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1. Introduccion

n respuesta a la crisis econdémica agraria y la

reduccion de las ayudas de la Politica Agraria

Comun (PAC), distintos grupos de agricultores y

ganaderos familiares, artesanales y ecologicos,
en alianza con grupos de consumidores, estan desarro-
llando iniciativas de comercializacion conjunta y directa
basadas en la confianza y la calidad. Estas actividades
agroganaderas se caracterizan por estar vinculadas a
sistemas de manejo tradicionales y respetuosos am-
bientalmente, siguiendo los principios de la agroecolo-
gia. Estas iniciativas productivas se articulan con las
nuevas demandas de seguridad y calidad alimentaria
de la poblacion que estan reorientando los habitos de
consumo hacia producciones cercanas y de confianza.

En Andalucia estan apareciendo distintos grupos de
consumidores organizados que centran su consumo ali-
mentario en productos artesanales y ecologicos locales
estableciendo relaciones directas con agricultores y ga-
naderos. Las motivaciones son multiples y complejas,
entrelazandose valores individualistas, como la salud y
cuidado del cuerpo, con motivaciones ecologistas, éti-
cas y politicas. Estan apareciendo asi nuevos canales
cortos de comercializacion alimentaria basados en re-
des sociales de consumidores y productores bajo nue-

vos criterios de asignacion y confianza que han sido
poco estudiados hasta la fecha.

En Europa, tanto en el ambito académico como politi-
co, existe, sin embargo, un amplio debate sobre estos
nuevos canales cortos de comercializacion alimentaria
como piezas claves de nuevos sistemas agroalimenta-
rios sostenibles en el contexto de un debate mas amplio
sobre el nuevo papel de la agricultura y el medio rural en
la sociedad. El objetivo de este proyecto es elaborar un
mapeo de estos canales cortos en Andalucia, caracteri-
zarlos, identificando beneficios sociales, econdmicos y
ambientales, asi como proponer una tipologia que sirva
de base tanto para futuros estudios mas exhaustivos,
como para disenar posibles lineas de intervencion en
politica publica que los fomente como estrategia para
un desarrollo rural sostenible y una alimentacién sana.
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2. Objetivos

ste proyecto tiene como objetivo general la ela-

boracién de una tipologia de canales cortos de

comercializacién en Andalucia que permita un

mayor conocimiento de los mismos, la defini-
cion de investigaciones mas exhaustivas en el futuro
y el diseno de politicas publicas que potencien los be-
neficios socioeconomicos, territoriales y ambientales
identificados.

Este objetivo general se concreta en los siguientes ob-
jetivos especificos:

1. Proponer una definicion analitica de canal corto de
comercializacion alimentaria adaptada a la realidad an-
daluza en didlogo con los debates y reflexiones sobre
el tema en el ambito europeo que permita orientar la
caracterizacion posterior identificando las principales
variables a estudiar.

2. Elaborar un mapeo de los canales cortos de comer-
cializacion alimentaria, siguiendo la definicion analitica
propuesta, generando una base de datos como regis-
tro.

3. Caracterizar los canales cortos de comercializacion
alimentaria identificando fortalezas y debilidades, pres-

tando especial atencion a los beneficios socioeconéomi-
cos, territoriales y ambientales derivados de los mis-
mos.

4. Elaborar una tipologia de canales cortos de comer-
cializacion alimentaria en Andalucia.

Este proyecto aspira a paliar, en parte, el vacio analitico
en Andalucia aportando evidencias sobre las particula-
ridades del caso andaluz al debate académico europeo
sobre los canales cortos de comercializacién alimen-
taria. A la vez se aspira a aportar miradas innovado-
ras de la realidad agroalimentaria andaluza a partir de
los debates europeos que orienten nuevas politicas de
desarrollo rural sostenible articuladas con las nuevas
demandas alimentarias urbanas.

1
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3. Metodologia

| proceso de investigacion ha tenido varias fases,

siendo la primera una revision bibliografica y una

discusion de la misma que situa el estado de la

cuestion dentro de un marco de trabajo capaz
de construir una primera definicion analitica del concep-
to de «canales cortos de comercializacion» (CCC). Esta
revision bibliografica se ha acompafnado de un semina-
rio multidisciplinar interno en el Instituto de Sociologia y
Estudios Campesinos con el resto de investigadores del
ISEC, ademas de cuatro encuentros de trabajo para la
reflexion tedrica y discusion de resultados.

Con estos elementos se planted el proceso de «con-
quistar, construir y comprobar» el objeto de estudio
(Bourdieu et al., 2001). Para ello se ha delimitado un
objeto de estudio adaptado a la discusion tedrica desde
el marco de la sustentabilidad y la agroecologia como
innovacion académica adaptada a la propia innovacion
social que esta emergiendo en el territorio andaluz para
la construccion de sistemas agroalimentarios locales y
sustentables, como parte de un nuevo modelo de desa-
rrollo territorial tanto urbano como rural.

Partiendo de un estado de la cuestion que discutia
la generalidad del concepto de CCC, en este trabajo
hemos delimitado y definido nuestro objeto de es-
tudio considerando experiencias agroecologicas de

canales cortos de comercializaciéon como aquellas
iniciativas de articulacion mediante canales cortos
(segun kilometros, intermediarios, poder y valores)
de productores y consumidores (agro)ecolégicos (o
en transicion) que incluyan procesos colectivos de
organizacion social (evitando el atomismo y la indi-
vidualizacion en las relaciones entre productores y
consumidores), generando innovaciones sociales y
promoviendo dinamicas de cambio social (transicién
agroecologica productiva/econdmica/social). Otro
tipo de iniciativas donde se puede dar articulacion
leve entre la produccién y el consumo son el consu-
mo social y la venta directa en la que existe, aunque
sea de forma oculta, redes informales de confianza
que sustentan relaciones directas produccién-consu-
mo (iniciativas emergentes). Tanto el consumo social
como las iniciativas emergentes, no se han incluido
en este estudio.

A partir de la revision bibliografica y fuentes secunda-
rias sobre la cuestion en Andalucia y, fundamentalmen-
te, aprovechando la experiencia del equipo investigador
en este tema, se ha alcanzado un nidmero de 43 inicia-
tivas que cumplian esta definicion previa, repartidas por
todo el territorio andaluz. Con ello se ha construido una
base de datos y un mapeo que responde a los objetivos
especificos del proyecto.

1
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Como herramienta de trabajo se ha utilizado una en-
trevista estructurada (cuyo guion se adjunta) construida
exhaustivamente sobre los criterios encontrados en la
revision bibliografica y de acuerdo con la experiencia
del equipo investigador que ha aprovechado también
su experiencia personal y profesional ademas de ha-
ber realizado observacion participante en algunas de
las iniciativas analizadas, en diferentes contextos y con
distintas personas, lo cual ha servido como una forma
de triangulacion a la hora de interpretar las respuestas
de los informantes clave a quienes se ha hecho la entre-
vista. El numero de casos analizados en este estudio es
de 34, siendo ése el nimero total sobre el que se han
referenciado los porcentajes utilizados en este informe.

Estas entrevistas han sido realizadas a informantes
clave dentro de cada iniciativa entendiendo por tales a
aquellas personas que por su posicion en la iniciativa,
por su trayectoria y su grado de participacion e impli-
cacion poseen una vision completa sobre la iniciativa y
sus relaciones internas y externas, ademas de acceso
a datos concretos.

La seleccion de estas personas clave se ha basado en el co-
nocimiento del campo social que ya poseen los miembros
del equipo investigador para, a partir de estos informantes
clave, ampliar el campo utilizando el método de seleccion
muestral de «bola de nieve», por el cual se ha preguntado
a estas personas clave por otras iniciativas con las que
contactar y con qué personas seria recomendable hablar
de acuerdo a los criterios de seleccion ya senalados.

Las entrevistas se han realizado 1) en persona, 2) por
teléfono y 3) por correo electronico. Tanto las entrevis-
tas personales como telefénicas han mantenido una es-
trategia conversacional mixta que combina el guion de

20

entrevista estructurada que se manejaba como diseno
de la investigacion, junto con un espiritu mas cercano a
la entrevista semiestructurada, mediante el dominio de
dicho guién por parte de las personas entrevistadoras.
En otros casos, a peticién o eleccion de la persona a
entrevistar se ha remitido el cuestionario con instruc-
ciones e introduccion sobre el proyecto para que fue-
sen ellas mismas quienes rellenasen las respuestas: en
es0s casos ha habido una revision y se han solicitado
aclaraciones puntuales sobre la informacion aportada,
otra vez por correo electronico o por teléfono.

Cada entrevista personal o telefénica ha durado en tor-
no a las dos horas. Estas entrevistas han sido registra-
das y tabuladas en una hoja de calculo sobre la que se
ha realizado un analisis mixto cualitativo-cuantitativo.

La informacion obtenida a través de las entrevistas ha
sido cotejada con documentos de la propia iniciativa
aportados por los informantes o con la informacion pu-
blica disponible sobre cada iniciativa (fundamentalmen-
te las paginas web de cada una). Esta triangulacion se
ha reforzado con la observacion participante realizada
de manera mas o menos profunda en diferentes iniciati-
vas y en las redes agroecoldgicas.

En todos los casos se ha pedido el consentimiento para
aparecer en este informe identificados como tal expe-
riencia (y asi aparecen con el nombre abreviado de la
iniciativa), a la vez que se ha pedido, en todos los casos
por parte de las iniciativas, la devolucion de los resulta-
dos finales de este trabajo. Las aportaciones, por parte
de las iniciativas, correspondientes a dicha devolucion
han sido incluidas en la elaboracion del informe final.
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4. Estado de la cuestiony
discusion tedrica

4.1. Analisis del contexto:
la alimentacion en la
olobalizacion

Los canales cortos de comercializacion alimentaria (en
adelante CCA) surgen como propuesta alternativa de
organizar el sistema agroalimentario actual en el con-
texto de la globalizacion. El sistema agroalimentario se
define como «el conjunto de las actividades que concu-
rren a la formacion y a la distribucién de los productos
agroalimentarios y, en consecuencia, al cumplimiento
de la funcion de la alimentacion humana en una socie-
dad determinada» (Malassis, 1979 citado en Whatmore,
1995). La idea central es la interdependencia ya que
la alimentacién actual no puede comprenderse de for-
ma aislada a partir del funcionamiento de una actividad
—sea la agroganadera, la de transformacién o la de
consumo— sin tomar en consideracion las interrelacio-
nes multiples y complejas dentro de una organizacion
econdmicay social mas amplia que es el sistema agroa-
limentario.

Resultado de un proceso histdrico, el sistema agroali-
mentario se ha complejizado, apareciendo nuevos agen-
tes, actividades e interconexiones a la vez que se ha im-

pulsado la industrializacion agroganadera y alimentaria,
la separacion de los espacios rurales y los urbanos y la
consecuente desconexion entre produccion y consumo
alimentario, entre espacios publicos y espacios priva-
dos. Hoy no es posible comprender qué sucede en las
fincas y las comunidades rurales o las cocinas de los
hogares sin prestar atencion a los procesos y toma de
decisiones en espacios urbanos y sectores industriales
y terciarios que conviven en el complejo entramado del
sistema agroalimentario global. Asi, las decisiones que
toman (o pueden tomar) y lo que sucede a campesinos
y campesinas asi como a las y los consumidores en
todo el mundo esta hoy mediado por las decisiones e in-
tereses de agentes tan diversos y ajenos como grandes
empresas productoras de fertilizantes y fitosanitarios
agroquimicos, cadenas globalizadas de supermerca-
dos, multinacionales de la transformacién alimentaria o
agentes financieros que operan en mercados de futuros
donde se fijan los precios internacionales de las mer-
cancias agrarias.

Desde una perspectiva tedrica, todo sistema agroali-

mentario esta integrado por un conjunto de agentes y
actividades que podemos agrupar en (Whatmore, 1994

y Sanz Canada, 1997):
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Figura 1. Esquema teérico de funcionamiento del Sistema agroalimentario
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tarios a la esfera del consumo.
5.El sector de la restauracion y hosteleria, ya que

1. El sector agroganadero, que cultiva y cria alimen-
tos frescos que tienen como destino la alimenta-
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cién humana, la alimentacion animal o la transfor-
macion industrial, mayoritariamente alimentaria.
.El sector de los inputs agrarios, que produce to-
dos los insumos necesarios para la produccion
de alimentos tales como maquinaria, fertilizantes,
productos para la proteccion de cultivos, las se-
millas...

.La industria de transformacion alimentaria que
procesa en mayor o menor grado los alimentos
para su posterior distribucion.

