser producido y procesado en el area geografica esifieada, sino que debe
probarse fehacientemente, que sus caracteristicas derivaasencialmente del origen
geografica Menos complejidad implica determinar indicacién geogréfica sello que le
daria a la miel una cierta diferenciacién certificando una caidad especifica, consecuencia
del vinculo entre dicho producto y su terrufio, originada en lascaracteristicas fisico-
quimicas, sensoriales y bioldgicas especificas de esa masi como en los conocimientos,
practicas y técnicas aplicadas a la obtencion del producto, cacteristicas del clima y

suelo del territorio de donde proviene (Cuadro N°2).

21| a diferenciacion por Indicacion Geogréfica y Denominacié de Origen, esta contemplada en la Ley
N°25.380 y su modificatoria N°25.966 (reglamentada por eld2reto 556/09). En ella, se establece un
régimen legal para la Indicacion Geografica y Denominaciémle Origen de productos agricolas y
alimentarios en la Republica Argentina, destinado a protegrlos y promover la diferenciacion de
aquellos, con caracteristicas o cualidades diferenciales razén de su origen geografico.
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El empleo de este sello permitiria proteger la calidad de la il y beneficiar a
pequefios y medianos productores apicolas, promoviendo ebrtsumo gracias a la
visibilidad comercial que otorga el sello distintivo acompfado de actividades de
promocién, articuladas entre el sector apicola local y el agunto de instituciones que
impulsan este tipo de iniciativas, de alto impacto comerclay econémico. Gestionarlo,

demandara el compromiso y colaboracién de quienes particgn del proyecto.

Varias instituciones desarrollan proyectos relacionadoson la ampliacion y
fortificacion del mercado interno de la miel a partir de la tipificacion de mieles, tanto
por origen floral como regional, incluyendo las denomina@nes de origen a nivel
provincial como en la provincia de Chubut., mientras que INTA ha apoyado a través
del Programa Cambio Rural producciones de miel diferenciad de calidad superior
certificada, desde hace una década (Torres y Marcos 2006) asl que estan

contempladas en la planificacion a futuro de la Institucion(Maldonado et al. 2012).

Cabe destacar que Tucuman cuenta ya con la denominacion dedicacion
geografica para la miel obtenida de la flor del limonero (inbrmacion de la

Revista Super Campo, Agosto 2017)

Es interesante considerar también as innovaciones en val@agregado que
comienzan a verse en la zona, como la mezcla de miel con nuezae (tipica de la

isla), o con dulce de leche.

Aunque es obvia esta légica, a mayor agregado de valor a un ptacto,
mayor es el porcentaje del precio final que queda en manos deroductor. Por
altimo, una vez logrados estos agregados de valor es necasasaber comunicar

estas diferencias, generando en el cliente la predisposioia pagarlas.

6.2.12) Las posibles estrategias de comunicacion.

La comunicacion tiene que ayudar al comprador a sentir que sweleccion
coincide con lo buscado. Los conceptos a promover son el valde lo local y la

nobleza del producto.
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Es conocido el efecto que tiene la publicidad sobre el consumce dalgunas
producciones como la frutihorticola (boletinfrutihorticola-cmcha@mercadocentral.gob.
ar) la vitivinicola y la pecuaria (diariosomos.com.ar/lanzarm-plan-promocion-del-vino-
argentino/;www.sintesisporcina.com/...504-promocion-del-c@umo-de  carne-de-cerdo-
en-arge...Foto N°19) y si bien hay programas de promocion del osumo de miel
(Semana de la Miel: foto N°20), la ausencia de ese habito alintanio, de campafas
extendidas en el tiempo y la diferencia de precio con edulcordes alternativos, son

probablemente motivos de su bajo consumo.

En este tipo de productos los factores de calidad estan asadbs a
caracteres singulares que los definen, en contraste con lake los productos
industriales (Cattaneo, 2000).

Las tendencias de consumo actuales privilegian los alimergonaturales, con
conocimiento de su procedencia y formas de produccidon y elabacion frente a los
convencionales, y muchos consumidores desean comprar ali@gdtor como una garantia

de confianza en la pureza del producto, pero habitualmente noonocen a ninguno.

El proyecto de mercadeo deberia incluir una campafia comeral definida
por los actores del emprendimiento, sumando publicidad enal via publica y
oficinas publicas, gestiones de auspicios institucionaepara publicidad radial,
carteleria y folleteria en puntos de venta considerados campotenciales clientes
(incluso agencias de turismo) y el armado de una pagina Web.neel caso de su
comercializacion en supermercados, hay que negociar espag estratégicos en la
gondola. Consideremos que comparten el espacio envases teoiendo miel
natural, junto a otros que ofrecen miel con agregado de jarab de maiz de alta
fructosa (Foto N°21). Si bien es admitido en el Codigo Alimeario, lo es en la
medida que la etiqueta lo advierta en un tamafo de letra espdicado (exigencia

a menudo no cumplida), estando prohibido denominar miel a esmezcla.

