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Rasgos culturales y desarrollo de las PYMES
José Luis Rocha

Resumen.- El hecho de que la fluidez de la informacién, la confianza y la gober-
nabilidad sean dificilmente calculables y que no puedan por tanto ser incluidas entre
las variables de los modelos econométricos, les ha marginado de los analisis
economicos. Segun el economista italiano Andrea Saba, el excluir esos rasgos de los
estudios econémicos es un error gravisimo que difunde una forma de falsa cultura
economicista que pretende explicar el complejo fenomeno del desarrollo con base
Unicamente en variables de naturaleza econémica que permitan un tratamiento mo-
delistico (Saba, 1997:31-32). Este articulo se ocupa de otro tipo de variables, como
son los rasgos culturales, para resefiar de manera sucinta su impacto sobre el desa-
rrollo de las PYMES. Aborda algunos rasgos culturales que han sido tenidos como
adversos. Pero la tesis esencial es que los rasgos culturales, calificados como adver-
S0s 0 no, o en ocasiones tenidos como elementos folkloricos improductivos, pueden
ser transformados en recursos econdmicos mediante innovaciones empresariales.

Introduccion

Este articulo fue concebido teniendo en
mente a los promotores de pequefias y
medianas empresas. Ya sea por una pro-
funda conviccion interna (de origen
emocional o bien de naturaleza cientifi-
ca, es decir, fundada en wuna
demostracion del potencial y peso de las
PYMES en la economia nacional) o
porque hay que creer en lo que nos dade
comer, el nimero de promotores-adep-
tos de la fe en las PYMES en Nicaragua
se ha multiplicado con una celeridad que
facilmente supera el vigor de las
PYMES. Los mas maliciosos aseguran
que por cada artesano de Masaya existen
al menos 3 promotores. No obstante, su
labor se realiza en medio de un mar de
indefiniciones que tienen un costo para
la cooperacion internacional, para el
desarrollo de Nicaragua en general y
para el de los pequefios y medianos
empresarios, sector meta de los progra-
mas de promocion.

En parte, esas indefiniciones se mani-
fiestan para tocar la raiz, en la acepcion
misma del término "PYMES". El para-
digma del desarrollo basado en las
PYMES tiene la maravillosa cualidad de
que permite a cada quien agrupar bajo
ese término el género de empresa que le
apetezca. Un estudio de Alicia Saenz
describe esta situacion: "Los conceptos
y definiciones de las PYMES en
Nicaragua, no estdn ain consolidados,
dado que el interés sobre el sector es re-
lativamente nuevo; esto hace que el
mismo carezca de sistema para la elabo-
racion de estadisticas propias que permi-
tan darle continuidad a su compor-
tamiento y base estadistica a su defini-
ciéon." (Saenz, 1996:3)

Se han disefiado diversas tipologias de
PYMES conforme rangos de ingresos,
numero de trabajadores y volumen de
produccién. Pero se continta hablando y
escribiendo sobre las PYMES sin
especificar la gama de empresas que se
hospedan en ese concepto, lo que ha
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dado lugar a mas de un equivoco.
Destaquemos uno de ellos; por un lado,
algunos mencionan que las PYMES en
América Latina actualmente conforman
entre el 95 y el 99% de las empresas
legalmente establecidas, ofrecen del 60
al 80% del empleo y aportan del 30 al
50% del PIB (La Prensa, 19 nov.
1997:2B). Evidentemente aqui se ocu-
pan, como en la mayoria de los estudios,
de las empresas formalmente consti-
tuidas que representan s6lo una fraccion
muy reducida del universo de las
PYMES en su sentido mas amplio. Por
otra parte, se sostiene que en Nicaragua
existen entre 450,000 y 500,000
PYMES de las cuales dependen aproxi-
madamente 3 millones de personas
(Geyer-Gonzalez-Queck-Schor,
1997:4). En este grupo, en cambio, €s
obvio que se ha incluido toda la
economia subterranea que incluye
empresas no legalizadas. Los datos
sobre la generacion de empleo incluyen
el racimo mas heterogéneo de PYMES:
desde comedores y pulperias hasta
pequefias imprentas, desde el comercio
en el Huembes y el Oriental hasta las
queserias de Matiguas. Pero cuando se
gestionan los programas de apoyo, ge-
neralmente se piensa ante todo en arte-
sanos, ebanistas, zapateros, costureros y
agricultores. Un numero muy reducido
de ramas productivas acaparan el apoyo.
Dado cierto grado de rigidez en estos
programas, este sesgo no deja de tener
sus consecuencias sobre una vision y
actitud auténticamente empresarial,
como explicaré mas adelante. Optando
por la disminucion del desempleo como
prioridad, desde ahora aclaro que aqui
me referiré a las PYMES en sentido lato.
Un intento de profundizar sobre la pro-
blematica de las indefiniciones en torno
a las PYMES, nos lanza hacia el terreno
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de la promocion y sus agentes. En
muchos casos, la promocion esta conce-
bida de tal suerte que los promotores
catan poco del ambiente en que pro-
mueven y pretenden promover a control
remoto, apoltronados en sus sillones y
deslizandose "cada muerte de obispo"
hacia las empresas que asisten. Nada
mas lejano a los patrones de monitoreo
adoptados por empresas privadas de
éxito. Por ejemplo, es muy citado el caso
de Ray Kroc, el fundador de
McDonalds, que visitaba varios de sus
establecimientos a la semana a fin de
constatar la calidad de los productos, la
eficiencia del servicio y la esmerada
atencion a la clientela. Con justa razon
Norman Schofield se ha preguntado
"cual es la cantidad minima que un
agente debe conocer en un medio deter-
minado sobre las creencias y necesi-
dades de otros agentes para poder for-
marse ideas coherentes sobre su conduc-
ta y para que ese conocimiento sea
comunicable a los demas." (North,
1993:28). So6lo un contacto permanente
puede proporcionar nociones con
relacion a un factor clave del que quere-
mos ocuparnos aqui: el trasfondo cultu-
ral. Su ignorancia puede conducir a
errores y al menos podemos asegurar
que ha desperdiciado jugosas oportu-
nidades.