4.El sector de la comercializacion y la distribucion

comercial que engloba toda una red de activida-
des de transporte, infraestructuras, almacena-
miento y venta que acercan los productos alimen-

una parte cada vez mayor de las necesidades de
alimentacion, al menos en los paises enriqueci-
dos, se cubren fuera de los hogares.

.Los hogares o espacios domésticos, en los que

todavia hoy se realizan la mayor parte de los tra-
bajos de elaboracién final de alimentos, sobre
todo por mujeres, y los actos de alimentacion en
si misma.

.Los sectores institucionales —publicos y priva-

dos—, encargados de definir el marco normativo
de los intercambios (politicas publicas, licencias,
normativas, estandares de calidad, etc.) asi como
de regular los intercambios en el mercado (sector
financiero, mercados y lonjas, etc.).



4.1.1. El sistema agroalimentario en
perspectiva historica

En el ultimo siglo y medio, la organizaciéon socioecono-
mica y material de la alimentacion se han ido compleji-
zando de forma que las personas que trabajan el campo
para producir los alimentos y las personas que comen
se encuentran cada vez mas alejadas y desconectadas,
tanto en términos fisicos como relacionales, a la vez
que han dejado de ser las piezas centrales de la orga-
nizacion agroalimentaria. En paralelo, las actividades y
agentes que separan a quienes cultivan campos y crian
animales de quienes se alimentan con los frutos de es-
tos trabajos se han multiplicado y ganado poder dentro
de una compleja red de interacciones multiples que hoy
se extiende por todo el planeta y que denominamos sis-
tema agroalimentario.

El funcionamiento del sistema agroalimentario en la glo-
balizacion es el resultado de un proceso de construccion
historica marcado por la creciente mercantilizacion de la
alimentacion, el intento de control de los procesos eco-
l6gicos y subordinacion de la naturaleza a través de la
tecnologia y la desigualdad en el reparto social de los
productos agroalimentarios. Desde finales del siglo XIX,
el sistema agroalimentario ha vivido tres etapas en el con-
texto del capitalismo hasta la actual configuracion globa-
lizada actual que se analizan brevemente a continuacion.

4.1.1.1. De la comunidad campesina al inicio de
la internacionalizacion agroalimentaria

Historicamente la agricultura y la alimentacion han cons-
tituido una economia natural basada en la fotosintesis
donde la energia adicional utilizada era de origen animal
0 humano, el estiércol el principal abono y las semi-
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llas eran producidas y seleccionadas por agricultores
y agricultoras anénimas. La produccion alimentaria se
orientaba a atender las necesidades de las poblaciones
locales proximas y marcaban las posibilidades de desa-
rrollo de las restantes actividades humanas.

Desde finales del siglo XVIIl en que se inician la revo-
lucion industrial en Inglaterra y la revolucion liberal en
Francia comienzan a producirse importantes cambios
en el sistema agroalimentario. Las revoluciones libe-
rales o burguesas implican la generalizacion de las
relaciones capitalistas en el campo y la consolidacion
del mercado como institucion central de la articulacion
economica, social y politica. A partir de ese momento,
la produccion en general, y la agricola en concreto, se
orienta prioritariamente al mercado guiada con crite-
rios de rentabilidad empresarial. A partir de 1870 se
conforma una nueva division internacional del trabajo,
a medida que las antiguas colonias se transformaban
en Estados-nacion y los medios de transporte como el
ferrocarril y la navegacion a vapor lo permiten. Comien-
za asi a conformarse una red compleja de intercambios
comerciales agroalimentarios orientada a atender los
crecientes requerimientos de una nueva dieta industrial
basada en la proteina animal' (Friedmann y McMichael,
1989).

1 Estas importaciones de alimentos baratos permitieron en el
centro industrial de Europa superar barreras al avance de la
industrializacion ya que permitieron liberar mano de obra en el
campo que se incorporé a la industria, a la vez que se liberaba
capital hacia la industria. Estos hechos ponen de manifiesto el
papel central que el sector agrario tuvo en las etapas iniciales
del crecimiento industrial, como generador de ahorro, mano
de obra y alimentos para la poblacién industrial.
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La agricultura y la ganaderia basadas en una economia
natural implican una estructura econdmica de bajos cos-
tes?, capaz de generar un excedente monetario ademas
de productivo. En la finca se produce la mayor parte de
los insumos, siendo reducidas las compras exteriores a
algunas herramientas y maquinaria. La desigual distribu-
cion de la renta y el dominio del latifundio, se traducian
en la existencia de una abundante mano de obra sin
empleo alternativo con salarios de subsistencia, lo que
hacia aun mas rentable para el empresariado la activi-
dad agraria. Sobre la base de la explotacion de unos
trabajadores y trabajadoras sin tierra y sin alternativas,
esta agricultura natural gener6 un importante exceden-
te monetario en manos de los propietarios agrarios que
sirvié para financiar los procesos de industrializacion
(Naredo, 1971). Aln siendo técnicamente posible el
abastecimiento alimentario, como muestran las expor-
taciones, esta organizacion politica y social del sistema
agroalimentario se centrd en los procesos de acumula-
cion mercantil a costa de la pobreza, la explotacion y el
hambre de una parte importante de la poblacion.

A pesar de estas fuertes desigualdades, en muchas zo-
nas rurales coexistian la pequena y la gran propiedad,
pervivia el policultivo y la estabilidad de la agricultura
campesina aunque subordinada a la dinamica de la
economia de mercado. Las fincas familiares orientaban
una parte importante de su produccion al autoconsumo
agrario y los mercados locales de forma que las comu-
nidades rurales podian atender, aunque precariamente,
las necesidades alimentarias de la poblacion. El merca-

2 Enlas economias campesinas como resultado de no valorar
en términos monetarios el propio trabajo y en las economias
de mercado donde las relaciones laborales eran asalariadas
como resultado de la explotacion de la mano de obra.

do aun ocupaba una parte limitada de la vida de la gente
del campo.

El sistema agroalimentario estaba dominado por la ac-
tividad agroganadera, mientras los restantes sectores
y actividades estaban escasamente desarrollados y
tenian un papel dependiente y subordinado. Los y las
agricultoras y ganaderas alimentaban al mundo dentro
de los limites biofisicos del equilibrio de los agroecosis-
temas.

4.1.1.2. La industrializacion y modernizacion
alimentaria en el contexto del fordismo

La industrializacion urbana que se generaliza tras la
Segunda Guerra Mundial atrae mano de obra agraria
jornalera en busca de estabilidad laboral y mejores sa-
larios. La escasez de mano de obra eleva los jornales
e impulsa la mecanizacion de las tareas agricolas a la
vez que se busca incrementar los rendimientos agrarios
y abaratar la alimentacion incorporando fertilizantes in-
organicos, herbicidas y plaguicidas, asi como semillas
con alta respuesta al uso de estos agroquimicos y del
riego (Naredo, 1971). La agricultura y la ganaderia se
convierten en un gran mercado para una nueva industria
mecanica, quimica y semillera.

Se esperaba que los costes de los nuevos insumos se
compensaran con los crecientes ingresos derivados de
unos rendimientos cada vez mayores. Inicialmente esto fue
asi, al menos para las grandes fincas empresariales y de-
pendientes de mano de obra. Sin embargo, con el paso del
tiempo y el aumento de la oferta alimentaria, los precios de
venta cayeron y los ingresos de agricultores y ganaderos
comenzaron primero a estancarse y a continuacion a de-
crecer. A la vez los costes de los insumos no han dejado de



crecer. Actualmente, la crisis de rentabilidad agroganadera
es generalizada. Pero esta crisis la padecen especialmente
la agricultura y ganaderia campesinas cuyos sistemas de
manejo y organizacion del trabajo familiar no se adaptan a
las exigencias de homogeneizacion, bajos precios y abas-
tecimientos en masa de los mercados globales.

La industria y las ciudades requieren un abastecimiento
alimentario en masa estable, barato y no perecedero
para alimentar a una mano de obra de la que se espera
que gaste la mayor parte de su salario en bienes indus-
triales y servicios. La alimentacion también se industria-
liza, se hace no perecederay un objeto de consumo en
masa mas. El consumo de la clase trabajadora de los
paises industrializados se convierte, por primera vez en
la historia, en el principal componente de la demanday,
por tanto, en el motor del crecimiento econdmico que
estimula la oferta.

En la alimentacion, se produce un proceso de apropia-
cién por parte de la industria de insumos agricolas que
pasa a transformar en mercancias lo que antes se ge-
neraba dentro de las fincas agricolas y un proceso de
sustitucion de los alimentos naturales por alimentos en-
vasados y transformados industriaimente (Goodman y
Redclifte, 1991). La alimentacion se transforma en una
mercancia antes que en un bien de primera necesidad.
El sistema agroalimentario pasa a estar dominado por
industrias, tanto de insumos agricolas como de trans-
formacion alimentaria. A la vez, el sector agroganadero
queda en un lugar subordinado y dependiente, como
mercado para los insumos y como abastecedor de ma-
teria prima para la industria.

Tras tres décadas de crecimiento, en la década de 1970,
elmodelo de produccidony consumo en masa denominado
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fordista (Aglietta, 1979) entra en crisis. Unos mercados
crecientemente saturados e inestables son incapaces de
absorber la creciente oferta de productos industriales y
alimentarios que genera este sistema productivista. La
crisis de demanda impulsa la crisis de la oferta en un con-
texto de sobreproduccion que implica la reestructuracion
de la organizacion econodmica. Las politicas keynesianas
a corto plazo se traducen en un creciente endeudamien-
to publico, de forma que la crisis fiscal del Estado termi-
na justificando el debilitamiento de lo publico a favor de
la creciente liberalizacion de los mercados.

Simultaneamente, se comienza timidamente a tomar
conciencia de los limites biofisicos al crecimiento eco-
némico, asi como de las consecuencias destructoras
de la actividad humana sobre la naturaleza. Los costes
ecoldgicos de la Revolucion Verde y la alimentacion in-
dustrializadas comienzan a ser evidentes, a la vez que
el fracaso social en términos de erradicacion del ham-
bre y la pobreza deslegitiman ante la sociedad el siste-
ma agroalimentario industrial.

4.1.1.3. La globalizacion agroalimentaria: el
poder estratégico de la distribucion
comercial alimentaria

Durante la década de 1980 se inicia un proceso de
reestructuracion econdémica, productiva y politica en
respuesta a la crisis internacional que ha dado paso a
lo que ha venido a denominarse difusamente como glo-
balizacion. Se inicia una nueva etapa de profundizacion
y ampliacion de los mercados (Harvey, 2003) sobre la
base de las nuevas tecnologias de la informacion (Co-
riat, 1992), redes jerarquicas de empresas y sistemas
productivos industriales flexibles deslocalizados (Veltz,
1990), la precarizacion de las relaciones laborales asa-
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lariadas (Sennett, 2000) y el desarrollo del transporte a
larga distancia. Los cambios en la regulacion nacional e
internacional debilitan los Estados nacionales a favor de
espacios geopoliticos supranacionales y, sobre todo,
de las empresas multinacionales, como principales
agentes reguladores a través de unos mercados domi-
nados por los flujos financieros y la creciente extraccion
de energia y materiales (Aguilera y Naredo, 2009). En
la globalizacion, la competencia entre espacios impulsa
una nueva division internacional del trabajo que profun-
diza las desigualdades territoriales. La alimentacion no
es ajena a la dinamica globalizadora en la que se com-
binan la profundizacion de procesos ya iniciados en una
etapa anterior a los que se han unido otros elementos
novedosos que apuntamos brevemente a continuacion.

La organizacién alimentaria vinculada a la globalizacion
continlia basandose en el paquete tecnoldgico de la Re-
volucion Verde aunque ahora se incorpora la nueva bio-
tecnologia de cultivos. La integracion corporativa de las
empresas de semillas y las agroquimicas productoras
de fitosanitarios en los nuevos gigantes genéticos (ETC,
2008) sobre la base de una nueva matriz biotecnoldgi-
ca de «ciencias de la vida» genera una nueva presion
sobre los sistemas agrarios.

