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NOTA: Las siguientes reflexiones no constituyen propuestas a ser debatidas como tales sino sugerencias para estimular y alimentar el debate en el país sobre una estrategia nacional de exportación, particularmente en cuanto a productos de origen agropecuario y forestal.
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¿A la zaga de unos pocos productos y de los vecinos...

Desde la época colonial en que la presencia exportadora nacional se identificaba con un producto, ya que la yerba mate era conocida como "té del Paraguay", el país ha perdido presencia propia en los mercados internacionales.

En los últimos decenios, la actividad exportadora existe en gran medida como apéndice de los grandes vecinos, Brasil y Argentina. Soja, ganado, algodón, rollos de maderas finas, etc., más que competir con los esfuerzos exportadores de los vecinos, se insertan en los canales promovidos y/o aprovechados por estos.

Ganadería y maderas finas son el mejor ejemplo de ello: sirven como "reserva" para las estrategias económicas de los vecinos. ¿Existe un déficit para atender la demanda? Los productos paraguayos salen de contrabando para ayudar a Brasil y Argentina a atender sus compromisos y necesidades. ¿Aparece un excedente en la producción nacional de estos? Paraguay se queda con sus recursos y busca comercializarlo directamente.

El propio contrabando de artículos de la industria ilustra ese papel de apéndice. Cumple una función reguladora de la relación de Brasil y Argentina con el mercado internacional: sea para facilitar el ingreso a estos de productos que sus políticas nacionales no pueden tolerar oficialmente; sea dentro de las estrategias de consorcios internacionales interesados en penetrar el mercado de estos países.

El contrabando de cigarrillos rubios desde Paraguay hacia Argentina fue factor clave en los años 60 dentro de la estrategia de las trasnacionales para primero incentivar un cambio de costumbres en Argentina (pasar, por razones de prestigio, del tabaco nacional negro al tabaco rubio de contrabando) y luego adquirir las tabacaleras argentinas, obligadas a ofrecer las marcas internacionales a fin de sobrevivir.

El algodón puede a su vez ofrecer un ejemplo diferente. La existencia de una calidad paraguaya internacionalmente reconocida le brinda al país posibilidades de mejor negociación que en los demás casos.

Pero las recientes catástrofes (precios y picudo) vienen a recordar la fragilidad de una economía (desde la nacional hasta la campesina) dependiente de unos pocos rubros.

El balance esquemático de la situación exportadora de Paraguay podría entonces ser el siguiente: corre a la zaga de sus vecinos con unos pocos productos que no controla.

En cuanto a los esfuerzos realizados para promover dichas exportaciones, suelen carecer de visión global y de capacidad de iniciativa: se encierran demasiado en una simple labor de intermediación puntual entre productores y compradores eventuales.

¿Existe demanda internacional para tal clase de productos? ¡A encontrar quien quiera comprarse el pleito! ¿Tenemos tal o cual excedente exportable? ¡Ahí están tal o cual contacto u oportunidad de hacer contactos!

Todos estos esfuerzos son útiles y necesarios. Pero no constituyen una estrategia de exportación. Difícilmente pueden dar bases para definir la relación del Paraguay con el mercado internacional dentro de una política de desarrollo. No ofrecen ninguna garantía para adoptar orientaciones ni para tomar decisiones de mediano y largo plazo.

...o muchos productos detrás de una imagen?

En el mercado mundial, los productos de cualquier país dependen de la imagen de ese país. Para bien o para mal. La imagen es una suerte de condicionante previo a cualquier contacto o transacción. Los puede facilitar o hasta imposibilitar.

Si Paraguay desea mejorar su capacidad exportadora en forma consecuente con un posible desarrollo sostenible, necesita precisar qué imagen es posible y conveniente y realizar esfuerzos en promoverla.