Usualmente el consumidor no diferencia unas de otras, por lowg se sugiere

proponer al Municipio una campafia informativa sobre los productos de la colmena, de
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la importancia de conocer las caracteristicas del productaue se adquiere, y

como distinguirlo de la mercaderia adulterada.

El desarrollo de productos y territorios con identidad dependen de la
voluntad y capacidad de las organizaciones locales de “calarse en el mapa” y
aportar con sus diferencias “de saber construir a partir de b que existe, mejores
bienes, servicios, organizaciones y normas que permitan hoaizar los talentos y

recursos locales” (Haudry de Soucy, 2003).

Como marketing directo, tiene también una penetracion inteesante ubicar
puntos de degustacion en negocios, via publica y venta ditagoor Internet (Mercado
Libre). Mediante una red de contactos o networking y preserdciones en instituciones
como la Camara de Comercio (Centro de Comercio e Industria d€arate y Camara
de Mujeres Empresarias de Zarate) que agrupa negocios de pdactos alimenticios

(https://es-la.facebook.com/.../Centro...Comercio-d ), se podran descubrir nuevos

clientes y difundir la imagen que queremos transmitir, proponiendo la colocacion de

exhibidores especiales, folleteria etc.

Obtener resultados requiere paciencia, ya que no son inmeatos. Se debe
saber a quien y como dirigirnos, e incluso asistir a eventos goa conseguir
notoriedad. Es recomendable ampliar la red de contactos, epeando las redes

sociales como Linkedin, Twiter e incluso Facebook.

6.2.13) La vinculacion producto-servicio.

En nuestro caso de estudio, la oferta consiste en un bien tabte puro, ya que
ningun servicio acompafa al producto miel. Lo que intentame comercializar es un
producto de consumo, también llamado de conveniencia, poug el comprador lo
adquiere con un esfuerzo minimo de comparacion. La propueates luchar contra esa

mecanicidad de compra, para lo cual el producto es un elementlave.

Un plan de negocios implica un ordenamiento en relacién a unrelisis de
mercado, del producto, y de la competencia. Para que tengardelo, debemos

definir previamente el posicionamiento y el objetivo al queapuntamos.
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Es un mix de acciones sobre un producto (promocion, precio,gitica de imagen) que
tienden a ajustarlo a las necesidades y deseos del consummide modo de llegar a él y
lograr que casi, el producto se venda solo. Su importancia dal, que la decision de
compra del consumidor no estd en manos del mercado, sino en talacion del
consumidor con el marketing. Se inicia con la formulacion deaina oferta que entrega

un valor a los consumidores meta (sector de la poblacion al guesté dirigido el bien).

Para la comercializacién local como la que proponemos, el pducto debe
poseer ademas de sus atributos de alimento puro y natural, lenarca que lo ligue
afectivamente con la tierra, la pertenencia, y un etiquetad que lo refleje. Segun
Dopico (2006) los consumidores confian en la salubridad dalimento a partir de la
marca, la etiqueta y lo que dice el vendedor o los expertos end medios, pero para
ellos no es tan importante lo que dice el Estado, sus institiames o la propaganda
oficial. Con respecto a la credibilidad de la informacién, & 58% confia en el
etiquetado y la marca, 45% en el vendedor y el 28% en el lugar deompra, mientras

que la publicidad es creible en un bajo porcentaje (5.7%) (Dgico, 2006).

6.2.14) Otros aspectos a desarrollar en el futuro.

Se propone realizar encuestas para ampliar la base de consal
determinar preferencias, niveles de informacién, y tomar é@cisiones acertadas en
el plan de mercadeo. Para recolectar esa informacion, la ppuesta es realizar un

estudio de caso, analizando el discurso de 4 grupos:

Preguntas que orientan la entrevista a productores: El sonelo va desde lo
general (grupo familiar, escala de trabajo, caracteristias del apiario)

hasta llegar a detalles personales (pertenencia a asociaces, modo actual
de comercializacion).

Entrevista a comerciantes: Desde el tipo de negocio, hastaetgctar

preferencias del publico (tipo de miel y envase, grado de cocimiento del

producto, del mercado, vision).
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Entrevista a consumidores locales y visitantes: desde lo wb, hasta
descubrir predilecciones, frecuencia de consumo, grado deonocimiento
del producto y de los de la competencia).

Entrevista a informantes calificados de instituciones, ao preguntas
generales y especificas, segun la institucion. Ya se han lieado algunas
entrevistas exploratorias con informantes clave (Agente & Proyecto
Cambio Rural y Jefe de AER Zarate, docente apicola y operadode la
sala de extraccion de la Escuela del Tatu).

Posteriormente se analizaran los discursos registrados das entrevistas,
buscando similitudes y diferencias, que permitan fundametar la aceptacion o

rechazo del producto.