El intenso proceso de fusiones y adquisiciones de em-
presas agroalimentarias, estimulado por la creciente fi-
nanciarizacion de la economia, ha consolidado el poder
de los gigantes alimentarios propietarios de marcas glo-
bales como Nestlé o Unilever con un amplio portafolio
de marcas locales. La creacion de marcas vinculadas a
nuevos alimentos funcionales y farmalimentos concen-
tra las inversiones de estas empresas a la vez que la
alimentacion en los paises enriquecidos se fragmenta
y polariza.
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Pero el elemento diferencial de la globalizacién agroa-
limentaria es el nuevo poder estratégico de la distribu-
cion comercial. En un contexto de mercados alimenta-
rios crecientemente saturados, el seguimiento de los
cambios en la demanda y el control de acceso a los
consumidores otorga a las grandes empresas minoris-
tas un papel predominante en el funcionamiento de las
redes globales de abastecimiento (Dawson, 1995; Du-
catel y Blomley, 1990; Lowe y Wrigley, 1996). Esto se
refuerza a través del proceso de financiarizacion de es-
tas empresas de la mano del aplazamiento de pagos a
proveedores y la revalorizacion a corto plazo de dichos
flujos monetarios a través de los mercados financieros
internacionales (Burch y Lawrence, 2007). En conse-
cuencia, el poder estratégico de la distribucion también
moldea y orienta la reestructuracion de los restantes
sectores de los sistemas agroalimentarios en este pe-
riodo (Fine y Leopold, 1993; Fine et al., 1996).

McMichael (2009) apunta la consolidacién de un nuevo
«régimen alimentario corporativo» donde la regulacion
a manos de una red de Estados-nacion propia del for-
dismo ha dado paso al dominio de las empresas multi-
nacionales dentro del sistema agroalimentario. Por otra
parte, Burch y Lawrence (2009) argumentan un nuevo
«régimen alimentario financiarizado» donde las principa-
les empresas de la distribucion comercial alimentaria,
transformadas en importantes agentes en los merca-
dos financieros, en alianzas con otras multinacionales
agroalimentarias que han consolidado su dimension fi-
nanciera como estrategia de dominio, se erigen en los
principales agentes de la organizacion agroalimentaria
mundial. La financiarizacion de la economia implica un
dominio corporativo sin precedentes a través de la es-
peculacion financiera, la capacidad de compra a través
de fusiones y adquisiciones creando un nuevo tipo de



dinero financiero (Naredo, 2006, 2009) y el manejo de
la deuda no exigible por parte de las grandes empresas
privadas (Carpintero, 2009). Friedman (2009) apunta la
posibilidad de haber dejado atras las etapas de estabi-
lidad para estar instalados en una nueva dinamica mar-
cada por la convulsidon socioecondmica.

Se trata de una organizacion agroalimentaria al servicio
del imperio cuyos mecanismos de dominio operan tanto
en lo material como en lo simbdlico (Ploeg, 2008). En el
medio rural, la imposicion de un modelo tecnoldgico in-
dustrial va de la mano de la creacion del «virtual farmer»
(Ploeg, 2003) como modelo referencial de un agricultor
de cultura empresarial y altamente tecnificado. En las
ciudades, predominan consumidores que deciden qué
comer fundamentalmente en base a precios y calidades
segun criterios y rentas individuales dentro de una diver-
sidad cultural postmoderna limitada al mercado.

La subordinacion y dependencia de agricultores y ga-
naderos y las personas que se alimentan se consolida
en un entramado agroalimentario de crecientes requeri-
mientos materiales y energéticos. La esfera alimentaria
mercantil y publica se ampliado, profundizado y conso-
lidado a la vez que el espacio doméstico, que aun hoy
es esencialmente femenino, se mantiene invisibilizado y
subordinado aunque los trabajos de cuidados continuan
siendo imprescindibles para la vida de las personas y la
dindmica agroalimentaria globalizada.

4.1.1.4. Crisis agroganadera y alternativas de
desarrollo rural

El doble estrangulamiento de precios y costes que el
modelo agroalimentario industrializado y globalizado
impone a agricultores, ganaderos y productores arte-
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sanales se ha traducido en una crisis de rentabilidad
generalizada. El modelo de produccion agroganadera
industrial depende de una matriz tecnoldgica de insu-
mos de creciente coste® con fuerte orientacion produc-
tivista. Es decir, se trata de un modelo que busca prio-
ritariamente la produccion de grandes cantidades de
productos homogéneos que son, esencialmente, mate-
ria prima para una industria de transformacion en masa
0 una distribucién comercial marcadas por la concen-
tracion empresarial. Al controlar el acceso al mercado,
tanto la industria como la distribucion comercial alimen-
taria tienen poder para imponer precios decrecientes.
Los agricultores y ganaderos quedan asi atrapados y
subordinados dentro del entramado socioinstitucional y
economico del sistema agroalimentario globalizado que
impulsa la destruccion de la diversidad cultural y biofisi-
ca asociada a los agroecosistemas tradicionales y los
métodos de manejo y cultivo agroganaderos locales.

La crisis de rentabilidad se refleja en la evoluciéon de
los precios percibidos por los agricultores y los precios
pagados por los insumos y los bienes de capital. En
Espana, segun datos del INE, en el ano 2009, los pre-
cios percibidos por los agricultores fueron de media un
5,1 % inferiores a los percibidos en 2005 mientras los
precios pagados por los bienes y servicios corrientes
fueron un 15,4 % superiores y los precios pagados por

3 Estos insumos son producidos por un nimero reducido de
importantes empresas multinacionales con capacidad para
imponer precios a los agricultores y ganaderos. A ello se une
la dependencia de fuentes de energia fésil de estas produc-
ciones industriales (fertilizantes, fitosanitarios, maquinaria...)
que en los ultimos arios estan viendo aumentar los precios por

el doble efecto del aumento de los precios del petroleo y el
poder oligopolista de estas empresas.
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Figura 2. indices de precios percibidos y pagados por los agricultores 2001-2009
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los bienes de capital un 17,2 %. La evolucion de los
indices se resume en la figura 2.

Como resultado de esta evolucion dispar entre los
precios percibidos por la venta de los productos
agrarios y los costes de produccion, se produce
una divergencia entre los ingresos y los costes que
se traducen en la crisis de rentabilidad agroganade-
ra que amenaza actualmente la continuidad de una
parte importante de las explotaciones andaluzas. En
términos agregados, esta evolucion se refleja en el
valor monetario, en precios corrientes, de la Pro-
duccién Final Agraria que en Andalucia entre 2005

30

y 2010 disminuy6 un 3,7 %. Simultaneamente, en
el mismo periodo, los consumos intermedios, es
decir los insumos materiales necesarios para la
produccion, aumentaron su valor un 33,7 %. Como
resultado, el Valor Anadido Bruto (VAB), la diferencia
entre ambas macromagnitudes, disminuyé un
13,45 %. La Renta Agraria andaluza se redujo en
el mismo periodo un 2,84 %, compensada en parte
por la contribucion de las subvenciones de la PAC.
La evolucién de estas macromagnitudes se refleja
en el siguiente grafico.
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Figura 3. Macromagnitudes agrarias en Andalucia 2005-2010
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Como resultado de la crisis agroganadera, en la Ultima
década se ha producido un importante abandono de la
actividad. Segun los datos de los Censos Agrarios, en
Andalucia entre 1999 y 2009 se han perdido un 31,6 %
de explotaciones, en concreto 112.000 explotaciones
han desaparecido. La Superficie Agraria Utilizada (SAU)
se ha reducido un 11,5 %, es decir, se han perdido
571.000 hectéreas de tierra productiva.

Las explotaciones que no han abandonado la actividad
agroganadera estan desarrollando distintas respuestas
a la crisis de rentabilidad. El circulo vicioso del pro-
ductivismo* implica una huida miope hacia delante en

4 Lareduccion de los precios de venta lleva a los agricultores

la que estan atrapados la mayoria de los productores.
La resistencia silenciosa e individual en defensa de un
modo de vida vinculado al campo se manifiesta en muy
diversas estrategias de lo que ha venido a denominar-
se multifuncionalidad agraria (Ploeg, 2008, Renting et
al.,, 2009). Son multiples las estrategias que siguen
los agricultores y ganaderos para «buscarse la vida»

a intentar reducir los costes y aumentar los ingresos. El
incremento de los ingresos, en un contexto de precios decre-
cientes, tan solo puede conseguirse mediante el incremento
de la produccidn. La reduccion de costes, dada la rigidez y
dependencia tecnoldgica y la incapacidad de negociacion
frente a la industria de insumos, se concentra en la reduccién
de la mano de obra contratada y/o en su sobreexplotacién si
no se cuestiona el sistema de produccion agricola industrial.
El deterioro social va asi unido al deterioro ecoldgico en la
agricultura moderna.

1
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y mantenerse ligados al campo: estrategias familiares
de diversificacién de ingresos mediante la pluriactividad
y la agricultura a tiempo parcial, sistemas de manejo
campesinos asociados a bajos insumos, diferenciacion

de sus productos como artesanales, naturales, ecologi-
cos, busqueda de nichos de mercado a través de mar-

cas de calidad e Indicaciones Geograficas Protegidas.

Mas alla de las estrategias individuales de resistencia
silenciosa, en los ultimos anos comienzan a aparecer
nuevas estrategias de resistencia colectivas de agri-
cultores y ganaderos a la crisis en alianza con grupos
de consumidores. Como resultado se estan creando
nuevas redes de abastecimiento alimentario que se ca-
racterizan, ademas de por su caracter colectivo y coo-
perativo, por una redefinicion de los mecanismos de
intercambio a favor de agricultores y ganaderos, por
una parte, y consumidores por otra.

Los estudios europeos en el ambito de la sociologia y
la geografia rural han puesto de manifiesto las nuevas
practicas de agricultores y ganaderos en respuesta al
doble estrangulamiento de costes crecientes y precios
decrecientes y que han sido identificadas como un nue-
vo paradigma de desarrollo rural (Ploeg et al., 2000).
Este nuevo paradigma, enfrentado a la industrializacion
agroalimentaria, se fundamenta en «estilos de agricul-
tura» vinculados a la agricultura familiar y campesina
(Ploeg, 2003, 2008) y a estrategias multifuncionales de
diversificacion productiva (Renting et al., 2009) enmar-
cados en un nuevo proceso de modernizacion ecologica
(Marsden, 2004) y postproductivismo (llbery y Bowler,
1998, Shuckmith, 1993). Las principales criticas a esta
propuesta matizan el alcance y generalizacion de es-
tas practicas (Goodman, 2004) en un contexto donde la
globalizacién agroalimentaria se consolida (McMichael,
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2009, Friedman, 2009). Pero a la vez se reconoce la
emergencia de redes alimentarias como una realidad y
una necesidad ante los impactos socioculturales, eco-
nomicos y ambientales de la globalizacion agroalimen-
taria (Marsden et al., 2000, Hendrickson y Hefferman,
2002, Renting et al., 2003, Venn et al., 2006, Chiffo-
leau, 2009).

4.1.2. Desafeccion y consumo alimentario
en la globalizacidon

El consumo alimentario en Europa ha ido reflejando
muestras de malestar y cambio en respuesta a la glo-
balizacion. La crisis de las vacas locas, los pollos con
dioxinas, el uso abusivo de antibiéticos y hormonas en
el engorde de animales, el uso de aditivos con riesgo
cancerigeno, entre otros escandalos y controversias,
han impulsado una creciente desconfianza ciudadana
en torno a la alimentacion (Calle, Soler y Vara, 2009)
que se inserta en un proceso social mas amplio de des-
contento generalizado respecto a la politica institucional
(Putnam, 2003; Sousa Santos y Avritzer, 2004; Crouch,
2004; Hermet, 2008).

La desafeccion alimentaria hace alusién a un proceso
social protagonizado por quienes comen y no producen
su propia comida, dependiendo de un complejo siste-
ma agroalimentario, crecientemente industrializado y
globalizado, que les ofrece en masa alimentos estan-
darizados, an6nimos y alejados, a través del mercado.
A la amenaza material que representan unos alimentos
nocivos o toxicos en la sociedad del riesgo y la incer-
tidumbre (Beck, 2002, Funtowicz y Ravetz, 2000) se
une la inseguridad sociocultural derivada de la pérdida
de patrimonio y conocimiento. En sentido inverso, el



creciente desarraigo sociocultural en un mundo liquido
marcado por la fragilidad de los vinculos humanos (Bau-
man, 2005) impulsa la busqueda de mecanismos de
pertenencia y arraigo, y la comida es uno de los mas
atavicos. En torno a la alimentacion se desarrollan rela-
ciones centradas en atender necesidades basicas, tam-
bién psicoafectivas, expresivas a su vez de relaciones
materiales en y con la naturaleza (Harris, 1991).