Esta imagen debe estar dentro de lo posible. No se trata de buscar pautas de algo que no corresponda a ninguna realidad. Se trata más bien de partir de las ventajas y desventajas, de los potenciales y limitaciones que tiene el país para su relación con el mercado internacional.

Esta clase de acotaciones no es gratuita. Existe la tendencia a mirar ejemplos de otras partes y, al constatar el éxito obtenido, querer replicar mecánicamente ciertas pautas que no corresponden a la realidad local.

El caso más famoso son los "cuatro tigres" o "dragones" del Asia: Taiwan, Hong-Kong, Singapur y Corea del Sur. Muchos países latinoamericanos sueñan ahora con imitarlos pero no se detienen en reflexionar sobre ciertas características propias de los mismos. Se limitan en retomar algunas (nunca todas) medidas macroeconómicas que fueron factores importantes de la reconversión operada.

Se olvidan de muchos elementos centrales de estos "cuatro tigres". Por ejemplo que son países con una extraordinaria densidad demográfica. Cuentan con una amplia reserva de población y un territorio reducido y poco adaptable.

Un factor casi nunca tomado en cuenta por quienes buscan promover un modelo de este tipo es efectivamente el geográfico y sus consecuencias en la sicología nacional. Los "cuatro tigres" son islas u ocupan la punta extrema de alguna península. El propio Japón, que les sirvió de inspiración, tenía esa característica. Es decir que son países obligados a crearse, al precio de muchísimos sacrificios iniciales, alguna vocación económica mayor para sobrevivir. Son países que, por tradición, saben que no pueden permanecer encerrados en sus fronteras y dependen casi absolutamente de su capacidad a manejarse en el mercado mundial. No son países continentales.

En cuanto a los ejemplos latinoamericanos, los casos exitosos son aquellos en que la imagen que se construyó partió de una característica especial, una potencialidad del país. Colombia se basó en la excelencia de su café y forjó una imagen internacional alrededor. Chile aprovechó sus condiciones geoclimáticas que lo acercan a los países templados del hemisferio norte para ubicarse como proveedor, fuera de temporada, de los alimentos preferidos en el norte.

Esa imagen de país debe también ser conveniente. Es decir que no debe adoptarse solamente en función de criterios de exportación sino del tipo de desarrollo deseado.

Se habla hoy en día en Paraguay de desarrollo sostenible. La imagen del país no puede llevar a priorizar actividades contradictorias con ese afán de sostenibilidad. Debe más bien buscar abrir puertas para productos compatibles con esta clase de desarrollo.

Así ¿qué producción masiva podría ofrecer Paraguay que no le lleve a saquear recursos indispensables para el futuro? El caso de la soja y otras agroexportaciones que son factores importantes de la deforestación y del empobrecimiento de los suelos debe ser profundizado.

¿Le conviene a Paraguay buscar algún producto milagroso (o algunos) y enrolarse detrás de él (de ellos)? ¿No habría más bien de encontrar una imagen apta para ofrecer una gran diversidad de productos en función de las posibilidades y necesidades de cada momento?

Ambos criterios, lo posible y lo conveniente, deben presidir toda reflexión sobre la imagen de país que necesita y puede ofrecer el Paraguay.

¿Hacer un inventario mercantil o definir opciones globales?

En términos de mercado internacional, muchas son las ventajas y desventajas del Paraguay. ¿Cómo ubicarse entre ellas?

Cabe en primer lugar deshacerse del método clásico de "medir" la realidad nacional de acuerdo a la norma de un modelo supuestamente único. Según la estrategia de desarrollo que se haya escogido, un mismo elemento puede ser una seria limitante o bien, al contrario, una gran ventaja.

Por ejemplo. ¿La heterogeneidad de los recursos paraguayos se presta difícilmente a una producción masiva que requiera homogeneidad? Esa heterogeneidad puede ser entendida como diversidad, es decir como una riqueza potencial, como una de las ventajas del país dentro de una estrategia diferente.