También se deberan analizar pros y contras de distintos esquexs organizativos
para la venta conjunta. Varios de los productores provienen degyrupos Cambio Rural
apicolas (foto N°12) lo que ha generado entre ellos la confianp@cesaria para efectuar la
comercializacién conjunta. Se debe recrear esa confianza te@ los que no se conocen o
no pertenecen a grupos como los mencionados, a la par de orgaai y difundir del modo
mas transparente los volumenes extractados de cada productor,rgrios de venta

logrados, formas y plazos de pago, y el porcentaje que retenéila sala como comisién.

Se debera capacitar en técnicas de negociacién al designadagaonformar una
Asistencia Técnica Comercial (ATC) que se encargue de la opdoaia comercial del
grupo. Creemos fundamental seleccionar con cuidado a quien cdline el conjunto de
intereses que eventualmente pueden colisionar, que sepaaeibnarse con productores y
maneje los canales de comercializacion. (Cattaneo 2000 (c). Senély conveniente que,
como recomienda Mabel Manzanal se sepa identificar capacidas, competencias y
articulaciones diferenciales de los actores y las producaies del territorio (Notas de clase
del curso “Organizacion territorial y economias regionales, de la Especialidad en
Desarrollo Rural). Debera ademas coordinar con el encargadale hacer las entregas,
quien ademas debera poder visualizar potenciales clientetomar pedidos, ocuparse de la

cobranza y atender con prontitud los reclamos.
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Es importante que quien realice este trabajo califique pareello, ya que es
la cara visible del proyecto, un referente para los clientesy en gran medida el
responsable del éxito. Debe ser afable, saber y querer a laiapltura, conocer el
proyecto a fondo, explicarlo en forma sencilla, y estar idetificado con él. Estas
capacidades no son sencillas de encontrar en un solo individ, pero va a ser

clave seleccionar adecuadamente ese perfil.

Para la consolidacion del proyecto se requiere también la gsencia de
lideres capaces de observar lo que acontece, analizar siti@nes, sacar
conclusiones, aceptar los errores e intentar nuevamente fdrentes acciones. Los
lideres hacen que las cosas se den, combinan una vision hadelante pero
también cuentan con una inteligencia practica importanteque hace que la gente
confie en ellos. (Chiriboga, 2007 citado en Castro de Vallej)v 2008).

Otro factor vinculado a la crisis de comercializacion en lawrganizaciones
rurales, tiene que ver con la existencia o no de sistemas traparentes de gestion
de la organizacion y sus actividades econdémicas, por lo que sequiere un
adecuado sistema de delegacion, un relacionamiento entreroguctores
democrético y participativo, procedimientos establecids y respetados, formas de
manejo de cuentas y decisiones transparentes; la respondatad, asi como

conceptos ético de verdad y honestidad son fundamentale€Hiriboga, 2007).

La desercion de productores es un riesgo al que las organizaoes estan
expuestas, pero no por ello debe temerse a los conflictos queevitablemente
surgiran. De acuerdo a Olivier de Sardan un proyecto de desaollo rural puede
entenderse como un campo de batalla (1988) donde se enfremtaistintos tipos
sociales con intereses diversos, y donde la relacion entasicontendientes es regulada
por un permanente proceso de negociacién entre grupos demtrde la comunidad, y
entre individuos dentro de los grupos. Por su parte, Pifieirgy Trigo (1982) sefialan
que los conflictos entre distintos actores sociales se méiagtan entre los sujetos que

participan en el proceso productivo, y trasciende la escalmicroeconémica.

La complejidad de la relacion social y la naturaleza de las faciones humanas
hacen que el consenso entre partes sea la excepcién y no laaegn los proyectos de
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desarrollo rural. En consecuencia, este tipo de proyectossmplementan en el
marco de las relaciones de poder existentes entre agentesiates que disputan la
posibilidad de lograr un mejor posicionamiento en el campo Gcio-econémico en

el que desarrollan sus actividades (Caceres, Silvetti, SptRebolledo, 1997).

De acuerdo a nuestra experiencia, si existen resultados pi#os en las
acciones que se realizan en conjunto y el grupo resiste losmiironazos que
causan los conflictos, la consecuencia suele ser que la angacion se fortalezca e

incluso, que los productores que esperan “ver para creer” sean agregando.

También resultara necesario disponer de informacion legal conocer
experiencias de comercializacion y aspectos logisticogslcuales otorgaran al

plan la base previsible de funcionamiento.

7) La matriz FODA.

A continuacién, se presenta un analisis FODA (Fortalezas-Optunidades-

Debilidades-Amenazas) de la propuesta de comercializaciomi@riormente planteada.

Amenazas:

La convocatoria de la sala estara condicionada por:
-Dificultades de acceso a la sala: el camino de ingreso esrantsitable después
de la lluvia. EI municipio propuso una mejora a la Escuela noé interesa
repararlo, con el argumento del riesgo de facilitar el accesdel delito.
-La sala que elijan los apicultores para extractar dependex de las condiciones
brindadas (facilidad para conseguir turnos, estado de la Hailitacion, costo y
calidad del trabajo).
-Competencia con escuelas agropecuarias: Si bien hay otraa la zona, no tienen
el perfil ni las posibilidades de ofrecer un producto simila, ni una historia tan

antigua, conocida y respetada.
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-Competencia con otras salas de extraccion: La posible competga es con las otras
cuatro que existen en el territorio. La primera, ubicada en la Esuela Agropecuaria N° 1

sobre la ruta 12 aledafia al Canal Irigoyen, no esta en condiaies de prestar servicio.