Las respuestas asociadas a esta desafeccion alimen-
taria son tanto individuales como colectivas. Las reac-
ciones individuales se reflejan en modificaciones en los
habitos de compra y consumo que muestran una revalo-
rizacion de ciertos atributos de calidad y seguridad aso-
ciados a lo natural, local, artesanal, ecoldgico o auténti-
co. Asociados a procesos de reificacion, estos valores
son transformados en nichos de mercado captados y
desarrollados por los principales agentes del sistema
alimentario globalizado. Las grandes superficies comer-
ciales ofertan productos ecoldgicos, se crean nuevas
franquicias de productos dietéticos, la industria disena
alimentos funcionales o farmalimentos que se publicitan
por sus aportes a la salud.

Pero a la vez la desafeccion alimentaria esta impulsan-
do formas de accion colectiva entre las que destacan
las redes que tienen como objetivo reconectar la pro-
duccién y el consumo alimentario de forma mas direc-
ta y bajo nuevos criterios de calidad y mecanismos de
confianza (Pérez Neira y Vazquez Merens, 2008; Calle,
Soler, Vara, 2009). En estas redes convergen personas
que tratan de acceder a la alimentacion por vias alterna-
tivas a las que ofrecen los canales alimentarios conven-
cionales con productores que intentan escapar de las
presiones de la globalizacion agroalimentaria.
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En el analisis de las nuevas redes alimentarias,
Goodman y DuPuis (2002) han senalado el sesgo
materialista de estos analisis que reducen el am-
bito del consumo al fetichismo de la mercancia de
Marx o al totem de Durkheim para centrar la aten-
cion exclusivamente en el ambito de la produccion.
Este sesgo materialista de los estudios rurales se
refuerza a través de la mirada acritica hacia los me-
canismos de intercambio en el mercado. Las redes
alimentarias y especialmente los canales cortos de
comercializacion son entendidas como estrategias
para retener un mayor valor anadido por parte de
agricultores y ganaderos, asumiéndose implicita-
mente como incuestionable el mecanismo individual
y competitivo de asignacion del mercado mediante
precios. El mercado aparece como una institucion
incuestionable por los agentes donde tan sélo la po-
litica publica puede mediar. El consumidor es mirado
como individuo que interactia en un mercado mo-
vido exclusiva o prioritariamente por motivaciones
individuales complejas (calidad, confianza, sabores,
cuidado ambiental, etc.) donde la confianza a través
de la informacion, la transparencia y la proximidad al
productor juegan un papel central, quedando intacta
la concepcién economicista del consumidor sobera-
no. Como superacion del sesgo de la produccion en
los estudios de las redes alimentarias, Goodman y
DuPuis (2002) proponen un enfoque analitico simé-
trico para la produccion y el consumo que implicaria
considerar las redes en su totalidad politizando a su
vez el ambito del consumo aun sin insertarse en pro-
cesos de accion colectiva.

Al dirigir la atencién hacia el ambito del consumo,
las nuevas redes alimentarias no aparecen orienta-
das a atender exclusivamente necesidades de los



Factoria de ldeas
Centro de Estudios Andaluces

productores sino también a atender nuevas deman-
das sociales en torno a la alimentacién. Asi, entran
en escena nuevos satisfactores (Max Neef, 1994) de
necesidades basicas (materiales, expresivas, afec-
tivas, medioambientales) que cobran vigor como
respuesta a descontentos alimentarios que crean
innovaciones sociales (Rodriguez y Albarado, 2008)
a menudo vinculados a nuevos movimientos sociales
(Calle, 2005; Calle, Soler y Vara, 2009). Las estra-
tegias de consumo alimentario individuales y colecti-
vas son sin duda complejas. Aunque existen estruc-
turas institucionales y simbdlicas que condicional la
alimentacion, también existe una apropiacion con-
textualizada e individual desde la que las personas
desarrollan su capacidad de agencia. Se puede asi
afirmar que no somos ni esclavos ni soberanos (Cor-
tina, 2002) ni absolutamente libres, ni robotizados
(Alonso, 2005).

En relacién a la alimentacion, los consumidores se mue-
ven entre la integracion segun las pautas dictadas por
el mercado agroalimentario globalizado, la adaptacién
por no tener otras referencias o las resistencias o ex-
presiones alternativas. Como resultado se despliegan
diversas estrategias entre los consumidores expresivas
de nuevos habitos de consumo alimentario que se mue-
ven entre el consumo a la moda, el consumo defensivo,
el consumo «alternativo» de los Bohemios Burgueses
(Bobos), el consumo reflexivo y el consumo construc-
tivo (Calle, Soler y Vara, 2009). Son estas dos ultimas
estrategias las que marcan la diferencia en las nuevas
redes alimentarias que impulsan canales cortos de co-
mercializacion. Un consumo reflexivo en la medida que
incluye elementos de activacion ética, sobre la base
integral de criterios sociales, medioambientales, de sa-
lud, como pueden ser el comercio justo, los productos

ecologicos o la compra en mercados locales. Construc-
tivos, en tanto se propone desarrollar una accion colec-
tiva consciente que genera una innovacion alimentaria
como las que analizamos en este trabajo. Desde ese
enfoque, el consumo se muestra como proceso politico
a la vez que aparece un consumo politizado de la mano
de consumidores criticos (Weatherell et al., 2003; Clar-
ke et al., 2006; Clarke et al., 2008).

4.2. Elenfoque dela
agroecologia

La Agroecologia propone un enfoque alternativo al
de la ciencia convencional para el analisis de los
agroecosistemas, los sistemas agroalimentarios y el
desarrollo rural que encuentra en las técnicas de in-
vestigacion-accion-participativa su concrecion practi-
ca. Enla década de 1970, la Agroecologia comienza
a configurarse como respuesta tedrica, metodoldgi-
ca y practica a la crisis ecologica y social que la
modernizacién e industrializacion alimentaria gene-
ran en las zonas rurales. Como practica, propone el
diseno y manejo sostenible de los agroecosistemas
con criterios ecologicos (Altieri, 1987; Gliessman,
1989) a través de formas de accion social colecti-
va y propuestas de desarrollo participativo que im-
pulsan formas de produccion y comercializacion de
alimentos y demas productos agroganaderos que
contribuyen a dar respuesta a la actual crisis ecolo-
gica y social en las zonas rurales y urbanas (Sevilla
Guzman y Woodgate, 1997). De forma mas precisa,
la Agroecologia tiene como objetivo y objeto de es-
tudio «el manejo ecoldgico de los recursos naturales



a través de formas de accion social colectiva para el
establecimiento de sistemas de control participativo
y democratico, en los ambitos de la produccion y
circulacion. La estrategia tedrica y metodoldgica asi
elaborada tendra, ademas; por un lado, una natura-
leza sistémica y un enfoque holistico, ya que tales
formas de manejo habran de frenar selectivamente
el desarrollo actual de las fuerzas productivas para
contener las formas degradantes de produccién y
consumo que han generado la crisis ecoldgica. Y,
por otro lado, tal necesario manejo ecologico de los
recursos naturales, tendrd igualmente, una fuerte
dimension local como portadora de un potencial en-
dégeno, que, a través del conocimiento campesino
(local o indigena, alla donde pueda aun existir), per-
mita la potenciacion de la biodiversidad ecologica y
sociocultural y el diseno de sistemas de agricultura
sostenible» (Sevilla Guzman, 2006a: 223).

Por tanto, como enfoque tedrico y metodologico, la
Agroecologia constituye una estrategia pluridiscipli-
nar y pluriepistemolégica para el analisis y diseno
de formas de manejo participativo de los recursos
naturales aplicando conceptos y principios ecologi-
cos, vinculada a propuestas alternativas de desarro-
llo local (Norgaard, 1994; Guzman et al., 2000). La
Agroecologia es, simultaneamente, un enfoque cien-
tifico para el analisis y evaluacion de los agroecosis-
temas y sistemas alimentarios y una propuesta para
la praxis técnico-productiva y sociopolitica en torno
al manejo ecoldgico de los agroecosistemas.

La mirada de la Agroecologia, partiendo de un enfo-
que sistémico, contempla la realidad agroalimentaria
desde una perspectiva critica que incorpora los com-
ponentes sociocultural y politico en su enfoque me-
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todolégico (Ottmann, 2005; Sevilla Guzman, 2006b).
La especificidad del enfoque técnico productivo de
la Agroecologia se fundamenta en una epistemologia
critica que encuentra sus raices en las formas de
conocimiento campesino. A partir del reconocimien-
to de los limites del enfoque cientifico convencional
para la comprensién de la realidad agroalimentaria,
la Agroecologia construye una mirada analitica alter-
nativa.

El enfoque cientifico convencional se construye so-
bre la base de una mirada atomista, parcelaria y
mecanicista de la realidad con pretensiones de uni-
versalismo y objetivismo para sus conclusiones, des-
acreditando otras formas de conocimiento, como re-
sultado de una concepcidén monista del conocimiento
(Norgaard y Sikor, 1999). Este enfoque cientifico ig-
nora, o al menos limita, el alcance de las incertidum-
bres asociadas a cualquier forma de conocimiento
despreciando los riesgos asociados a los cambios
tecnologicos y socioculturales (Funtowicz y Ravetz,
1990, 2000).

La Agroecologia propone una mirada alternativa a la
realidad con un enfoque holista y sistémico donde
las interrelaciones complejas no son ignoradas sino
explicitamente asumidas (Norgaard, 1994, Morin
1977, 1980, 1986), aceptando la multiplicidad de
posibles caminos de cambio, rompiendo el determi-
nismo mecanicista y aproximandose a una concep-
cion evolucionista de la realidad. La Agroecologia
propone un enfoque pluralista que asume todo co-
nocimiento, también el cientifico, como contextual
y subjetivo (Norgaard y Sikor, 1999), tomando en
consideracion la diversidad historica, ecoldgica y
cultural, y por tanto las especificidades de lugar y

5
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Figura 4. Raices epistemolégicas (cientificas y
sociales) en las dimensiones de la Agroecologia

RAICES

DIMENSIONES CIENTIFICAS | SOCIALES

wo-0UCc-Houm

noZ—umvmMmuU=E>r0

ECOLOGIA
AGRONOMIA
VETERINARIA

ECOLOGICAY CIENCIAS FORESTALES

TECNICO
PRODUCTIVA

CAMPESINADO

Como fuente epistemolégica y praxis
productiva

AGRICULTURA ECOLOGICA

TEORIAS DEL DESARROLLO
Como critica a la Dimensién
agricultura participativa
industrializada

>TZ>OMWOW’m

SOCIOCULTURAL Y
ECONOMICA

ECONQMI'A CAMPESINADO
ECOLOGICA Estrategias de
Alternativa a la reproduccién

economia convencional social

HISTORIA MOVIMIENTOS SOCIALES

Contenidos de identidad En busqueda)

POLITICA mayor equidad
ECOLOGIA POLITICA

Como nueva ontologia Como estrategia

> Or>—HzZmMZ >

y epistemologia de cambio

Fuente: Sevilla Guzman y Soler (2010) y Cuéllar y Sevilla Guzman (2009).

tiempo, asi como los valores y la cosmovision que
inevitablemente impulsan cualquier conocimiento y
accion (Riechmann, 2000; Ploeg, 2003).

La Agroecologia propone pues la articulaciéon entre
distintas disciplinas cientificas a través de un enfo-
que pluridisciplinar que combina ciencias naturales,
como la ecologia y la agronomia, y ciencias sociales,
como la sociologia, la antropologia o la economia.
A su vez, propone un enfoque pluriepistemolégico,
un didlogo de saberes, que combina el conocimiento
empirico del campesinado sobre el manejo de los

26

agroecosistemas y el conocimiento cientifico tedri-
co, experimental y aplicado. Finalmente la Agroeco-
logia asume los limites del conocimiento cientifico
para la toma de decisiones y la necesidad de hacer
«ciencia con la gente» abriendo a los agentes la se-
leccién de las opciones de desarrollo mas coherente
con sus valores y fines (Funtowicz y Ravetz, 2000)5.