Se trata por tanto de debatir opciones globales más que realizar detallados inventarios mercantiles.

Tampoco se trata de ver las diversas alternativas en forma excluyente. No optar por una prioridad a la industrialización no significa de ninguna manera descuidar toda industria sino reubicarla dentro de la coherencia escogida, por ejemplo en función de una estrategia de desarrollo de los potenciales agropecuarios y forestales.

Son demasiadas las experiencias recientes de países (como en el Africa) que apostaron su futuro a la especialización en uno u otro rubro, descuidaron los demás y ahora comienzan a quebrar por los cambios del mercado mundial o por la aparición de nuevas tecnologías.

El debate sobre exportación no puede por tanto disociarse del debate sobre la estrategia general de desarrollo del país.

Esto, válido para todas partes, es aún más importante en el caso del Paraguay ya que, de acuerdo a las pautas del mercado internacional, no tiene ninguna producción ni característica suficientemente específica para garantizarle la fidelidad de sus clientes.

Es decir que el Paraguay no puede limitarse a aprovechar y valorizar alguna ventaja evidente y reconocida. Más bien le toca sembrar, cultivar y cuidar aquella imagen que le permita obtener de sus exportaciones los recursos e ingresos necesarios para su desarrollo.

¿Cuáles podrían entonces ser las bases de esa imagen paraguaya en el mercado internacional? No retomaremos aquí todas las pistas imaginables. Nos limitaremos a enfocar aquella que nos parece más coherente con la opción de desarrollo sostenible, con los potenciales paraguayos, con los antecedentes que ya existen en el exterior en cuanto a imagen de país.

Paraguay: único país en el corazón de la naturaleza tropical

Naturaleza e identidad cultural son los dos componentes más permanentes de la imagen con que se conoce a Paraguay en el exterior. Podrían ser también los dos pilares de su presencia en el mercado internacional. Y son dos bases esenciales de un posible desarrollo sostenible.

La naturaleza paraguaya tiene sus peculiaridades pero no difiere tanto de las grandes extensiones vecinas como para que se le identifique internacionalmente. Sin embargo, la historia dió la oportunidad para que sí se relacione el país con su naturaleza.

Fueron innumerables los intentos coloniales por penetrar y cruzar la gran selva tropical y subtropical ubicada en el corazón de América del Sur. Dieron origen a muchas imágenes y mitos. El propio nombre de Amazonía corresponde a uno de ellos y a una expedición fracasada por bajar de los Andes hacia el Atlántico. Pero, con o sin éxito, fueron básicamente esfuerzos por encontrar una ruta de tránsito; nunca devinieron en el establecimiento de países.

Más bien los países suramericanos (salvo Bolivia por la cuenca del Titicaca y por las minas de Potosí) terminaron todos instalándose lo más posible a orillas del continente. Desde esas orillas buscaron adentrarse cada vez en las selvas tropicales que quedaron periféricas para las dinámicas coloniales y luego republicanas.

El caso paraguayo es harto diferente. También surgió del afán por encontrar un camino desde las costas atlánticas hacia el el centro colonial peruano. Pero dió lugar a un asentamiento más permanente y a la forja progresiva de un país en el sentido contemporáneo.

¿La mediterraneidad de Paraguay es sentida como una limitante para las relaciones del país con otras partes? Podría igualmente verse como un potencial para la singularidad nacional en el contexto mundial.

Paraguay no es un simple país tropical como los demás en Suramérica. Es el único que vive realmente en medio de la naturaleza tropical continental, en lugar de limitarse a explotar ésta desde las orillas. Podría también ser el que mejor la conoce, el que mejor sabe convivir con ella...

La selva tropical y subtropical suramericana ocupa un sitio importante en el imaginario internacional. Entre "paraíso verde" e "infierno verde", inspira innumerables mitos (antiguos pero también recientes), ofrece indescifrables misterios. Y éste es un potencial grande para la identidad paraguaya hacia el exterior. Si sabe trabajarlo como imagen. Si sabe articular su desarrollo al cultivo de esa naturaleza, no a su destrucción.