La segunda es la sala comunitaria de Loma Verde (partido de Esbar) bautizada
Ricardo Trasande en memoria de un pionero de la actividad apfda en Escobar.
Habilitada, se ubica a 45 Km de la del Tatd, lo que representa un myor costo de
traslado, sumado a la dificultad de quienes no cuentan con hdkacion para trasporte en
ruta. Una tercer sala, ubicada en plena isla (Escuela del Obisp@ en el Arroyo Blondeau,
islas de Campana, Foto N° 22) no esta habilitada, no posee zosixia y es distante, por lo
gue no es opcidn para apicultores de la zona en estudio. La ata es movil, fue
recientemente adquirida por la Cooperativa Apidel, esta hhilitada y algunos de sus
socios ya extractaron en ella la miel de la actual temporada 40/2018 (informacién del

grupo apicola Apidel, del Programa Cambio Rural de INTA).

-Competencia a nivel de producto: Los principales competidres son productos
industrializados que cuentan con una amplia red de distribgion de las empresas
para comercializarlos, y una presencia constante en gonaul Si bien estas mieles
carecen de identidad y en algunos casos de la calidad sensbn la frescura de los
productos artesanales o producidos en pequefia escala, stedd permanente

facilita la compra irreflexiva.

Variabilidad del mercado: El mercado interno de la miel es ariable ya que la oferta
(salvo la de las grandes empresas) no es constante, y se proglu recambios de la
oferta con las marcas disponibles. Debido al ingreso y egm@sie apicultores en la

actividad, la oferta artesanal y directa también tiene osdaciones.

Debilidades

-Sostenibilidad en el suministro de miel: El suministro de mielde manera sostenible
(indispensable para la continuidad del emprendimiento), estacondicionado por la
productividad de cada temporada, la escala de trabajo y las condiones econémicas del
sector. En el modelo de desarrollo tecnolégico actual los pegfios productores resultan

marginados, porque los costos de los implementos que faciliteel trabajo y permiten
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operar en mayor escala (hidro gruas, camiones acoplados deahsporte

debidamente disefiados y seguros), no se amortizan en el abplazo. Los factores
sociales, la informalidad, y la poca formacion empresaria @ la mayoria de los
apicultores, torna dificil que se proyecten ex-ante las a@mnes a desarrollar.
Teniendo en cuenta la variedad que puede ofrecer la indust es factible la
consideracion de Manrique Persiva (1999) en que una menor \érsidad en la
oferta de mieles que puede ofrecer el proyecto, podria decepnar las

expectativas del comprador.

--Falta de agilidad y equidad en el otorgamiento de turnos (éficiencias de este
tipo han sido uno de los motivos por el que muchos productoredejaron de

emplear la sala que existio en la localidad de Lima).

Fortalezas

**Conocimiento de la complejidad local de isla, la idiosincasia de la gente, la red
de actores y la historia de las organizaciones.

*Ser un producto natural, sin aditivos, producido en cantidades limitadas, bajo
ciertas tradiciones culturales, de manejo, y en determinaa zona.

*El producto ofrece caracteristicas de exclusividad, ya ge si bien hay otras escuelas
agropecuarias en la zona no tienen el perfil, las posibilidées de ofrecer un producto
similar, ni la trayectoria de una Escuela ampliamente conada y respetada.

*La base de la promocion es la transparencia en todo el procesde produccién
(Manrique et al. 1996, citado en Manrique Persiva, 1999). Erese sentido la
trayectoria de la Escuela, conocida y respetada, servira dgarantia de calidad.

*La calidad de la miel, al provenir directamente del productor no estara alterada
por factores que afectan modelos con cadenas de comercializon mas largas.
Estas, suelen tener condiciones desfavorables de almacemnento, y es usual ver
galpones de depdsito que por su estructura y disefio exponea iel a altas
temperaturas, que la desnaturalizan y alteran su composion).

*Calidad de producto extractado: las salas de la Escuela N&Ldel Arroyo Blondé
(Islas de Campana) no cuentan con zona sucia, y un relevamigeren la sala de Loma
Verde revel6 exceso de humedad ambiente que absorbida por aiel, puede causar

su fermentacion (Basilio et.al. 2010. Conociendo Nuestra il (2009)
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*Calidad y cantidad de recursos con que cuenta la empresa: Emprendimiento

se viene desarrollando actualmente con siete productoreero se espera
constituir un factor que promueva la convergencia de mas apultores locales al
disponer de instalaciones apropiadas, una mayor oferta deesvicios y un sistema
comercializador definido.

*Servicio de extraccion con precios competitivos.