5 Ello no debe ser entendido como el rechazo a la «ciencia con-
vencional»: simplemente significa que esta forma de conoci-
miento juega un rol limitado en la resolucion de los problemas
ya que no puede confundirse, como sucede cominmente,
con la sabiduria. La ciencia debe ser entendida como una via
de generacién de conocimiento entre otras, mientras que la
sabiduria, ademas de una forma de acceso al conocimiento,
incorpora un componente ético esencial, aportado por la
identidad sociocultural de donde surge. Pero la ciencia, junto
a una epistemologia o forma de crear conocimiento, se ha
transformado en una estructura de poder que desarrolla un
proceso de reciproca legitimacion entre los beneficiarios del
crecimiento economico y el «sistema social de la ciencia».
Los primeros reclaman la autoridad basandose en la ciencia,
mientras que la ciencia es ensalzada por el poder de los «pa-
trones» de la estructura global de poder politico y econdémico,
que financian la investigacion y extension. El dominio de tal
discurso sobre todas las formas de conocimiento distinto al
cientifico convencional tiende a excluirlo a los espacios de la
mitologia y la supersticion; el enfoque agroecologico pretende
rescatarlas y revalorizarlas, consciente de que el conoci-
miento local, campesino e indigena que reside en los grupos
locales, adecuadamente potenciado puede encarar la crisis
de la modernidad, al poseer el control de su propia reproduc-
cion social y ecoldgica. Consecuentemente, es central para
la Agroecologia demostrar que la sabiduria, como sistema
de conocimiento contextualizador de las esferas biofisica y
cultural, posee la potencialidad de encontrar los mecanismos
de defensa frente a la realidad virtual construida: tanto por el
discurso ecotecnocratico de la «pseudociencia» como poder,
como por la negacion del conocimiento local campesino e
indigena; cooptado, ironicamente por ejemplo, a la hora de
registrar sus derechos genéticos de propiedad sobre las
semillas (Funtowicz y Ravetz, 1990, 2000).



4.2.1. Las tres dimensiones de la
agroecologia

La forma de crear conocimiento, es decir, la epistemo-
logia de la Agroecologia surge de la generacion de con-
tenidos a través de una praxis compartida que, a efec-
tos analiticos, puede diversificarse en tres dimensiones.
Estas tres dimensiones se articulan a partir del maridaje
entre distinta propuestas epistemoldgicas tanto de las
ciencias sociales como de las ciencias experimentales
que se traducen en un enfoque multidisciplinar que es-
quematicamente se resumen en el cuadro adjunto (Se-
villa Guzman y Soler, 2010; Cuéllar y Sevilla Guzman,
2009).

La primera dimension de la Agroecologia es la ecolo-
gica, técnico-productiva, centrada en el diseno de los
agroecosistemas, siendo la ecologia el marco cientifico
de referencia que en dialogo con el conocimiento tra-
dicional campesino e indigena proponen la redefinicion
de los fundamentos técnicos de la agronomia, la vete-
rinaria y las ciencias forestales. La segunda dimension,
socioecondmica, se caracteriza por un fuerte contenido
enddgeno, prioritariamente a través del analisis de las
sociedades locales, las estrategias productivas y los
procesos de desarrollo rural. Finalmente, la dimension
politica de la Agroecologia se traduce en la implicacion
practica en la construccion de alternativas a la globa-
lizacion agroalimentaria mediante el apoyo y acompa-
namiento de acciones colectivas, tanto productivas, de
comercializacion como de lucha politica. En esta ultima
dimension la Agroecologia se articula con la propuesta
politica de la Soberania Alimentaria.

Aunque la Agroecologia parta de una exploracion eco-
logica, al buscar una artificializacion ecocompatible de
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la naturaleza para obtener alimentos, y comience su
analisis en la finca o ecosistema predial, desde ella, se
pretende entender las mdltiples formas de dependen-
cia que el funcionamiento actual de la politica, la eco-
nomia y la sociedad generan sobre los agricultores, el
sistema agroalimentario en su conjunto y, a través de la
alimentacion, la sociedad en general. Pero ademas, la
Agroecologia considera como central la matriz comuni-
taria en que se inserta el agricultor; es decir la matriz
sociocultural que dota de una praxis intelectual y politi-
ca a su identidad local y a su red de relaciones sociales.
La transicion en finca, de la agricultura convencional a
una agricultura sustentable, no es agroecoldgica sin el
desarrollo de un contexto sociocultural y politico del
que partan propuestas colectivas que transformen las
formas de dependencia sociales.

4.2.2. La dimension técnico-productiva de
la agroecologia

El intento de replicar el funcionamiento ecoldgico de
la naturaleza dentro de la artificializacion de la misma
que la especie humana ha hecho, histéricamente, para
obtener alimentos, genera la primera dimension de la
Agroecologia. Tiene ésta, por tanto, un caracter ecolo-
gico, agropecuario y forestal. Por ello, esta dimensién
de la Agroecologia, adopta el agroecosistema como uni-
dad de analisis ya que ello permite aplicar los concep-
tos y principios que aporta la Ecologia para el diseno
de sistemas sustentables de produccion de alimentos.

Como mostr6 Stephen Gliessman, al analizar el manejo
tradicional en México, los campesinos <han desarro-
llado a través del tiempo sistemas de minimos inputs
externos con una gran confianza en los recursos reno-
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vables y una estrategia basada en el manejo ecologi-
co de los mismos»; asi, la manera en que cada gru-
po étnico alterd, y altera, la estructura y dinamica de
cada ecosistema supone la introduccion de una nueva
diversidad —la humana— al dejar en el manejo el sello
de su propia identidad cultural. «Sin embargo, los seres
humanos al artificializar dichos ecosistemas para obte-
ner alimentos, pueden respetar o no los mecanismos
por los que la naturaleza se renueva continuamente; ello
dependera de la orientacion concreta que se impriman
a los flujos de energia y materiales que caracterizan
cada agroecosistema. Con esto nos estamos refirien-
do a la especifica articulacion entre los seres humanos
con los recursos naturales: agua, suelo, energia solar,
especies vegetales y el resto de las especies animales»
(Gliessman, 1990: 378-390). Desde esta perspectiva,
la estructura interna de los agroecosistemas resulta ser
una construccion social, producto de la coevolucion de
los seres humanos con la naturaleza.

La coevolucion social y ecolégica desarrollada en los
agroecosistemas es el resultado de una interaccion, en
el sentido de evolucién integrada, entre cultura y medio
ambiente (Norgaard y Sikor, 1995). A lo largo de la his-
toria, esta interaccion de los distintos grupos humanos
con la naturaleza ha sido muy diversa. En algunos casos
la apropiacion de la naturaleza ha sido ecolégicamente
equilibrada, aunque en otros, se han producido diversas
formas de degradacion comprometiendo la subsisten-
cia. En este sentido, la Agroecologia, pretende apren-
der de aquellas experiencias en las que la especie hu-
mana ha desarrollado sistemas de adaptacion que le ha
permitido llevar adelante unas formas equilibradas de
reproduccion social y ecoldgica (Ottmann, 2005).

No obstante, la aparicion de la agricultura quimica e
industrializada, para negociar con la comida, ha introdu-
cido formas de deterioro en los bienes ecoldgicos co-
munes (aire, agua, tierra y biodiversidad), al apropiarse
de los mismos mediante sus procesos de privatizacion,
mercantilizacion y cientifizacion (Ploeg, 1993). Por ello,
la Agroecologia contempla el manejo de los recursos
naturales desde una perspectiva sistémica. Es decir, te-
niendo en cuenta la totalidad de los recursos humanos
y naturales que definen la estructura y la funcién de los
agroecosistemas; y sus interrelaciones, para compren-
der el papel de los multiples elementos intervinientes
en los procesos artificializadores de la naturaleza por
parte de la sociedad para obtener alimentos.

Desde la Agroecologia, la pretension es buscar siste-
mas agricolas lo mas autosuficientes posible, en los
que la energia se utilice de forma eficiente, se minimice
la entrada de insumos externos de origen humano y se
autoregulen de forma similar a los ecosistemas natura-
les. Se trata, pues, no de buscar altos rendimientos sino
de optimizar integralmente el sistema (Altieri, 1999), no
solo en su concepcidn ecologica, sino también en sus
esferas econdmica, cultural, social y politica.

Los sistemas agricolas son una interaccién compleja
entre procesos sociales y procesos biologicos y am-
bientales (Hecht, 1995). Es importante, entonces, dis-
tinguir los elementos internos del sistema mas signifi-
cativos para diferenciar las entradas de origen humano
(fertilizantes, pesticidas, maquinaria, etc.), ya que el
reto de los agricultores y agricultoras estad en mante-
ner un regulacion dentro del sistema agricolas de los
flujos de energia y ciclos de nutrientes. Para orientar
el agroecosistema hacia una reproduccion a lo largo
del tiempo mas que a una productividad a corto plazo,



es necesario contar con algunas premisas de susten-
tabilidad y algunos principios guia para el proceso de
conversion hacia agroecosistemas sostenibles (Altieri,
1999:; Gliessman et al., 2007):

1.Reducir el uso de energia y recursos. Utilizacion
de fuentes renovables de energia en lugar de
fuentes no renovables.

2.Desplazamiento del manejo del flujo de nutrien-
tes, al manejo de reciclaje de nutrientes, con de-
pendencia creciente en los procesos naturales
tales como la fijacion bioldgica del nitrédgeno y las
formaciones micorricicas.

3.Emplear métodos que potencien las cualidades
de los ecosistemas: estabilidad, resistencia a
perturbaciones, optimizacion de los procesos de
reciclaje de nutrientes y materia, diversificacion
estructural y funcional.

4. Eliminar el uso de insumos de origen humano,
como los pesticidas, externos al sistema, que
tengan el potencial de danar al medio ambiente y
la salud de agricultores y consumidores.

5.Manejar las plagas, enfermedades y malezas
desde una vision ecosistémica en lugar de inten-
tar eliminarlas y «controlarlas» por medio de insu-
mos sintéticos.

6. Restablecer las relaciones bioldgicas que pue-
dan darse naturalmente en el agroecosistema en
vez de reducirlas y simplificarlas.

7.Fomentar la produccidon local de alimentos
adaptados a las condiciones ambientales y cul-
turales y modelos de cultivo en armonia con el
paisaje.

8. Valorar la salud del agroecosistema en su totali-
dad y no sélo de un producto de cultivo en parti-
cular.
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9. Enfatizar la conservacion del suelo, agua, ener-
gia y recursos bioldgicos.

10. Reducir gastos econdmicos y aumentar viabili-
dad econdmica.

11. Incorporar la idea de sostenibilidad en el largo
plazo, en el diseno y manejo general del sistema,
pensando también en la comunidad y en el ambito
social.

En coherencia con las premisas epistemologicas antes
apuntadas, la Agroecologia transgrede el papel que la
ciencia otorga a cientificos y técnicos respecto a la ciu-
dadania para, sobre el analisis socioldgico, antropologi-
co y economico de las comunidades rurales, promover
procesos de transformacion social a través de un «dia-
logo de saberes». El papel que la ciencia otorga a cienti-
ficos y técnicos es jerarquico respecto a la ciudadania.
En efecto para la ciencia, el agronomo y el agente de
desarrollo rural se sienten legitimados para imponer
tecnologias agrarias y propuestas de desarrollo rural
que implican formas de conocimiento y de organizacién
sociocultural ajenas a los agricultores con independen-
cia de las necesidades, valores e intereses de los mis-
mos. Este posicionamiento jerarquico es el que domina
los enfoques convencionales del desarrollo rural todavia
hoy dominantes.

En una concepcidn epistemoldgica alternativa, como la
agroecologica, la posicion del cientifico, el extensionista
0 el agente de desarrollo rural no es jerarquica. Implici-
tamente hay, pues, un doble reposicionamiento, respec-
to al agricultor o campesino y respecto a la naturaleza.
Se trata de reequilibrar el poder en distintos ambitos,
entre grupos sociales dentro de la comunidad local,
comenzando por la relacion entre técnico y agricultor,
asumiendo los limites éticos al ejercicio del poder, y
entre la humanidad como especie y la biosfera, rom-
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piendo el antropocentrismo extremo y asumiendo los
limites biofisicos que nos impone la naturaleza. Conse-
cuentemente, a través de metodologias, esencialmente
pero no exclusivamente participativas, donde los técni-
cos abandonan su posicién dominante, es posible im-
pulsar propuestas agroecologicas para el medio rural.
La crisis epistemoldgica actual, evidenciada en la crisis
social y ecoldgica, hacen imprescindible la creacion de
una epistemologia participativa de caracter politico en
la cual «todos los actores sociales interesados tengan
algo importante que decir sobre el objeto y producto de
la ciencia, generandose asi, una comunidad extendida
de evaluadores» (Martinez Alier, 1999: 97).

4.2.3. Ladimension sociocultural y
economica de la agroecologia

Junto a la apropiacion correcta de la naturaleza, la
Agroecologia persigue mejorar la calidad de vida dentro
de los sistemas socioculturales autoctonos logrando
ademas, una mayor equidad. Aparece, de esta forma,
la dimension socioecondmica de la Agroecologia como
estrategia para obtener un mayor grado de bienestar
de la poblacion a través de estructuras participativas.