El guaraní y un país pluricultural

¿Por qué se asentaron los españoles en Paraguay y no en otras partes de las selvas tropicales? Por sus relaciones con las naciones indígenas y especialmente guaraníes: la imagen internacional de Paraguay es indisociable de lo guaraní. Paraguay nace como país y sigue existiendo por esa singularidad cultural.

Al llegar los españoles no encontraron ni el camino al Perú ni el oro y plata que buscaban. Pero hallaron pueblos con quienes establecer relaciones. A diferencia de otras selvas tropicales del continente donde el contacto fuera casi únicamente en términos de exclusión y exterminación (directa o indirecta), en Paraguay se anudaron relaciones entre los recién llegados y los autóctonos.

Esto prosiguió luego con las misiones jesuitas (que tanta importancia tienen en la imagen internacional del Paraguay). Los años de la República, desde el doctor Francia hasta la guerra de la Triple Alianza, reforzaron esa identidad de Paraguay como país diferente.

Hoy en día, es el único país suramericano realmente bilingüe, donde un idioma precolombino sigue siendo hablado por casi toda la población (y no solamente por ciertos sectores como en otros países).

¿Bilingüe? Lo fundamental en el caso del Paraguay es la existencia de múltiples formas de relación entre múltiples grupos provenientes de múltiples culturas. La historia agregó nuevos aportes a la inicial relación entre españoles e indígenas. El viejo tronco se cargó con nuevas ramas.

El Paraguay contemporáneo es pluricultural y multiétnico. Esto podría ser fuente de dramas en una visión homogeneizadora de desarrollo. Podría también convertirse en un potencial para el desarrollo sostenible y para la presencia en el escenario internacional.

Cada grupo y cultura puede efectivamente tener mucho que ofrecer si todos realizan sus aportes en un gran esfuerzo nacional de cultivar, enriquecer y aprovechar la diversidad existente.

La imagen actual del Paraguay en el exterior se nutre entonces, dentro de un ambiente de misterio y secreto, de esa condición de ser un país diferente, el único que vive en medio de la naturaleza tropical y con los aportes de múltiples culturas, desde la autóctona guaraní hasta las de colonos recientes.

Potenciales de esa imagen

Esa imagen de país puede parecer a primera vista un tanto folklórica y muy poco apta a soportar esfuerzos de un mejor relacionamiento con el mercado internacional.

¿No significará encerrarse en un pasado sin perspectivas? Depende de cómo se entiende el desarrollo.

Si se lo ve como acceso a modelos universales de vida y consumo, estas características del Paraguay pueden efectivamente ser percibidas como un lastre del cual convenga deshacerse. Si se lo comprende como el arte de la vida y la búsqueda de condiciones para ésta en todas las circunstancias (favorables y desfavorables), la singularidad del país puede ser su fuerza.

Imposibilitado de optar por el camino normalmente buscado, que consiste en ocupar un sitio dominante (por cantidad o por alguna suerte de monopolio) en algún espacio o momento del mercado internacional, Paraguay puede ganarse un lugar especial en base a su singularidad.

La diversidad natural y cultural del país es su mayor ventaja para dejar de ser un segundón de sus grandes vecinos.

Paraguay tiene grandes posibilidades para ofrecer artículos que correspondan a dos grandes mitos que ocupan los sueños contemporáneos: el sol con sus bondades y sus colores, la naturaleza con sus productos sanos e incontaminados.

Se trata de partir de lo que ya tiene Paraguay y elaborarlo en lugar de forzar el país a transformarse para adecuarse a un rol para el cual tiene pocas condiciones y que le da pocas seguridades a futuro.

Se trata entonces de aprovechar y valorar los frutos de ese clima tropical, de brindar el sabor de un arte de vivir tropical, de garantizar productos naturales de un "país incontaminado".