*Eficiencia e innovacion en las acciones y los procedimiens:

La promocion de miel con marca propia del territorio y a través de un plan de
comercializacién, es una acciéon innovadora cuya utlidad sta avalada por

numerosos antecedentes.

*Las instituciones que colaboran con el proyecto, sin perdesus orientaciones y
objetivos originales pueden potenciar la promocion y distibucion, y alcanzar un

objetivo comun no sélo a nivel comercial, sino apuntando alekarrollo de la trama

social

Oportunidades

*Argentina es un fuerte exportador de miel y son muy pocas las reies que se importan
(en general, rarezas gourmet). En definitiva, la globalizacid no tiene gran impacto en el
mercado interno de miel, ni constituye un riesgo para este epnendimiento
*Capacidad de satisfacer al cliente: Un producto confiable ain precio justo, representa
una demanda insatisfecha de muchos compradores de miel comppmducto saludable,
quienes en el ejido urbano no encuentran posible el trato dirdo con el apicultor y estan
obligados a consumir marcas comerciales. De todos modos, re@deberia minimizar la
importancia de un envase atractivo y el disefio de una etiqueta cdnda la informacién

sobre el producto y sus caracteristicas en cuanto a identificadn y diferenciacion (si la

hubiere).

8) Conclusiones.

En este trabajo lo que estamos finalmente proponiendo es un plate mercadeo,
que podra implementarse porque, a nuestro entender, se encueah dadas las
condiciones para hacerlo. Si los productores logran orgamarse y funcionar
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solidariamente, la propuesta tiene posibilidades de ser &zsa y funcionar, en

medio de un contexto tan competitivo como el actual.

Como plantea Melucci (1984), la organizacion se construye 3e reconstruye;
no es un punto de partida, sino el resultado de las practicasiarias de todos los que
participan en ella. Por ese motivo, es fundamental trabajarlo socio-organizativo,
teniendo en cuenta que la ética solidaria constituye un recso indispensable para

sobrevivir y desplazarse, en un medio en el que prevalece agica de mercado.

Katz y Kahn (1981, citados en INTA 2013), sefialan que la orgaracion
comunitaria puede ser una combinatoria de tres tipos. Intepretamos que en la que
ocupa nuestro proyecto, se dan caracteristicas del tipo | $guctura que surge por
estimulo del medio, basada en valores compartidos, con lidezgos personales y
trabajo cooperativo) y del tipo Il (capacidades y aspiracimes individuales). Es
deseable que las normas sean explicitadas, sin llegar al eatho (propio del tipo III)

de emplear mecanismos de coaccion para que sean cumplidas.

La participacion de la Cooperativa mencionada en el manejo € la sala de
extraccion del Tatd, posibilitara una integracion horizortal para mejorar la
economia de escala, reducir la estructura de costos y fatdr una operatoria con
mayor volumen de producto. Esto, permitira competir mas eftientemente, un
uso mas eficiente de los recursos, y mayor agilidad en las was. Teniendo en
cuenta la idea expuesta, los productores deben consideraa Inecesidad de
integrarse para alcanzar objetivos comunes, especialment ampliando su

participacién en el mercado y las operaciones comerciales.

A nuestro entender, el grupo se encuentra dentro de un proyéc
transformador, que da relevancia a sus miembros a nivel pemnal. Esta
participacion fomenta el sentimiento de pertenencia y forilece lazos sociales

debilitados por los conflictos sociales que afectan al paén los Gltimos afios.

Esperamos que la propuesta desencadene aspectos positivdegacomo: como la
mejora de la autoestima de los actores involucrados, un aumentceda cohesion social, el
reforzamiento de lazos de solidaridad y cooperacion, redesdayuda y contencion,
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identificacion de necesidades e intereses comunes, empaaeiento de los actores
gque mejoran su capacidad de negociacién y gestion, la valaecion de los
recursos naturales, los saberes y habilidades generacides, el descubrimiento de
actividades alternativas en su propio habitat, mejora de laestabilidad en la
poblacion rural, demanda de mejoras en las redes de comunicen, redes
sanitarias y otros servicios; fortalecimiento de la comurdacion dentro de la

comunidad y la generacién de alianzas y redes territoriales

La idea del mercado local se reforzara, cuando el Departamén de Asuntos
Agrarios de la Municipalidad de Zarate reglamente la ordenanza propuesta,
autorizando la gestion de uso de la etiqueta con el sello Idc#roducto de Zarate” a

la Cooperativa Apidelta, para su empleo dentro del Partido.

No resulta realista esperar solo decisiones politicas alvel que fuere, para
el logro de los objetivos propuestos. Mas bien dependera debmpromiso social
del grupo, de la existencia de intereses y objetivos comungs de su activa
participacion junto a las organizaciones representativasque participan en el
proyecto. Abundan las experiencias que indican, que es la ganizacion la que se
articula exitosamente con el mercado. Rara vez lo logra el pgefio productor en
forma individual, por lo que se busca que el grupo adquiera nieles organizativos
con mayor grado de formalidad, que le permita mejorar el pode de negociacién

frente a otros agentes econémicos. (Cattaneo, 2000).