Aqui Unicamente pretendo lanzar algu-
nas pistas basandome en un enfoque cul-
tural, suponiendo que las evoluciones
técnicas, financieras y organizativas se
desarrollan paralelamente a evoluciones
culturales y que su advenimiento se ve
favorecido o retardado por rasgos de la
idiosincrasia. Senalaré algunos de los
rasgos culturales que son adversos o
propicios al desarrollo de las PYMES.
Esta optica no es nueva; tuvo su mas
conspicuo representante en Max Weber,
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cuya obra "La ética protestante y el
espiritu del capitalismo" hizo época y
mostré cémo ciertos elementos en la
cosmovision calvinista fueron claves
para el desarrollo del capitalismo.

Segin Weber, si bien la doctrina calvi-
nista de la predestinacion, introducia un
elemento pesimista porque postulaba
que el nimero de los elegidos ya estaba
determinado por Dios desde el inicio de
la creacion y ningin proceder seria
capaz de modificarlo, esto quedaba sub-
sanado por el deber del creyente de con-
siderarse elegido y de que todo su traba-
jo social estuviera orientado, no a ges-
tionar su salvacion, sino Unicamente in
maiorem Dei gloriam; de ahi una serie
de actuaciones que no son motivadas
tampoco por el amor al préjimo, sino por
el objetivo de dar estructura racional al
cosmos que nos rodea, lo que genera ese
trabajo al servicio de la impersonal uti-
lidad social que produjo la dedicacion al
trabajo, la abstinencia, la acumulacién
de capital, las sucesivas inversiones y
los hombres de negocios del periodo
heroico del capitalismo (Weber,
1975:131-138).

Asi fue como la ética calvinista produjo,
no el afan de lucro que Weber conside-
raba comun a diversas culturas y épocas,
sino la orientacién racional de todos los
recursos y esfuerzos hacia la maxi-
mizacién de las ganancias, la acumu-
lacion a base de austeridad y la reinver-
sion. La maquinaria ideoldgica calvi-
nista elabor6 una doctrina que dio
soporte a un comportamiento saludable
al capitalismo. El contexto cultural fue
caldo propicio para el cultivo de ciertas
"virtudes" economicas.

Pero Weber tuvo predecesores no menos
ilustres y de aguda intuicion. Charles-
Louis de Secondat, Barén de la Brede y
de Montesquieu (1689-1755), aristocra-
ta y abogado francés, presidente del

Parlamento de Burdeos y célebre por su
erudita obra "Del Espiritu de las Leyes"
observo que "los diversos caracteres de
las naciones son una mezcla de vicios y
virtudes, de buenas y malas cualidades.
Las mezclas acertadas son aquellas de
las cuales resultan grandes beneficios,
con frecuencia insospechados"
(Montesquieu,1985:207).

Seguidamente proporciona un ejemplo
sumamente ilustrativo: "La buena fe de
los espafioles ha sido famosa en todos
los tiempos. Justino nos habla de su
fidelidad para guardar los depositos: a
veces, se han dejado matar por mante-
nerlos en secreto. La fidelidad que
tenian antiguamente la conservan aun
hoy. Todas las naciones que comercian
en Cadiz confian su fortuna a los
espafioles y nunca se han arrepentido de
ello." (Ibid.)

En la actualidad, el ejemplo mds soco-
rrido de como la cultura incide en el
desarrollo econdmico, es el del casi
milagroso surgimiento de la economia
japonesa desde las cenizas de la
Segunda Guerra Mundial. Un analista
japonés lo consigna: "Otra importante
escuela de pensamiento -la cultural-
considera a la economia japonesa como
un sistema coherente, congruente con la
tradicion cultural de ese pais. Factores
culturales como el énfasis en el grupo
pequefio, el intercambio de lealtad del
empleado y de paternalismo del patron,
y la intervencion del trabajo en lo que a
los 0jos occidentales parecen ser asuntos
personales y privados del trabajador, son
las fuerzas motoras del sistema" (Aoki,
1990:10). Este analisis coincide con el
de observadores norteamericanos: "Los
japoneses ven al individuo como alguien
que tiene necesidades economicas,
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sociales, psicolégicas y espirituales (...)
los directivos japoneses se consideran
obligados a cuidar de este aspecto glo-
bal de la persona, sin fiarlo todo a otras
instituciones (como las estatales, las reli-
giosas o la familia)" (Pascale,
1984:118). El vertiginoso crecimiento
de la economia japonesa ha sido atribui-
do, en parte, a esos factores.