Las cuestiones inmersas en esta perspectiva estan rela-
cionadas con las estructuras sociales y econdmicas que
envuelven al sistema productivo o al agroecosistema. Y
responde a lo que Gliessmann (2002: 319) denomina siste-
ma agroalimentario, esto es, el conjunto de caracteristicas
que definen las relaciones entre la produccion, la comercia-
lizacion y el consumo de los productos agrarios. Se trata
de estructuras mas grandes que el propio agroecosistema,
que influyen directamente en su configuracion y modo de
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funcionamiento, asi como en sus oportunidades de desa-
rrollo y su sustentabilidad (Faeth, 1993).

De esta forma, la Agroecologia asume que las practicas
sostenibles de manejo de los recursos naturales depen-
den tanto de aspectos técnicos y ecoldgicos, como del
establecimiento de un conjunto de componentes sociales
y relacionales, organizadas de forma diferente a como
propone el discurso industrializador (Gliessman, 2002).
El estudio en profundidad de estas componentes y rela-
ciones es el foco de interés de la dimension socioeco-
nomica de la Agroecologia. Algunos de los elementos
basicos que componen esta dimension son: la nocion de
equidad en las relaciones, sean del tipo que sean; la no-
cion de calidad de vida, aspecto tan subjetivo que debera
ser definido por las propias comunidades; el grado de
satisfaccion con la situacion presente, que vendra muy
determinado por la cosmovision en torno a la calidad de
vida y la situacion de partida; la eficiencia, como elemen-
to clave para una reproduccion social perdurable en el
tiempo; vy la estabilidad cultural de la comunidad y su en-
torno (Gliessmann, 2002; Hecht, 1995).

Entre los fundamentos del sistema social de un agroeco-
sistema existen parametros y componentes:

(i) Por un lado, basicamente sociales, en los que se con-
templan aspectos relacionados con la tenencia de la tierra
y las relaciones entre propietarias y trabajadoras agricolas;
las relaciones entre la produccion y el consumo; los cana-
les de comercializacion que se establecen y las relaciones
de confianza mas o menos directa que se fomentan, etc.

(ii) Por otro lado, basicamente econdmicos, en los que
se considera al agroecosistema en calidad de produc-
tor de alimentos y senalan el lugar que ocupa en la



economia del entorno; la dependencia del mismo res-
pecto de fuerzas externas; la interrelaciéon entre esta
dependencia, la autonomia y la capacidad de decision
econdmicas y sociales del sistema agrario, entre otros.

En este sentido la Agroecologia hace suya la cons-
truccion que desde la Economia Ecoldgica se plantea
en torno a la insustentabilidad del tratamiento que la
economia neoclasica (paradigma vigente) hace de los
recursos naturales. Mientras la economia convencional
es fundamentalmente crematistica, es decir, basa sus
analisis en los precios y en los intercambios basados
en los valores monetarios de los bienes y servicios; la
Economia Ecoldgica plantea un analisis econémico en
términos de los flujos de energia y de materiales, tan-
to de entrada como de salida, de los agroecosistemas
(Martinez Alier y Roca Jusmet, 2000)e.

El objetivo fundamental de los elementos que se enmar-
can en la dimensién socioeconémica de la Agroecologia
se podria resumir en la busqueda de la nivelacion de las
desigualdades, elevando la calidad de vida de los sis-
temas sociales. Las estrategias de evolucién y cambio
deben perseguir obtener un mayor grado de bienestar
de la poblacion, que debera ser definido por las propias
comunidades. Para alcanzar este objetivo, la Agroecolo-
gia no trata de llevar soluciones construidas a las comu-

6  Sobre la produccion cientifica en torno a la Economia Ecoldgi-
ca cabe citar a Martinez Alier y José Manuel Naredo, quienes
establecen los fundamentos tedricos de esta nueva rama de
conocimiento desde la década de los anos 80 (Mnez. Alier,
1987; Mnez. Alier, 1998; Naredo, 1987; Naredo 1994). En el
texto de 1994 (p. 384), Naredo define la Economia Ecoldgica
como la «ciencia de la gestién de la sostenibilidad». En la con-
figuracion de la Economia Ecoldgica en el Estado espanol tie-
ne especial importancia la obra de Naredo y Campos (1980)
sobre los balances energéticos de la agricultura espanola.
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nidades, como en muchos casos se han entendido los
procesos de desarrollo rural y local, sino de detectar
aquellas soluciones que pueden surgir localmente, con
los recursos y las cosmovisiones enddgenos.

Para poder operativizar este objetivo, la Agroecologia
basa sus procedimientos en facilitar procesos de ac-
cién colectiva, que desarrollen el potencial enddgeno
transformador que todas las sociedades/comunidades
poseen. De esta forma, la Agroecologia apuesta por
acompanar y animar procesos locales de transforma-
cion. De acuerdo con Ottmann (2005), son tres las ca-
racteristicas de cualquier proceso agroecoldgico, aten-
diendo a los elementos de caracter social y econémico:

a. Ser generador de autonomia de gestion y control:
los propios habitantes de la zona deben ser los
protagonistas en la gestion y el control de los ele-
mentos clave de los procesos de transformacion.

b. Favorecer la minimizacion de externalidades nega-
tivas en las actividades productivas, a través, por
ejemplo, de redes locales de intercambio de insu-
mos, o de redes locales de generacion de confianza
sobre los productos ecoldgicos, como elementos
de resistencia y enfrentamiento al control externo
ejercido por actores ajenos al contexto local.

c. Potenciar los circuitos cortos de comercializa-
cién, acercando los procesos de produccion,
distribucion y consumo, y estableciendo redes de
conocimiento mutuo y confianza entre los distin-
tos actores de la cadena.

La dimension técnico-agrondmica de la sustentabilidad
agroecoldgica requiere de una transicion social, que in-
corpore el manejo de los recursos naturales en un para-
digma ecologico extenso. En este sentido, la Agroeco-
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logia implica situar diferentes campos de accion de una
manera integral, ofreciendo una perspectiva fundamental
que apela al control participativo y democratico del siste-
ma agroalimentario en su conjunto: tanto desde los movi-
mientos sociales campesinos y rurales, los movimientos
urbanos de consumidores y consumidoras, los movimien-
tos ecologistas, el cuerpo cientifico vinculado al paradig-
ma ecoldgico y de la complejidad, etc. Mas democracia,
mas participacion y mas horizontalidad para satisfacer las
necesidades basicas, entendidas desde la perspectiva del
desarrollo a escala humana que plantea Max-Neef (1993).
Lo cual incorpora y promueve procesos de participacion
para el desarrollo de conocimientos, tecnologias y solu-
ciones sociales, reconociendo en el didlogo de saberes,
la ciencia posnormal y la pluriepistemologia sus bases de
conocimiento (Cuéllar y Sevilla, 2009).

Al hablar de necesidades basicas, aqui se adopta la pers-
pectiva de Manfred Max-Neef sobre las necesidades ba-
sicas universales dentro de un modelo de «desarrollo a
escala humana» (Max-Neef, 1993). Por necesidad basica
nos referimos a aquellas dimensiones que nos permiten
reproducir nuestras vidas, es decir, elementos funda-
mentales que atanen a nuestra construccion biologica,
psicoemocional y social, evitando nuestra (auto)destruc-
cion. Dichas necesidades son compartidas por todas
las culturas, tienen un caracter de universalidad; son las
formas de satisfacer dichas necesidades las que presen-
tan una diversidad historica y cultural. La concepcion de
las necesidades basicas como motores de compromiso,
motivacion y movilizacion de las personas implica una po-
tencialidad y, entendidas asi, como potencial, individual
0 colectivo, son recursos para generar dinamicas de
desarrollo. Se concretan en nueve las necesidades con-
sideradas como universales: subsistencia, proteccion,
afecto, entendimiento, participacion, ocio, creacion, li-
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bertad e identidad. La expresion de estas necesidades
es lo que Max-Neef denomina «satisfactor», el cual puede
modificarse a lo largo de la historia y diversificarse entre
y dentro de las culturas. La alimentacion, entonces, seria
un satisfactor, principalmente de subsistencia, aunque la
estructura social o las maneras de abordar una alimenta-
cion pueden dar lugar a la realizacion de diversas nece-
sidades simultdneamente, asi la cooperacion social para
generar alimento realiza, ademas, necesidades como la
participacion, la identidad y la creacion. El grado de mul-
tidimension del satisfactor, y su caracter sinérgico a la
hora de realizar necesidades, es un elemento a buscar
desde los actores que proponen sistemas agroalimenta-
rios alternativos de escala humana (Gallar y Vara, 2010;
Calle, 2011).

La dimensidn politica de la
agroecologia

4.2.4.

La articulacion de un conjunto de experiencias produc-
tivas mediante proyectos politicos que pretenden la ni-
velacion de las desigualdades generadas en el proceso
histdrico constituye la dimension politica de la Agroeco-
logia. En este sentido, puede afirmarse que toda inter-
vencion agroecoldgica que no consigue disminuir las
desigualdades sociales del grupo social en que trabaja,
no satisface los requisitos de la Agroecologia; ya que
para ésta los sistemas de estratificacion social desequi-
librados constituyen una enfermedad ecosistémica.

Pero ademas, para desarrollar su estrategia transfor-
madora, la Agroecologia debe incorporar la perspectiva
histdrica y el conocimiento local; es decir, lo endoge-
no especificamente generado a lo largo del proceso
historico que nos lleva a repensar los nefastos estilos



de desarrollo, especialmente en el ambito rural, hasta
ahora implementados. El concepto de transformacién
rural que aqui estamos proponiendo, amparado en los
principios de la Agroecologia, se basa en «el descubri-
miento, en la sistematizacion, analisis y potenciacion de
los elementos de resistencia locales frente al proceso
de modernizacion, para, a través de ellos, disenar, de
forma participativa, estrategias endégenas de cambio,
definidas a partir de la propia identidad local del et
noagroecosistema concreto en que nos encontramos»
(Guzméan et al., 2000: 139).

Esta dimension de la Agroecologia se mueve en lo que
Garrido Pena (1993: 8) define como transpolitica, en
el sentido de «reinterpretar la cuestion del poder, in-
sertandola en un modelo ecoldgico, de lo que se des-
prende que el ambito real del poder es lo social como
organismo vivo, como ecosistema. Es el enfrentamiento
entre un modelo de sistema artificial, cerrado, estatico
y mecanicista (el Estado); y un modelo de ecosistema
dindmico y plural (la sociedad)». Igualmente la dimen-
sion politica de la Agroecologia, se mueve en formas
de relacién, con la naturaleza y con la sociedad, de lo
que Joan Martinez Alier define como la «ecologia po-
pular», como defensa de los etnoagroecosistemas a
través de distintas formas de conflictividad campesina
y ciudadana ante los distintos tipos de agresion de la
«modernidad» (Martinez Alier, 1998; Guha y Martinez
Alier, 1997). Se trata de intervenir, desde muy distintas
instancias en la distribucion actual de poder para tratar
de modificarla desde una perspectiva de democracia
radical (Calle, 2011).

El objetivo de una sustentabilidad ecoldgica y de ac-
ceso a los medios de vida apareceria incompleta si no
se incorporara esta dimension politica que permite la
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mejora en las formas de vida. «<La dimension politica
de la sustentabilidad tiene que ver con los procesos
participativos y democraticos que se desarrollan en el
contexto de la produccion agricola» y en las acciones
de transformacién social y politica, «asi como con las
redes de organizacion social y de representacion de los
diversos segmentos de la poblacién rural»; en ese con-
texto, una transformacion alimentaria sustentable debe
ser concebida «a partir de las concepciones culturales
y politicas propias de los grupos sociales considerando
sus relaciones de dialogo y de integracion con la socie-
dad mayor a través de su representacion en espacios
comunitarios o0 en consejos politicos y profesionales
en una logica que considere aquellas dimensiones de
primer nivel como integradoras de las formas de explo-
tacion y manejo sustentable de los agroecosistemas»
(Caporal y Costabeber, 2002: 79).