Relacionado con el énfasis que hacemos sobre la comerciatitbn local del
producto “se trata de valorar lo local frente a lo global, lo rural frente a lo
urbano, lo enddgeno frente a lo exdégeno, lo personal frente la anonimo, y lo

artesanal frente a lo industrial (Caldentey, y Gémez Mufioz,1996)
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Anexo.
Entrevistas a consumidores, comerciantes y productores.

*En primera instancia, el relevamiento se realizara sobre el consumidor final.
La muestra se discriminara proporcionalmente por estratos (edad y sexo) y se
identificaran los encuestados en funcion del su nivel educacional y
ocupacional. -Una de las preguntas obvias es si el encuestado suele
consumir miel, y en caso de respuesta afirmativa, determinar preferencias:
Por qué consume miel?:

-Me gusta.

-Es sana

-Conozco a quien la produce.

-Para regalar.

-Me identifico con la miel.

-Otra causa.

-Que la miel sea de isla y se la extracte en una Escuela de Zarate, pesa en
su decision al elegirla?

-Donde suele adquirir la miel?:
-Supermercados.
-Dietéticas.

-Ferias.
-Otros.

-Diferencia la miel de isla, de la de otro origen? Cémo?
-Con que caracteristicas asocia a la miel de isla?

-La consume con:
-El desayuno.
-El mate.
-El café.
-En reposteria.
-Algunas de las opciones.
-Todas las opciones

-Color de preferencia (clara, media u oscura)

-Estado de preferencia (sélida granulada, cremada o liquida). Por qué?
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-Al momento de determinar el nivel de consumo, es interesante evaluar la
frecuencia con que consume miel y con qué periodicidad compra el
producto, pudiéndose comparar ambas respuestas:

*1 vez a la semana.

*1 a 5 veces a la semana.

*1 vez cada 15 dias.

*1 vez al mes.

*1 6 2 veces al afo.

-En relacion a la estacion del afio en que el entrevistado la consume:
*Verano.

*Otofo.

*Invierno.

*Primavera.

*Durante todo el afo.

-En relacion al motivo por el que consume miel:
* Por habito.
*Por salud (resfrios).

-En cuanto al grado de conocimiento sobre las marcas disponibles:
*No conoce ninguna marca de miel.
*Esta en condiciones de nombrar al menos una.
*Preferencia por alguna marca en particular. Motivos.
*Preferencia por la miel "artesanal” (sin identificacion).
Este item permitiria disefiar un marketing similar al de la marca mas recordada.

-Respecto al grado de conocimiento sobre las propiedades de la miel y
los derivados de la colmena, proponemos este cuestionario:

La miel es muy nutritiva. (SI-NO).

La miel tiene vitaminas y minerales. (SI-NO).

La miel aporta proteinas. (SI-NO).

La miel aporta calorias. (SI-NO).

La miel tiene efecto antioxidante. (SI-NO).

La miel engorda. (SI-NO).

Los diabéticos pueden comer miel. (SI-NO).

La miel es desinfectante. (SI-NO).

La miel puede ser consumida por nifios (SI-NO) En caso afirmativo, a

partir de que edad.

La miel no puede consumirse post fecha de vencimiento (SI-NO).

-¢,Conoce productos (alimenticios 0 no) que incluyan miel en su elaboracion?
(SI-NO) Cual/es?

-¢,Conoce los productos de la colmena que figuran en el listado?

¢ Tiene informacién sobre sus propiedades?:
*propoleos (bebible o caramelos).
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*polen.
*jalea real.
*cera.
*apitoxina.

*En una segunda etapa, se efectuaran entrevistas a comerciantes :

-Tipo de negocio (supermercado, dietética, emprendimiento
de turismo rural).

-Como elige a su proveedor? El le facilita informacion sobre la miel?
(a través de sus conocimientos, folletos, cartillas etc).

-Cdmo caracterizaria al cliente consumidor de miel?
-Qué tipo de miel es la mas demandada? (granulada, liquida, cremosa).

-Su comercio no vende miel por:
-Falta de oferta del proveedor.
-No contar con un proveedor confiable.
-Desinterés (por falta de demanda, escaso margen etc).
-Otras razones.

-Analisis por parte del entrevistador, del punto de venta:
-Envases: materiales observados (PVC, PET, vidrio) y tamafios.
-Tipo y capacidad de envase/s preferido/s por el consumidor.
-Metros cuadrados con miel: % respecto a otros edulcorantes.

-% de estantes asignados a la miel.
-Altura de ubicacion (accesibilidad).

-Qué porcentaje de los puntos de venta relevados, ofrecen
productos que contengan miel en su composicion?

-¢,Conoce algunos de estos productos? (del que la miel es componente):
-alimento en base a miel + Jarabe de Maiz de Alta Fructosa (JMAF).
-caramelos de miel.

-caramelos de miel y propdleos.
-galletitas de miel.