Nicaragua: cultura y PYMES

En esta misma linea, la pregunta que nos
hacemos es la siguiente: ;Existe un con-
texto cultural apropiado para el salto que
deben dar las PYMES en Nicaragua? En
la idiosincrasia nicaragiiense existen ras-
gos muy adversos al desarrollo empre-
sarial, y unos pocos favorables que
deberian ser aprovechados por las orga-
nizaciones que promueven el desarrollo
de las PYMES. Aqui abordaremos solo
algunos de ellos.

Concepcion del tiempo
y desarrollo

En la base de los rasgos adversos
tenemos la concepcion del tiempo,
reconocida por historiadores de la tec-
nologia como cimiento del desarrollo
industrial e imprescindible para sin-
cronizar actividades e incrementar la
productividad. Lewis Mumford asegura
que "el moderno sistema industrial
podria prescindir del carbdn, del hierro y
del vapor mas facilmente que del reloj"
(Mumford, 1971:34).

El reloj empez6 normando la vida en los
monasterios, pero pronto saltdo sus
muros y su uso se extendio, trayendo
regularidad a la vida de comerciantes y
trabajadores. Las campanas del reloj de
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torre llegaron a regular la vida urbana,
dando lugar al recuento y racionamiento
del tiempo, creando un mundo de
secuencias mensurables y generando el
habito de ahorrar tiempo. La clase bur-
guesa pronto quiso ser regular como un
reloj, administrar el tiempo y vivir con-
forme a la maxima de Benjamin
Franklin que postula que "el tiempo es

"

oro .

Nada mas lejos de la idiosincrasia
nicaragiiense que el principio de que el
"tiempo es oro". La impuntualidad
endémica y epidémica ha echado pro-
fundas raices en nuestro proceder y ha
sido objeto de jocosos e iracundos
comentarios de nacionales y extranjeros,
si bien no es patrimonio exclusivo de los
nicaragiienses. Como si esto no fuera
suficiente, en la concepcion
nicaragliense, los tiempos de ocio
invaden los tiempos de trabajo. Trabajar
y platicar, trabajar y alternar con los
amigos (mas facil ahora con el e-mail,
que permite darnos barniz de honestos
trabajadores frente a la computadora en
tanto discurrimos por todos los mean-
dros de la red), o bien trabajar y resolver
problemas familiares, son actividades
que se trasvasan de manera consuetudi-
naria. Sin duda, esto nos hace mas
humanos, pero ha sido blanco de la cen-
sura de los aplicados al trabajo: jamas
seremos como los alemanes o japoneses.
Naturalmente, el problema de la impun-
tualidad y el trasvase de horarios car-
come mas a las PYMES que a las
grandes empresas.

Mientras las grandes empresas estable-
cen una relacion contractual con sus
empleados, sobre la base de un docu-
mento legal donde los términos de refe-
rencia fijan las condiciones de trabajo,
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en la mayor parte de las PYMES tales
condiciones permanecen en un estado de
vaguedad y no sujetas a lo que prescribe
el codigo del trabajo o reglamentacién
alguna. Con frecuencia, esta indefini-
cion se pone al servicio de una sobre-
explotacion. Pero, en cualquier caso, ha
servido a un deficiente control de la pro-
ductividad y pésima sincronizacion de
las interacciones laborales, e incluso de
la relacion con clientes y proveedores.

La concepcion del tiempo tiene una inci-
dencia mayor y mas negativa, de cara al
desarrollo de las PYMES en el ambito
agropecuario. Los ciclos agricolas estin
definidos por las estaciones de invierno
y verano. El agro opera bajo la regu-
lacién de un reloj estacional y no de un
reloj mecanico. Esto imprime un ritmo
desmesuradamente lento en los procesos
de cambio y adopcion de nuevas técni-
cas, como ya han tenido oportunidad de
comprobar los programas de transferen-
cia tecnologica. En ausencia de sistemas
de riego artificial, el reloj estacional es
determinante.

El providencialismo

Y ya que tocamos barreras culturales en
el agro a la transferencia tecnoldgica,
cabe mencionar una de las mds persis-
tentes: el providencialismo. La atribu-
cion de los sucesos a causas sobrenatu-
rales estda muy difundida y actia como
una barrera para la adquisicién de
nuevos conocimientos. El providencia-
lismo impide visualizar que el éxito se
basa en la aplicacion de ciertas técnicas.
Eso ocurre, por ejemplo, cuando un
campesino adopta practicas agroecolé-
gicas y se pretende que su parcela tenga
un efecto vitrina. Aun cuando todos
saben que ese agricultor no quema y
tiene tierra fértil, los vecinos concluyen:

"A saber; Dios lo ayud6." Y no se vincu-
la la ausencia de determinada plaga o
una mejor cosecha a la aplicacién de una
serie de medidas agroecologicas facil-
mente reproducibles.