La naturaleza del sistema de dominacion politica en que
se encuentren las experiencias productivas que se arti-
culan con la sociedad civil para generar estas redes de
solidaridad tiene mucho que ver con el curso seguido
por las estrategias agroecoldgicas en su busqueda de
incidir en las politicas agrarias. En general puede de-
cirse que, en la situacion mundial actual, los cursos de
accion agroecoldgica necesitan romper los marcos de
legalidad para desarrollar sus objetivos; es decir que
las redes productivas generadas lleguen a culminar en
formas de accidén social colectiva pretendiendo adquirir
la naturaleza de movimientos sociales. Sin embargo es-
tos «movimientos sociales asociados al desarrollo del
nuevo paradigma agroecologico y a practicas producti-
vas en el medio rural no son sino parte de un movimien-
to mas amplio y complejo orientado en la defensa de
las transformaciones del Estado y del orden econdémico
dominante. El movimiento para un desarrollo sustenta-



Factoria de ldeas
Centro de Estudios Andaluces

ble es parte de nuevas luchas por la democracia di-
recta y participativa y por la autonomia de los pueblos
indigenas y campesinos, abriendo perspectivas para un
nuevo orden econoémico y politica mundial» (Leff, 2002:
47). La Agroecologia apuesta por mas y mejor demo-
cracia que desde el marco de la Soberania Alimentaria
atraviese, controle y sustituya a las instituciones inter-
nacionales multilaterales, a las politicas econémicas
y comerciales neoliberales que promueven el sistema
agroalimentario hegemonico, y a las empresas trans-
nacionales dominantes en todos los eslabones del sis-
tema agroalimentario globalizado para acabar con las
politicas del hambre global. Mas democracia y justicia
para lograr mayor paz social que acabe con las viola-
ciones de los derechos humanos, especialmente en las
zonas rurales y que afectan a la estructura campesina
—y a las mujeres en mayor medida—.

En definitiva, la Agroecologia —en tanto que enfoque
epistemoldgico v filosofia de accién— y determinadas
formas de entender la agricultura ecoldgica, se nutren
del hacer constante de redes, movimientos sociales y
cualesquiera otras formas de accién social colectiva
visible o invisible que se detecten. La critica, la parti-
cipacion y la construccién de alternativas desde estas
redes constituyen re-definiciones de como pensamos y
estamos en nuestro mundo. En pugna con otros acto-
res, constituyen articuladores fundamentales de cam-
bios sociales «desde abajo». Su intervencion en la arena
de debates o en la agenda social se realizara, en buena
parte de los casos, a través de su saber-hacer o de su
saber-como, de su practica. Por ello, las redes agroeco-
l6gicas pueden ser consideradas como laboratorios
agroalimentarios: bien porque ofrezcan nuevas solucio-
nes a viejos o renovados problemas; bien porque son
indicadores o referencias para la ciudadania o los pro-

ductores agroalimentarios que, descontentos de una si-
tuacion, buscan nuevas formas de corresponsabilizarse
de cémo nos alimentamos. De ahi que, al margen de
su presencia cuantitativa, el interés del estudio y acom-
panamiento de estas redes reside en ir conociendo (y
acompanando) aquellos paradigmas agroecoldgicos
que emergen como propuestas agroalimentarias para
una sustentabilidad extensa, social y medioambiental.

Desde su codificacion como enfoque cientifico, la
agroecologia ha apostado por cambiar el paradigma
cientifico de la modernidad y por acompanar los pro-
cesos sociales de cambio social vinculados al mundo
agrario, rural y, por ultimo, agroalimentario. Embarcada
en el cambio de paradigma hegemonico hacia un nuevo
enfoque y praxis de sustentabilidad extensa, basado en
la «recampesinizacion» de la sociedad, la agroecologia
avanza en la reconfiguracion del paradigma de susten-
tabilidad y aprovechando no solo las practicas de los
movimientos campesinos. La agroecologia se esfuerza
en adaptarse a las caracteristicas del sistema agroa-
limentario globalizado y trata de analizar, acompanar,
sistematizar y aprender de las practicas sociales de
resistencia a la modernizacion agraria y al paradigma
hegemonico de desarrollo desde el ambito agroalimen-
tario (Morales, 2011). La agroecologia presta atencion
a los nuevos movimientos globales, a los movimientos
sociales del sur y del norte, de productores y también
de consumidores, que impugnan el sistema desde plan-
teamientos de cooperacién social y democracia radical
incorporando el cuestionamiento del concepto de nece-
sidades basicas. La vinculacion de la dimension politica
de la Agroecologia con la propuesta de la Soberania
Alimentaria es ineludible y necesaria (Cuéllar, Gallar y
Calle, 2012).



4.2.5. Propuestas agroecoldgicas de
desarrollo rural

La Agroecologia propone un desarrollo rural de base
campesina para encarar la crisis ecologica y social ac-
tual que entronca con algunas iniciativas de desarrollo
rural alternativo que se estan dando recientemente en
Europa y que estan llevando a hablar de un proceso de
recampesinizacion (Pérez-Vitoria, 2005, 2010; Ploeg,
2008; Ploeg y Marsden, 2008). La Agroecologia propo-
ne un enfoque alternativo al de la ciencia convencional
para el desarrollo rural que encuentra en las técnicas de
investigacion-accion-participativa su concrecion practica.

Si bien resulta prematuro afirmar (Goodman, 2004),
como han hecho algunos autores (Ploeg, 2000a; Ploeg
y Renting, 2000), la emergencia de un nuevo paradigma
de desarrollo rural en Europa, es innegable la emergen-
cia de nuevas formas alternativas de desarrollo rural
que siguen criterios agroecoldgicos y que estan siendo
impulsadas tanto por agricultores y ganaderos desde
las comunidades rurales como por la sociedad civil, ar-
ticulada colectivamente en torno a nuevos movimientos
sociales, desde las ciudades.

Estas alternativas se concretan en nuevas formas de
articulacion entre produccion y consumo alimentario
(Goodman y Dupuis, 2002) donde la construccion de
canales cortos de comercializacion esta teniendo una
importancia central (Renting, Marsden y Banks, 2003)
y que de forma mas amplia implican una redefinicion
del sistema alimentario en su conjunto (Ericksen, 2007;
Marsden, 2004; Kloppenburg et al., 2000). Los siste-
mas alimentarios alternativos se caracterizan por ree-
quilibrar las relaciones de poder entre produccion y
consumo, acercando a agricultores y ganaderos a los
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consumidores y estableciendo relaciones mas equili-
bradas y negociadas sobre bases comunes que tras-
cienden las exclusivamente mercantiles de cantidades
y precios.

Estas alternativas rurales se estan desarrollando en tor-
no a una produccion agroganadera impulsada por un
nuevo campesinado agroecolégico/ donde se encuen-
tran cooperativamente campesinos tradicionales con
neorrurales que asumen los valores agroecoldgicos en
sus proyectos productivos. Se trata de una produccion
ecologica mas alld de los procesos de certificacion
convencional donde prima la confianza de los consu-
midores (Cuéllar, 2009). Por otra parte, las alternativas
urbanas de consumo se concretan en cooperativas de
consumidores ecoldgicos, cooperativas de produccion
y consumo directo o la distribucién por cestas en sis-
temas de agricultura apoyada por la comunidad (Lépez
y Lopez, 2003; Lopez y Badal, 2006), estando muchas
de estas iniciativas vinculadas a nuevos movimientos
sociales criticos con la globalizacion alimentaria (Calle,
Soler y Vara, 2009).

Para lograr una vision integral e integradora desde la
Agroecologia y la Soberania Alimentaria se proponen y
practican procesos de relocalizaciéon de la produccion
y el consumo de alimentos, y el control participativo
entre productores y consumidores de los procesos de
distribucion. La prioridad de los mercados locales es el
corolario de todo el cambio de modelo agroalimentario
que se ha venido detallando hasta aqui, puesto que su-

7 Se trata de iniciativas agroganaderas basadas en formas de
manejo campesino tradicional respetando los limites biofisicos
de los agroecosistemas mas alla de las garantias por tercera
parte predominante en la certificacién ecoldgica en Europa.
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pone promover el derecho a la producciony el acceso a
los recursos productivos, mediante un manejo agroeco-
l6gico campesino, relocalizando el sistema agroalimen-
tario por sus consecuencias ecologicas, econdémicas,
sociales y culturales; en ese contexto el derecho a la
alimentacion puede ser satisfecho y controlado median-
te procesos comunitarios y mas horizontales. Se trata,
pues, de alcanzar un consumo alimentario sostenible
para las agriculturas campesinas (Mauledn y Rivera,
2009). En esta direccion, la revalorizacion de las cul-
turas alimentarias locales se considera de una gran im-
portancia para resistir al <imperialismo alimentario que
atenta contra la diversidad de las culturas alimentarias
de los pueblos, sus identidades nacionales, culturales y
étnicas» (FMSA, 2001).

Estas resistencias alimentarias se caracterizan por a)
una creciente utilizacion de recursos internos y tenden-
cia hacia una agricultura de bajos insumos, b) nuevas
formas de cooperacion entre agricultores y entre éstos
y los consumidores, c) nuevas formas de pluriactividad,
d) circuitos alternativos de proximidad de comercializa-
cién, e) diversificacion de las producciones hacia nue-
vos mercados con criterios no exclusivamente mercan-
tiles y f) eficiencia técnico-ambiental, generalmente, en
base a la agricultura ecoldgica.

Se trata pues de experiencias productivas y de consu-
mo emergentes, esencialmente en forma de cooperati-
vas y de agricultura familiar, que pretenden recuperar
formas tradicionales de manejo para, a través de ellas,
desarrollar sistemas alimentarios sostenibles. El desa-
rrollo rural que insindan estas experiencias constituye
una propuesta de recampesinizacién desde principios
agroecolodgicos para la soberania alimentaria.
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4.3. Apuntes teoricos sobre
los canales cortos de
comercializacion alimentaria

Los canales cortos de comercializacion alimentaria (en
adelante CCA) constituyen una pieza clave de estas re-
des alimentarias emergentes que se presentan como
alternativa al modelo agroalimentario globalizado. Exis-
ten distintas experiencias en Europa, Estados Unidos y
Ameérica Latina que han despertado un creciente interés
académico y politico sobre la naturaleza de estas inicia-
tivas, asi como su alcance socioeconémico, productivo,
territorial y alimentario.

El debate académico ha aportado claves para definir
los CCA en términos de alternativas agroalimentarias,
asi como para avanzar en la tipificacion y clasificacion
de los mismos. Por otra parte, una parte importante de
los analisis se han centrado en comprender la dialéctica
interna de los CCA a partir de distintos casos concretos
en distintos territorios. Tomando como referencia estos
analisis, a continuacién se propone un marco teorico
para el andlisis de los CCA en Andalucia.

4.3.1. Definiendo los canales cortos de
comercializacion alimentaria como
alternativas a la globalizacion

Desde la perspectiva de la Economia de la Empresa, la
longitud de los canales de comercializacion, es decir, la
distincion entre canales cortos y largos de distribucion,
es exclusivamente cuestion del numero de interme-
diarios que operan en la articulacion entre produccion
y consumo. Asi, un canal largo o canal tradicional es



aquel en el que distintos agentes desarrollan las funcio-
nes mayoristas y minoristas® (Diez de Castro, 2005).
El agente mayorista es el que esta en contacto directo
con el productor y adquiere grandes volumenes de pro-
ducto que transporta y almacena en lugares proximos
a los centros de consumo. El agente minorista es aquel
que esta en contacto directo con el consumidor, adquie-
re los productos del mayorista y transforma los grandes
lotes que éste adquiere en un surtido variado que vende
al detalle al consumidor. El canal corto es aquel en el
que un mismo agente desempena las funciones mayo-
ristas y minoristas estableciendo contacto directo tanto
con productores como con consumidores (Casares y
Rebollo, 2005).

El «acortamiento» del canal entendido exclusivamente
como la reduccion del nimero de intermediarios entre
produccion y consumo ha sido una estrategia genera-
lizada de la gran distribucion comercial alimentaria en
la globalizacion. Al integrar las funciones mayoristas y
minoristas y establecer contacto tanto con la produc-
ciéon como con el consumo, las grandes empresas de
distribucion comercial consolidan su poder estratégico
en el contexto de la globalizacion, como ya se ha apun-
tado con anterioridad (Soler, 2001; Burch y Lawrence,
2007).

El incremento en el nimero de intermediarios encarece
necesariamente los precios con que los alimentos lle-
gan al consumidor/a final ya que cada agente necesita
al menos cubrir los costes de su labor. Sin embargo, la

8 Las funciones de la distribucién comercial son la compray
venta, el transporte y difusion de la produccion, el fracciona-
miento, el almacenamiento, servicios al consumidor, financia-
cién y asuncion de riesgos (Diez de Castro, 2005).
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situacion inversa se ha demostrado falsa o al menos no
automaticamente verdadera y la reduccién en el niume-
ro de intermediarios no garantiza la reduccién de los
precios de compra para el consumidor final y ain me-
nos mejores precios para los/las productores/as. Asi,
las grandes superficies comerciales se mantienen en el
punto de mira de las administraciones publicas debido
a las importantes discrepancias de precios en origen
y destino, es decir, debido a los excesivos margenes
comerciales®.