-shampoo con extracto de miel.

-jabdn de tocador con propoleos y miel.

-Como ve en el futuro, la demanda de miel por parte de sus clientes?

-Principales ventajas y desventajas de comercializar el producto?
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*Tercer etapa: entrevistas a apicultores islefios

-Escala productiva (cantidad de colmenas).

-Tipo/s de miel/es que produce (color y textura).

- Recibe asistencia técnica? De quien?

-Emplea mano de obra: asalariada (permanente-temporaria), familiar?

-Electrificacion rural: posee — no posee

-Comercializacion (casa por casa — despensas — mercados — ferias - otros). -

Conformacion del grupo familiar. Historia familiar. Desde cuando se dedica a
la apicultura. ¢Por qué lo hace?

-¢ Es oriundo de la zona?

-¢,Como aprendio a manejar las colmenas?

-¢, Siempre las manejo igual o introdujo modificaciones? Cuales?

-¢ Pertenece a un grupo o asociacion de productores?¢ Considera
beneficiosa la asociacion con otros apicultores?

-¢, Sabe que es la diferenciacion de origen? La considera atil?

-¢,Cree que su miel posee alguna caracteristica diferencial que la distingue
de otros? ¢ Le interesa diferenciar su producto?

-Como? (certificacion organica, por origen botanico, denominacion de

origen). -¢Como se imagina a su consumidor de su miel?

-¢ Se incrementa la demanda, en alguna época en particular?

-¢,Como es la presentacion de su producto? ¢ Tiene marca?

-¢,Como ve la apicultura a futuro?

-¢ Dejaria la comercializacion de su miel en manos de la Cooperativa

Apidelta, o desea seguir comercializandola por su cuenta?

*Cuarta etapa: Entrevista semiestructurada a informantes calificados
de instituciones:
Preguntas generales
1. ¢Qué conocimientos tiene sobre la produccion de la miel de isla?
2. ¢Sabe qué tipos de mieles se producen en la isla? ¢ Sabe si
alguna es caracteristica de su zona de trabajo?

3. ¢Qué conoce del pasado, presente y perspectivas del sector
apicola en su zona?

4. ¢Qué rol cumple su institucion en esta actividad?

5. ¢Hubo en el pasado alguna iniciativa alrededor de la produccion
apicola? ¢Cudl fue el resultado? ¢Y dentro de su institucion
hubo alguna accion concreta?

6. ¢Conoce las fortalezas y debilidades del sector? ¢ Qué
oportunidades vislumbra?

7. ¢Como ve el futuro y qué rol deberia cumplir su institucion?
Si tuviera recursos institucionales, ¢ qué tipo de proyecto avalaria?

61



Preguntas especificas segun institucion:
Bromatologia:

1. ¢Cuél es el control que ejerce la Municipalidad sobre la extraccion
y envasado de mieles?

2. Cual es la cantidad total de establecimientos y sobre qué
porcentaje actian?

3. ¢Cudles son los problemas mas frecuentes de decomiso?

4. Respecto a las exigencias bromatologicas, tienen alguna propuesta para
la miel producida en isla? (Ej: habilitacion local, de salas de extraccion)

Cooperativa Apidelta:
1. ¢Con qué escala de productores trabaja?
2. ¢Qué herramientas le brinda al productor?

3. ¢Sus productores trabajan hacia una integracion vertical y
horizontal? ¢ La entidad lo promueve?

4 ¢ Cuantos productores extractan en la sala del Tatl y cuantos en

otras? Cuéles?

Municipio de Zarate:

1. ¢Se haimpulsado alguna politica para crear empleo a través de
la produccion de miel?

¢ Qué acciones se dieron para ese sector?
¢, Qué tipo de productor los consulta?

INTA:
1. Qué acciones especificas impulsé o acompafo el INTA en este proyecto?

2. ¢De qué modo acompafia la Institucion a los productores apicolas?
(programas, asistencia, capacitaciones 6 acompafnamiento de algun tipo)
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Fotos.
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Foto N21. Capacitacidn sobre produccién de polen.
Fuente: INTA.

ComEl W

Foto N22: Capacitaién para elaboracién de hidromiel.
Fuente: INTA.

Foto N23: Trashumancia desde la isla al eucalipto de E. Rios.
Fuente: Gentileza de Edelmar Abratte.
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Foto N25: FeCoApi en el Mercado Central de Bs As.
Foto: Google.

Foto N26: Escuela Agropec. N21 Carlos von Bernard (Paraje “El Tatu” de Zarate).
Fuente: Google Maps.

Foto N97 Frente de la Escuela de El Tatu.
Fuente: Google.



Foto N28: Desoperculado v filtrado.
Fuente: El Panal.

Foto N29: Sala de extraccion de Escuela del Tatu.

Fuente: Gentileza Escuela del Tatu.

Foto N210: Extractor, bateay desoperculador de la Sala del Tatu.
Fuente: Gentileza Escuela del Tatu.