La picaresca y el oportunismo

Un elemento que los analistas econdmi-
cos -particularmente aquellos que profe-
san la corriente de la "Nueva economia
institucional"- han detectado como clave
para crear condiciones a los procesos de
desarrollo, es la confianza. De acuerdo a
sus paladines, existen dos maneras de
tratar con el riesgo e incrementar las
relaciones mercantiles: la aplicacion de
sanciones y la confianza. Las sanciones
consisten en una serie de incentivos y
penalidades cuya aplicacion hace poco
atractivo el incumplimiento de los
acuerdos (Humphrey-Schmitz, 1998).
En un programa crediticio de apoyo a las
PYMES, un incentivo es la promesa del
acceso a montos mayores en caso de
pagar. En cambio, una penalizacién
puede estar representada por la amenaza
de ejecutar la garantia en caso de pre-
tender evadir sus obligaciones
financieras. Obviamente, las sanciones
punitivas implican un incremento de los
costos de transaccion. El embargo
supone costos para el beneficiario, inde-
pendientemente de si llega a convertirse
en moroso o no. El embargo requiere de
crear unas condiciones que lo hagan
eventualmente posible.

La condicion fundamental es la constitu-
cion de una garantia que tiene costos
elevados para el usuario y afecta mas a
las PYMES, por cuanto los montos
solicitados son menores y los costos
tienen, por consiguiente, un mayor peso
porcentual.
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La confianza es clave para el desarrollo
de un capital cultural del que carecemos.
Ciertos procesos han ido minando la
confianza. La picaresca (con sus
ineluctables embaucadores) se ha
impuesto y erosiona la confianza que
podria ser la base de un arreglo de finan-
ciamiento sin intermediarios, con
menores costos de transaccion y sobre la
base de garantias accesibles a los
pequefios empresarios. Las relaciones
directas cliente-PYME o proveedor-
PYME podrian conjugar, con menores
costos, la busqueda de empleo rentable
que genere ahorros, buscando liquidez
para ciertas inversiones. En el caso de la
atencién financiera a las PYMES, la
desconfianza esta ligada a la cultura de
no pago.

Los cddigos financieros fueron distor-
sionados en la década pasada, de modo
que "préstamo" lleg6 a convertirse en
sinénimo de "donativo" o "subsidio".
Las condonaciones eran esperadas afio
con afio como agua de mayo, y de hecho
caian con mayor puntualidad y mas
copiosamente. La actitud oportunista no
solo no era institucionalmente censurada
y objeto de castigo, sino que fue social-
mente fomentada. En la base de esta
actitud, a nivel cultural, permanecia una
ética del clientelismo con raices en el
binomio mozo-patrén, donde el patron
apadrina al mozo y otorga regalos oca-
sionales. Esta ética fue reforzada por un
clientelismo de caracter politico y, en
definitiva, se contrapone a una ética de
la retribucion del esfuerzo. En el caso de
la promocion de las PYMES, tanto pro-
gramas de microfinanzas como de trans-
ferencia tecnologica se enfrentan a
muchas PYMES que parecen operar
bajo el lema: "Sentémonos y esperemos
a que la cooperacion internacional
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resuelva nuestros problemas; ellos son
los de los billetes"; de modo que en
lugar de integrar una iniciativa privada
engrosan la horda de los privados de ini-
ciativa y acechan la ocasién de burlar lo
convenido con clientes, proveedores y
promotores.

A nivel macro, el oportunismo tiene un
soporte en el escaso aprecio que hacia
los bienes intangibles, como la re-
putacion, experimenta una sociedad
consciente de que el robo es el trampolin
mas frecuentemente utilizado para saltar
hacia la riqueza. El botin del Estado y
multitud de pequefios botines estan con-
sagrados como vias directas hacia la
capitalizacion. Esto genera reacciones
en cadena: la corrupcion estatal justifica
la evasién fiscal, una de las formas de
oportunismo mas comunes. A su vez, el
estado sanciona penalizando a los que
no pueden evadir, es decir, elevando las
cargas impositivas, especialmente el
IGV.

También a nivel macro, la falta de con-
fianza es reforzada por rivalidades nutri-
das por una atmosfera profundamente
politizada, situacion que desvia recursos
de proyectos productivos y los orienta
hacia actividades consideradas de
"rentabilidad electoral”. Esto vale para
el Estado Central, las municipalidades
(mejor invertir en un parque, la
infraestructura de un centro de salud que
en educacion, por ejemplo, cosas que se
ven a diario y no en produccion) y las
ONGs.

Anivel de los promotores de PYMES, el
famélico estado de la confianza se
expresa en la nula concertacioén o coor-
dinacion entre promotores gubernamen-
tales y ONGs, y entre unas y otras
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ONGs. No hay vinculos que articulen
sinergias. Pocos acuerdos han tenido
duracion. Uno de ellos es |la
Coordinadora Civil, que aglutina a mas
de 300 ONGs.