Se trata de optar por un desarrollo sostenible, cuidando naturaleza y población del país, y de levantar esa opción como "marca nacional".

En la medida en que se den coincidentemente los esfuerzos de un desarrollo sostenible, cuidadoso de la naturaleza y de la identidad cultural, y la promoción de artículos singulares que sean representativos de esa realidad, otros productos menos específicos del país saldrán a su vez favorecidos por el aura así ganado por el Paraguay (por supuesto, siempre y cuando no sean contradictorios con la imagen que se obtenga). 

Esa estrategia reforzaría la identificación actual pero difusa del país y le permitiría compatibilizar los esfuerzos internos por asegurar un desarrollo sostenible con la necesidad de abrirse nuevas perspectivas dentro del mercado internacional.

Construir la imagen

Construir y cultivar semejante imagen requiere una campaña de promoción con el uso de las técnicas usuales en estos casos. Pero lo primero consiste en definir cuáles podrían ser aquellos productos a vender susceptibles de ser los mejores soportes de dicha campaña. Algunos ejemplos.

La naturaleza paraguaya ofrece innumerables variedades vegetales que se usan en la vida cotidiana o en complementos para la salud, desde la yerba mate hasta los actuales "remedios" de toda clase.

El nombre de "yerba mate" reemplazó al anterior "té del Paraguay" pero existen posibilidades de reconquistar y ampliar una apelación de este tipo, para la yerba como tal, también para otros "tés" o "mates del Paraguay". Literatura y ejemplos históricos están ahí a mano. Y ningún país puede ofrecer en este campo la diversidad del Paraguay.

Ya se cuenta con experiencias limitadas y con ciertas capacidades en la elaboración y acondicionamiento de esta clase de infusiones en el mercado.

Las infusiones del Paraguay podrían ser un buen soporte de campaña para expresar esa imagen de país sano, de país con una gran diversidad natural, de país con culturas que tienen un extraordinario conocimiento de las propiedades de su diversidad natural.

Detrás de ellas podrían entrar muchos otros productos de la vegetación natural del bosque.

La calidad paraguaya de algodón es internacionalmente conocida y apreciada por las características de su fibra.

Las hamacas son una suerte de símbolo internacional de un arte de vivir en los Trópicos.

Paraguay tiene harta tradición en la producción y uso de hamacas.

Existe todo un arte textil propio del Paraguay y que se expresa particularmente en el ñandutí, con sus técnicas y sus colores.

Hamacas con diseños y colores especialmente cuidados para cultivar esa imagen de calidad y de arte de vivir, es decir para alimentar los sueños sobre naturaleza y cultura en el Paraguay, podrían ser otro excelente soporte de imagen.

Podrían abrirse mercados para sí mismas, pero también para otras hamacas de calidad menor y para diversas confecciones textiles que puedan referirse a estas características y a esta "marca paraguaya".

Estos son apenas dos ejemplos del enfoque propuesto. No buscan proponer que estos sean concretamente los soportes escogidos sino ilustrar una óptica: conseguir algunos productos que simbolicen una imagen del Paraguay y a través de los cuales pueda difundirse una oferta mucho más amplia y mucho más flexible de acuerdo a las condiciones del mercado en cada sitio y momento.

De avanzar el país por esta vía de una imagen exportadora conforme a la realidad y también a una opción de desarrollo sostenible, el día de mañana los propios esfuerzos nacionales por cuidar sus recursos naturales, por valorar el bosque, por cultivar la diversidad agro-silvo-pastoril podrían convertirse a su vez en argumento para la presentación internacional de una gama extensa de productos en el mercado.

El propio desarrollo sostenible a la paraguaya puede llegar a ser elemento clave de la promoción internacional del país. Pero tiene que ser desarrollo sostenible, no sólo la apariencia o el discurso.