Foto N211: Reunién de grupo apicola CR en Isla Talavera (Zarate).
Fuente: Gentileza grupo apicola Isla Talavera.

Foto N212: Miembros de las Cooperativas Apidelta y Sol Sampedrino, técnicos de las AER
Zarate y San Pedro, apicultores y alumnos del Tatu, en visita a Cooperativa COSAR (Santa
Fe). Fuente: Equipo de Comunicacién de la EEA San Pedro.

Foto N213: Folleteria de Turismo de la Municipalidad de Zarate.
Fuente: Municipalidad de Zarate.



Foto N214: Turismo Rural en San Andrés de Giles.
Fuente: Google

Foto N215: Turismo Rural en San Antonio de Areco.

Fuente Google.

Foto N216: Polo a turistas en Capilla del Sefior.
Fuente: Diario La Nacion.



Foto N217: Turismo en el casco viejo de San Antonio de Areco.
Fuente: Google.

Foto N218: Miel de Manuka (Leptospermum scoparium)
(Gentileza Belén Ballester desde Nueva Zelandia)

i Foto N219: Publicidad del Instituto de Promocidn del Consumo de

Foto N219: Publicidad del Instituto de Promociéon del Consumo de Carne Vacuna
Fuente: IPCVA.

Foto N220: Grafica del Minagro (Semana de la Miel 2019).

Fuente:http://www.alimentosargentinos.gob.ar/sumalemielatuvida/campana-2019/
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Foto N92: Sala de extraccion de la Escuela del Obispado de Islas de Campana (Arrobo Blondd).

Fuente: Gentileza José Ibarra.

N° muestras. 42

N° de marcas 36
Rangos color 49y 83 mm Pfund
Miel liquida 83%

Miel solida 17%
Humedad 18%

promedio

Palermo: Mayormente dietéticas.
Envase +

frecuente Vidrio 250grs.
Etiquetado

correcto 77%

Diferenciacién 19% diferenciadas.
Precio venta 4u$s/Kg

Envase +

frecuente PET 500grs.
Etiqueta

correcta 58%

Diferenciacion Sin diferenciacion
Precio venta 3u$s/Kg

Cuadro N21. Relevamiento de oferta de miel en géndola de dos barrios de CABA
Fuente: Trabajo de Intensificacién de Alejandro Pastore y Jesus Garcia, para acceder al
titulo de Ingeniero Agronomo en curso. (FAUBA).



calidad

visipilidad
identidad

proteccion

- .:' s s .:||I f . . . :

del trabajo organizacion

valor
agregado

Fig. N21 Marca colectiva.
Fuente: Direccion de Desarrollo y Posicionamiento de Marca Colectiva.
Catalogo de marcas colectivas del MDS.
Denominacion de origen Indicacién geogréfica
El producto debe ser El producto debe ser:
producido y procesado producido o procesado
y preparado en el area 0 preparado en el area
geografica en el area geografica.
La calidad o caracteristicas Calidad, reputacion,
se derivan esencialmente caracteristicas o tipicidad
del origen geogréfico atribuibles al area geogréfica.

Cuadro N92. Diferencias entre Denominacion de origen e indicacion
geogrdfwww.alimentosargentinos.gob.ar/HomeAlimentos/IGeo/.../Elena_Schiavone.pdfwww.




Humedales de la Cuenca Parana-Paraguay.
Fuente: Kalesnik F, Vicari R, Iribarren C; “Delta del Parana: Historia, presente y futuro”.

Diversidad de humedales en Argentina.
Fuente: Kalesnik F, Vicari R, Iribarren C; “Delta del Parana: Historia, presente y futuro”.

L L)

Pulsos de inundacién y sequia en el Delta.
Fuente: Kalesnik F, Vicari R, Iribarren C; “Delta del Parana: Historia, presente y futuro”.



Chata ara traslado de colmenas de la familia Bori, de Mercedes (Prov.de Bs.As.).
Gentileza: Eva Falbo.

Foto: Clarin.
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Nucleos en caballetes, en camo de isla sin proteccion.
Fuente: “La apicultura en el Delta del Parana. Las posibilidades de Campana”

T

Nucleos sobre troncos.
Fuente: “La apicultura en el Delta del Parana. Las posibilidades de Campana”.

Trashumancia de colmenas a la isla (campo protegido y con acceso terrestre).
Fuente: “La apicultura en el Delta del Parana. Las posibilidades de Campana”.
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Colmenas en campos forestados de isla (con proteccién frente a la creciente).
Fuente: “La apicultura en el Delta del Parana. Las posibilidades de Campana”
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Colmenas en isla sin proteccion frente a la creciente, sobre caballetes rudimentarios.
Fuente: grupo apicola Cambio Rural “Apihué”

Colmenas inundadas en Ibicuy.
Fuente: Gentileza grupo apicola Cambio Rural Apihué.

LT -
Ejemplo de zona sucia en sala de extraccion.
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Fuente: Google.

Jornada sobre POLEN DE SAUCE

Jornada de produccién de polen de sauce.

Fuente: INTA
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