Del lado de la demanda, ¢la
"maldicion de Malinche" o la
esquizofrenia promotor-consumi-
dor?

Hasta aqui hemos visto rasgos culturales
y la forma en que impactan de manera
adversa a las PYMES. Pero nos concen-
tramos en la perspectiva de la oferta. De
manera sucinta tocaremos un rasgo que
condiciona la demanda de productos de
las PYMES. Los programas de apoyo a
las PYMES se enfocan generalmente
hacia la demanda de cierto sector de
bajos ingresos: muebles, calzado, ves-
tuario, con una calidad generalmente
baja. No se trata ya del sector de
menores ingresos, de hecho convertido
en consumidor de los desechos del
Primer Mundo: los bultos de ropa y si-
milares, que el profesor Anibal Ramirez
etiquetd como la "economia de la
basura". Pero tampoco se trata del sector
que mas puede ayudar a su desarrollo.
Existe otro segmento del mercado,
menos explotado por las PYMES y con
cuyo comercio se podria mejorar sensi-
blemente la rentabilidad por unidad de
producto: los grupos de clase media,
incrementados con las oleadas de
nuevos profesionales (tras un mayor
acceso a la educacion superior) que
gozan de un mejoramiento de su nivel de
ingresos.

Ambas circunstancias (acceso a mayores
niveles educativos y de ingresos) han
modificado los patrones de consumo de
la clase media. El socidlogo francés
Pierre Bourdieu, en una ingeniosa

ponencia titulada "La metamorfosis de
los gustos", observa que "entre los fac-
tores que determinan el cambio dentro
de la demanda se encuentra sin lugar a
dudas la elevacion del nivel, tanto cuan-
titativo como cualitativo, de la demanda
que implica la elevaciéon del nivel de
escolaridad (o de la duracién de la esco-
laridad) y que hace que un niimero cada
vez mayor de personas, entre en la com-
petencia por la apropiacion de los bienes
culturales.

El efecto de la elevacidon del nivel de
escolaridad se ejerce, entre otras formas,
por medio de lo que llamo el efecto de
asignacion estatutaria ('nobleza obliga')
que determina a los poseedores de algin
titulo académico, que funciona como
titulo de nobleza, a realizar practicas -
como visitar museos, comprar un
tocadiscos, leer Le Monde- que se
inscriben dentro de su definicidn social,
0 quiza podriamos hablar de 'esencia
social' " (Bourdieu, 1990:188-189). Ese
efecto en Nicaragua ha sido inducido en
parte por la proliferacion de las
maestrias y todo género de post-grados,
y se traduce en que los ciudadanos de
clase media ya no consuman mas que en
ciertos ambitos (los "shopping centers"
y determinada especie de productos.

No obstante, los promotores de PYMES
no se percatan de que la clase media ha
modificado sus patrones de consumo y
constituye un segmento de mercado
cuya demanda es mas explotable. Su
nivel de ingresos ha crecido. Los promo-
tores de PYMES ni siquiera se percatan
de que ellos mismos no consumen los
productos que promocionan; ni las sillas
de Masatepe lucen en sus salas ni el fri-
jol mungo es servido en sus mesas; se
van de compras a Metrocentro.
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Una muestra de que no vemos lo que
esta frente a nuestras narices y del "en
casa del herrero cuchillo de palo", que
para nuestro contexto podria ser traduci-
do por "en casa del promotor de
PYMES, bienes de importacion." ;Se
trata de una version comercial de la
maldiciéon de Malinche? "No seds mata-
mama" es una consigna insuficiente
cuando las tentaciones del mercado
granean. No postulamos que el promotor
de PYMES no quiera bienes de calidad.
Pero reclamamos que no acuse interés
en que sus promovidos sean quienes los
produzcan.

Las PYMES en Nicaragua pueden lograr
cierto nivel de calidad y acceder a esos
mercados "plasticos" y de alta rentabili-
dad. De acuerdo a ciertos estudios, los
trabajadores de las maquilas en
Nicaragua presentan la mejor curva de
aprendizaje y el mds alto nivel de califi-
cacion de Centroamérica. No existe una
razon técnica que les impida colocar sus
productos en los grandes centros comer-
ciales donde se venden camisetas y
mufiecos Disney hechos en Indonesia,
Bangladesh o El Salvador. En otro
campo, también los tacos y las pizzas,
comidas sencillas, son base de transna-
cionales de comestibles; hasta las
pupusas salvadorefias ya han ingresado a
ese terreno, aunque con dimensiones
claramente mas modestas. Bienes de
manufactura y comida nicaragiiense
podrian colocarse en segmentos de mer-
cado mas remunerativos con una ade-
cuada estrategia y rasgando el velo que
propicia la esquizofrenia promotor-con-
sumidor, donde el promotor de PYMES
prescinde en sus proyectos de lo que
prefiere como consumidor y el consu-
midor olvida lo que promueve.
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Rasgos culturales
como recursos de las PYMES

No todos los rasgos culturales
nicaragiienses son adversos al desarrollo
de las PYMES. Algo semejante sostenia
Montesquieu en materia de legislacion
cuando escribid: "Si hubiera una nacion
en el mundo que tuviera humor sociable,
corazén abierto, alegria de vivir, gusto,
facilidad de comunicar su pensamiento,
que fuese vivaz, agradable, a veces
imprudente, a menudo indiscreta y que
tuviese ademds valentia, generosidad,
franqueza y cierto pundonor, no se
deberian poner estorbos a sus habitos,
mediante leyes, para no estorbar a sus
virtudes.

Si el caracter es bueno en general, no
importa que tenga algunos defectos. (...)
Corresponde al legislador acomodarse al
espiritu de la nacion, siempre que no sea
contrario a los principios del Gobierno,
pues nada hacemos mejor que aquello
que hacemos libremente y dejandonos
llevar por nuestro caracter natural"
(Montesquieu, 1985:205). Aqui parece
estar descrito el caracter del
nicaragiiense, sin incluir el listado de sus
defectos. Postulamos que existen ele-
mentos de la idiosincrasia nicaragiiense
que pueden ser convertidos en recursos.
Incluso rasgos aparentemente adversos
pueden ser convertidos en oportunidades
de desarrollo. En la gestion empresarial,
la innovacién también consiste en saber
detectar y aprovechar oportunidades; en
este caso, se trata de convertir rasgos
culturales en recursos.

Segin el especialista en administracion
de empresas Peter Drucker, "La inno-
vacion es el instrumento especifico del
empresariado innovador.
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Es la accidn de dotar a los recursos de
una capacidad nueva de producir
riqueza. La innovacion crea un 'recurso’.
No existe tal cosa hasta que el hombre
encuentra la aplicacion de algo natural y
entonces lo dota de valor econdmico.
Hasta entonces toda planta es un yuyo y
todo mineral, una roca. No hace mucho
mas de un siglo que el petréleo o la
bauxita (el 6xido de aluminio) fueron
considerados recursos. Eran molestias
pues ambos hacian infértil el suelo. El
hongo de la penicilina era una 'peste' y
no un recurso" (Drucker, 1986:45).

La informacion

Un género de innovacion para los pro-
motores de PYMES podria centrarse
sobre los rasgos culturales, dotandolos
de utilidad econémica. Por ejemplo, en
Nicaragua es notoria la fluidez con que
discurre la informacién. En buen
nicaragiiense decimos que somos "tapu-
dos", pero ese rasgo puede ser una peste
que se convierte en recurso. Hasta ahora,
el  cardcter comunicativo  del
nicaragiiense podia ser considerado
COmo un rasgo pintoresco, en ocasiones
ameno, en ocasiones imprudente o indis-
creto. La innovacion de los programas
de microfinanzas no convencionales ha
hecho de este rasgo un recurso suma-
mente valioso; empleando promotores
locales, acceden a una mina de informa-
cion clave para unas colocaciones cre-
diticias efectivas. Esto ha permitido que
ONGs que canalizan financiamiento de
manera no convencional, obtengan
informacion facilmente acerca de
quiénes son los empresarios buenos
pagadores y quiénes los morosos,
situacion que se traduce en una reduc-
cion de los costos de transaccion, colo-
caciones efectivas y continuidad del sis-
tema.

En tanto que otras culturas se caracteri-
zan por la reserva y el hermetismo, el
nicaragiiense, a todos los niveles, des-
cubre incluso lo mas vergonzoso. Un
literato los describi6 asi: "Otros pueblos
-aun en sus capas mas bajas- han elabo-
rado multitud de giros para nombrar o
para ocultar el nombre de las cosas
sucias o consideradas indecentes.
Nosotros, por el contrario, inventamos
con frecuencia palabras mas brutales y
similes mas obscenos para recalcar lo
que otros esconden" (Cuadra, 1969:48)

El ser "tapudo" siempre ha estado ahi. El
mérito es convertir ese rasgo en un
recurso econdémico y sacar ventaja de él.
Los programas de microfinanzas necesi-
tan obtener buena informacion acerca de
sus potenciales beneficiarios para evitar
riesgos de morosidad en la colocacion
de recursos. La desconfianza imperante
por el oportunismo latente en cada
transaccion econdomica, conduce a que -
los programas tiendan a exigir garantias
mas sélidas (prendarias, hipotecarias),
situacion que repercute disparando los
costos de transaccion. Pero las entidades
crediticias dirigidas hacia las PYMES,
que han tomado conciencia del valor de
la informacion (los antecedentes crediti-
cios y otros factores) y de que ésta fluye
y puede ser captada por los promotores
locales, han mejorado sensiblemente su
posicion hasta un punto que hubiera
estado seriamente limitado por un
entorno hermético.

Esa estrategia suplio la escasez de con-
fianza, contra desconfianza, "tapuden-
cia". Recolectar y procesar la informa-
cion se torna un proceso de costos muy
bajos; y asi se reducen los costos de
oportunismo que introducen distorsiones
en las relaciones comerciales y
financieras. (Humphrey-Schmitz, 98:33-
34).
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Un ejemplo de la efectividad de este
mecanismo, son las reuniones de
comités de crédito de las entidades
financieras no convencionales, a veces
muy cercanas a una tertulia de comadres
en el contenido de la discusién, y no en
la forma. En una de esta reuniones, uno
de los promotores pudo vetar la conce-
sion de un préstamo gracias a que los
vecinos de un potencial prestatario le
aseguraron que éste era aficionado a
apostar en peleas de gallos. El gerente de
la entidad financiera estaba dispuesto a
concederle el préstamo porque la garan-
tia hipotecaria (de su casa de habitacién)
presentada permitiria cubrir las obliga-
ciones financieras mediante su ejecu-
ciéon. Entonces el promotor aporté la
informacion concluyente: el solicitante
del préstamo estaba tramitando su divor-
cio y la escritura de la casa estaba a
nombre de su esposa. La fluidez de Ia
informaciéon fue convertida asi en un
recurso clave.

Por altimo, esa fluidez de la informacion
también se ha traducido en que la pro-
mocion de los servicios la hagan los
clientes. Un servicio eficiente unido al
afan comunicativo del nicaragiiense,
constituye la mejor campafia propa-
gandistica.

Como convertir en
recurso un rasgo adverso

El cruce de tiempos de recreo y trabajo
fue mencionado arriba como uno de los
rasgos culturales mas perniciosos para el
desarrollo. Sin que deje de setlo, existen
PYMES que han sabido sacar provecho
de ello; es decir, han sabido hacer de ese
defecto un recurso. En Managua, existia
una pequeria fabrica de bloques conoci-
da como "La Bloquera"; hacer bloques
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no es un negocio muy rentable, pero éste
gozaba de una ubicacion privilegiada en
una de las calles mas comerciales de la
capital. El duefio, Jairo, que es un hom-
bre emprendedor, observd que sus
clientes debian esperar mientras carga-
ban la mercancia y que, en el interin y
algo mas que el interin, consumian lo
que ofrecieran las tiendas mas cercanas.
Entonces Jairo decidi6 empezar él
mismo a vender gaseosas, negocio que
pronto transformé en venta de ceviches
y cervezas. La mayor parte de sus ingre-
sos no tardaron en provenir de esta
segunda empresita. Jairo aprovecho la
aficién del nicaragiiense a tomarse un
tiempo de recreo en medio del trabajo y
asi obtuvo una sinergia entre dos nego-
cios: es preferible comprar bloques
donde Jairo por el atractivo de relajarse
comiendo ceviche y tomando cervezas.
Puede ser que su experiencia no sea
representativa de este tipo de negocios,
pero muestra cOmo un ajuste creativo en
la empresa puede transformar un rasgo
aparentemente adverso en un recurso.

Desgraciadamente, ese tipo de sinergia
tiene olor a herejia, de nuevo en parte
por la esquizofrenia del promotor-con-
sumidor.

Los programas de apoyo a las PYMES,
con sus lineas monoliticas, no saben
hacer de ese rasgo un recurso. Esto
ocurre porque no tienen una Optica de
empresas, sino de rubros, y promueven
una gama muy restringida de rubros.
Promueven ciertos productos antes que
el desarrollo empresarial. Es mas, pro-
mueven ciertos productos para ser con-
sumidos solamente de maneras muy
restringidas. Una combinacién de traba-
jo y recreo era lograda por las capacita-
ciones del Programa Campesino a
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Campesino. Se capacitaba a grupos de
campesinos y campesinas en el cultivo y
la preparacion de inusuales clases de
leguminosas. Las  capacitaciones
lograron ser una bien lograda mezcla de
aprendizaje y fiesta; pero siempre se
tuvo en perspectiva el consumo domés-
tico, al que dificilmente se podia dar
seguimiento. Jamas se mont6o un come-
dor donde sirvieran mungo, tortas de
soya o canavalia, pozol de gandul, etc.
Se promovio que el campesino los culti-
vara, pero no una comideria que promo-
cionara esa dieta. Y ese hubiera sido el
mejor dispositivo de promocion conti-
nua y sinergia entre cultivo y consumo,
mas alld de la capacitaciéon puntual.
Tampoco se pensdé que lo que no era
atractivo como producto a ser vendido
por una PYME, no podia ser atractivo en
el consumo doméstico, y que la intro-
duccion de nuevos productos a la dieta
del nicaragiiense pasaba por un cambio -
cultural- de los patrones de consumo.

La mano-vuelta

La desconfianza ha sido presentada
como uno de los mayores impedimentos
para el desarrollo de las PYMES. La
gran empresa monta sus relaciones
comerciales sobre rieles legales y accede
a un mayor nivel de formalizacion; en
tanto las PYMES son mas dependientes
de vinculos informales, convenios "de
palabra", acuerdos tacitos basados en
codigos sociales actualmente muy debi-
litados por la politizacion del entorno, la
corrupcién a todos los niveles, la
picaresca y el oportunismo. "No poner
todos los huevos en la misma canasta",
es decir, diversificar, es el seguro de
muchas PYMES porque "el que se
quemoé con leche, hasta las cuajadas
sopla." Pero no basta.

En realidad, existen mecanismos poco
explotados por los promotores de
PYMES, de hecho consagrados por la
tradicion cultural v que en cambio, no
pueden ser empleados por las grandes
empresas. Se menciona el fracaso de las
cooperativas como una muestra de lo
poco "cooperativo" que es el
nicaragiliense, pero hay formas de coo-
peracion campesina a las que se les pres-
ta escasa atencién. Tomemos, como
ejemplo, el principio de "mano vuelta",
que ha interpuesto sus buenos oficios en
tantas transacciones.

La "mano vuelta" es un intercambio de
servicios; el campesino que carece de
capital para pagar ayudantes, pero que
en ciertos periodos pico de trabajo
requiere mano de obra adicional, puede
contratar la ayuda de un vecino bajo la
promesa de corresponderle de la misma
manera cuando éste lo solicite. La
"mano vuelta" es un trueque de servicios
realizados en distintos momentos. Eso
permite incluso tener sus "ahorros" y
"crédito" de dias de trabajo. Pero esa
transaccion solo se realiza con gente de
confianza: vecinos, compadres, amigos
cercanos. Lo que importa aqui es el
substrato cultural que hace posible este
intercambio.

Algunas instituciones que promueven
PYMES han sabido pulsar esa tecla cul-
tural. Esto lo han conseguido, por ejem-
plo, algunas instituciones crediticias
donde los beneficiarios se han "apropia-
do" de la institucion, es decir, ha sido
construida una relacion amistosa
usuario-prestatario de los servicios. Se
trata de lograr que la gente perciba que
la institucion es su "brother". La llama-
da "cultura de no pago", que consiste en
una plausibilidad social del incumpli-
miento de las obligaciones financieras,
puede ser superada por un ticito pacto
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de caballeros estilo "mano vuelta". El
usuario concluye que "hay que pagarle a
la institucion porque la institucion nos
ayuda". La apropiacién hace que -por la
participacion de promotores locales- la
institucidn crediticia incurra en menores
costos y tenga buenas recuperaciones.

Ese principto (de hecho una sancion)
supera la desconfianza, porque cualquier
intento de oportunismo expone a pérdi-
das que serian superiores a las ventajas
derivadas del incumplimiento (/bid:35),
a saber: la ruptura de este género de rela-
ciones y futura inaccesibilidad a los ser-
vicios, sean financieros o laborales, sea
entre campesinos o entre €stos y ONGs.
La sostenibilidad de las relaciones que
benefician a ambas partes es del interés
de ambas partes. La sostenibilidad de la
relacién de negocios en si misma es el
mejor colateral del crédito (/bid:36).

Incluso instituciones publicas han
sabido recurrir a la "mano vuelta". La
Alcaldia de San Francisco Libre es un
ejemplo en este campo. Generalmente
los campesinos suelen evadir sus obliga-
ciones tributarias para con la municipa-
lidad.

En parte porque la Alcaldia carece de
mecanismos eficaces de registro de
propiedades y de cobro, y en parte,
porque muchos de ellos no tienen con
qué pagar, especialmente si el cobro les
llega en bloque al final del afio. Por su
parte, a las municipalidades les urge
contar con esos fondos para proveer los
servicios que son de su competencia:
limpieza de calles, mantenimiento y
construccion de caminos, parques y
andenes, etc. La Alcaldia de San
Francisco Libre aplico la "mano vuelta"
aceptando, como pago de los impuestos
y en lugar de dinero en efectivo, la

126

prestacidn de los servicios mencionados
por parte de los contribuyentes.

Algo semejante se podria hacer de modo
que saquen provecho las PYMES.
Montar PYMES prestadoras de servicios
publicos contratadas por las alcaldias
tras licitacion, seria una forma de com-
binar promocion de PYMES y descen-
tralizacidn a nivel local. Aunque la eje-
cucion de esta propuesta tendra que
enfrentar el gran obstaculo de la politi-
zacion y el nepotismo que concentran la
ejecucion de los servicios municipales
en administradores ineficientes, la pro-
puesta en si tiene mucho atractivo. No
necesariamente estariamos hablando de
privatizar, sino incluso de empezar a
prestar servicios hasta ahora inexistentes
y necesarios para el desarrollo del
municipio. De hecho muchas municipa-
lidades no prestan siquiera un servicio
tan basico y de bajo costo como es el de
recoleccién de basura.

Existen muchas oportunidades econdémi-
cas esperando, mientras algunos siguen
preguntandose si nuestros rasgos cultu-
rales terminaran potenciando o
estancando el desarrollo de las PYMES.
La respuesta a esa interrogante depen-
dera del empefio que pongan los promo-
tores de PYMES, de su permanencia en
el terreno para captar los rasgos cultu-
rales y de que sepan disefiar acciones
que los conviertan en recursos. Los ras-
gos culturales no son improductivos,
productivos o antiproductivos en si mis-
mos; estan esperando a que innova-
ciones empresariales organizativas, pu-
blicitarias, descubridoras de resortes en
la demanda, etc., los doten de un carac-
ter productivo y los conviertan en recur-
SOS.
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