En el otro extremo, un canal de comercializacion en prin-
cipio «largo» como puede ser aquel en el que un grupo
de hortelanos ecoldgicos organizan una cooperativa de
segundo grado que vende sus productos en el mercado
local a través de tiendas de cooperativas de consumido-
res es identificado por la literatura académica como un
canal corto de comercializacion. Por tanto, el nimero
de intermediarios no es la caracteristica fundamental ni
prioritaria en la definicién de un canal «corto».

Los canales cortos de comercializacion alimentaria son
definidos como «las interrelaciones entre actores que
estan directamente implicados en la produccion, trans-
formacion, distribucion y consumo de nuevos alimen-
tos» (Renting et al., 2003). Esta definicion deja abierta
la puerta a una amplia gama de formas de articulacion
de la produccién y consumo, siendo las palabras cla-
ves «interrelaciones entre agentes» y «directamente».
En un trabajo anterior, Marsden et al. (2000), aportaron
una primera definicion y tipologia de «canal corto de co-
mercializacion alimentaria» («short food suply chains»)

9  http://www.minetur.gob.es/comerciointerior/es-ES/Servicios/
Precios/InformaPrecios/Paginas/pagResConsultaPreciosOri-
genDestino.aspx?anyo=2012&semana=15
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en el marco del debate sobre la construcciéon de «al-
ternativas alimentarias sostenibles» («sustainable food
alternatives») que ha servido como marco de referencia
en la ultima década para la investigacion en este tema.
Apuntan los autores que «no es el numero de veces que
un producto cambia de manos o la distancia en que es
en Ultima instancia transportado que es necesariamente
critica, si no el hecho de que el producto llegue al con-
sumidor «arraigado» (embedded) con informacion (...)
es esto lo que permite al consumidor hacer conexiones
y asociaciones con el lugar/espacio de produccion»
(Marsden et al., 2000: 425).

Se rompe asi con la definicion convencional y clasica de
«canal corto» y se deja en segundo plano la cuestién de
la distancia fisical® para formular cuatro caracteristicas
definitorias de los «canales cortos alimentarios» (ibid.):

1.La capacidad de resocializar y reterritorializar el
producto alimentario generando un vinculos con
lo local incluso con la finca.

2.La redefinicion de la relacion productor-consumi-
dor dando senales del origen del alimento.

3.El desarrollo de nuevas relaciones para nuevos
tipos de oferta y demanda con nuevos criterios
que relacionen precio y calidad.

4. Enfasis en la relacion entre productor y consumi-
dor para construir valor y significado mas alla del
producto y todas estas se resumen en «la habilidad
de permitir alguna forma de conexion entre el con-
sumidor y el productor alimentario» (ibid.: 425).

10 Con un cierto desprecio para lo ambiental en términos biofisi-
cos y en concreto energéticos que es sin embargo un aspecto
central de la sostenibilidad y por tanto un aspecto fundamental
desde la perspectiva de la agroecologia.

Se abre pues el abanico para recoger bajo estas carac-
teristicas una muy amplia gama de formas de articular
produccién y consumo que no necesariamente implica
una relacion directa entre produccion y consumo ya que
esta puede estar mediada tanto por distribuidores como
por marcas o indicaciones geograficas de distinto tipo.

Los tipos de «canales cortos» identificados por estos
autores se resumen en tres:

1.«cara a cara» o de venta directa, donde la con-
fianza estd mediada por la interaccion personal;

2. «proximidad espacial> incluyendo todo tipo de
alimentos producidos y distribuidos en regiones
especificas donde los consumidores son reclama-
dos por la alusion a lo local del producto.

3. «espacialmente extendidos» en los casos en los
que «el valor y el significado que se transmite al
consumidor se basa en el lugar y la produccion
(...) trasladado a distancia» (ibid.: 426).

En esta tipologia, y por tanto en la definicion de canal
corto que proponen, estos autores el aspecto funda-
mental es la «proximidad cultural», es decir, la proxi-
midad relacional (Renting et al., 2003: 400), senalando
el rol de los distribuidores como «garantes de la auten-
ticidad del producto». Los tres tipos anteriores serian
expresion de la dimension «estructura organizacional»
mientras que tomando como referencia la dimensién
«convenciones y normas especificas de calidad» apa-
receria una gama de tipos entre los canales cortos
vinculados a «lugares de producciéon y productores»
con especial referencia a lo artesanal, local y regional
y los vinculados a «bioprocesos» es decir a lo natural
y/0 ecoldgico. Por tanto, el «acortamiento» del canal
se produce no solo en términos de distancia fisica, sino
también organizativos y culturales a través de la infor-



macion, la confianza y los valores compartidos en torno
a la calidad regional o lo ecoldgico o natural.

Esta definicion y tipologia de canales cortos de comer-
cializacion es tan amplia que no discrimina los canales
de comercializacion convencionales. Asi, un alimento
comercializado en un supermercado pero a través de
una marca que haga alusién a lo local, artesanal o eco-
l6gico o forme parte de una denominacion de origen se
podria incluir dentro de la tercera tipologia de canales
cortos identificados por estos autores. De esta forma,
esta propuesta entronca con las propuestas de desa-
rrollo rural anglosajonas que resaltan la conexién en-
tre producto, proceso y lugar (llbery et al., 2005) y las
mas vinculadas a la literatura francesa de los sistemas
agroalimentarios locales (ALTER, 2006; Sanz Cafnaday
Macias Vazquez, 2005) que otorgan un papel central a
las Indicaciones Geograficas Protegidas y en especial
a las denominaciones de origen en el proceso de gene-
rar y captar valor anadido a favor de lo local (Barham,
2003; Sanz Canada, 2005).

La principal critica a realizar a este enfoque y tipolo-
gia es lo limitado del cuestionamiento de las relaciones
de poder dentro del sistema agroalimentario. Lo que,
en nuestra opinion, define un «canal corto de comer-
cializacién alimentaria» o si queremos la esencia o lo
definitorio del «acortamiento» de la cadena es el cues-
tionamiento y la redefinicién practica y activa de las re-
laciones de poder dentro del sistema agroalimentario a
favor simultaneamente de productores/as alimentarios
(agricultores/as, ganaderos/as, pequenos elaborado-
res ligados a la tierra) y consumidores/as. Esta consi-
deracion restringe en mucha mayor medida la tipologia
de canales comerciales a considerar ya que per se una
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marca local 0 una denominacion de origen no implica un
acortamiento del canal.

Los canales cortos de comercializacion que constituyen
una verdadera alternativa alimentaria para agricultores
y ganaderos asi como para consumidores tienen que
escapar de los riesgos de la convencionalizacion que
amenaza a muchas de las propuestas de alternativas
alimentarias. Los alimentos ecoldgicos son el caso pa-
radigmatico de los riesgos de la convencionalizacion
como se analiza a continuacion.

4.3.2. La convencionalizacion de los
alimentos ecologicos

El desarrollo actual de la produccion y la comercializa-
cion de productos ecoldgicos oficialmente reconocidos
viene marcado por el crecimiento y la «convencionali-
zacion». Esta cuestion esta constituyendo un debate
amplio, tanto en el mundo académico como cientifico,
como muestran los workshops especificos en torno a
esta tematica en el Congreso de IFOAM de 2008 o el
Congreso Europeo de Sociologia Rural de 2009 vy los
debates en el sector ecoldgico durante el proceso de
discusiéon y concertacion del nuevo reglamento euro-
peo para la produccion ecologica que entrd en vigor en
2009 (IFOAM, 2003: 2; MAPA, 2005: 3; DGAE, 2005: 6;
COAG, Greenpeace y Amigos de la Tierra, 2005: 3-4).

Este proceso no sélo se esta dando a nivel regional,
sino también a nivel internacional. Cada ano se certi-
fican mas hectareas, se incorporan nuevos y nuevas
productoras y los alimentos ecologicos con sello ganan
presencia en las tiendas de compra masiva de alimen-
tos junto a otros alimentos convencionales. En 2006,
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las ventas mundiales se estimaron en 38,6 billones de
délares, mas del doble respecto a 2000 cuando las ven-
tas ascendian a 18 billones segun datos de Organic Mo-
nitor (Sahota, 2007). El 97 % de las ventas se concen-
tran en Europa (52 %) y Norte América (45 %), es decir,
paises industrializados y de rentas medias elevadas. Y
las producciones ecoldgicas certificadas provienen de
Oceania (42 %), Europa (24 %) y América Latina (16 %).
De ello se deriva que las normas de certificacion de los
paises consumidores se estan generalizando e impo-
niendo en los restantes paises donde las producciones
se orientan a la exportacion. De hecho, actualmente
existen 468 organismos certificadores reconocidos por
IFOAM de los cuales el 37 % estan en Europa, el 31 %
en Asiay el 18 % en Norte América (Rundgren, 2007).

En Europa, cuatro paises, Alemania, Francia, ltalia y el
Reino Unido, concentran el 75 % de las ventas que se
estiman en unos 20 billones de dolares. Una parte im-
portante de la demanda europea es cubierta a través de
importaciones que se situan entre el 70 % en el Reino
Unido, el 60 % en Alemania y Holanda y el 25 % en Dina-
marca (Raynolds, 2004).

Esta «convencionalizacién» de la produccion, distri-
bucion y consumo de alimentos ecoldgicos implica la
transformacion de los alimentos ecologicos en mer-
cancias homogéneas producidas en masa, controladas
mediante una certificacion por auditoria y distribuidas a
través de canales masivos de alimentos dominados por
grandes empresas multinacionales, para ser compra-
dos por consumidores de rentas altas. Los alimentos
ecoldgicos se constituyen asi en un «nicho de merca-
do», y esto tiene serias consecuencias en la capaci-
dad de dar respuestas sustentables de este sector. La
«convencionalizacion» de los alimentos ecoldgicos se
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relaciona con otras tendencias que limitan la potenciali-
dad de transformar profundamente los sistemas agroa-
limentarios. Las principales tendencias, que se analizan
a continuacion, son la sustitucion de insumos en finca
como modelo de produccidén agrondémica, la transfor-
macion industrial y la distribucion comercial convencio-
nal y la generalizacion de la certificacion por auditoria
0 tercera parte.

La sustitucion de insumos en finca

El limitado alcance de la regulacion publica en términos
de practicas de cultivo en finca en el producto ecologi-
co hace que se empiece a asociar el término agricultu-
ra ecoldgica con aquellas practicas, reconocidas como
ecologicas, que se limitan a una sustitucién de insumos
en finca. En este aspecto se pone de manifiesto la diver-
gencia con el enfoque y las propuestas de la Agroeco-
logia que implica una mirada mas amplia para aquellos
procesos que suponen un rediseno profundo de los
agroecosistemas, en base a conocimientos ecoldgicos
profundos, asi como en aspectos socioecondmicos y
politicos relacionados con la gestion de los procesos
asociados y la articulaciéon de actores.

Los canales de comercializacion convencionales, y en
especial la gran distribucién comercial, exigen una agri-
cultura y ganaderia ecoldgica que produzcan grandes
cantidades con unos estandares fisicos homogéneos,
lo que implica una contradiccion con los criterios ecolo-
gicos de diseno de los agroecosistemas que se centran
en la diversidad productiva. Las exigencias del mercado
se cumplen a través de sistemas de manejo semi e in-
dustrializados basados en la mera sustitucion de insu-
mos quimicos por insumos bioldgicos admitidos por las



reglamentaciones oficiales de los paises industrializa-
dos, ademas del riego intensivo y cultivos bajo plastico.

Estos sistemas de manejo «ecoldgicos» representan
un nuevo nicho de mercado para las industrias de insu-
mos, especialmente de fitosanitarios, aunque también
de fertilizantes. A partir de materias primas bioldgicas,
se esta ofertando en el mercado una gama creciente de
bioinsecticidas y biofertilizantes de origen industrial a
menudo producidos por las principales empresas agro-
quimicas que dominan ya esta industria.

Esta forma de cultivo esta asociada a la produccion en
grandes fincas con criterios empresariales centrados
en maximizar beneficios. La especializacion productiva
resulta rentable en estos canales de comercializacion
limitando la biodiversidad en finca, consolidando unos
insostenibles consumos de energia y materias primas
asi como la dependencia tanto de semillas comerciales
como de insumos industriales.

Esto es especialmente relevante en aquellos espacios
que van consolidando su especializacion productora y
exportadora. Asi, Asia por ejemplo combina algunos
mercados locales en crecimiento con la orientacion ex-
portadora de otros estando algunos paises convirtién-
dose en proveedores internacionales de «mercancias
ecoldgicas» como es el caso de China, India e Indonesia
(Willer et al., 2007), bajo los criterios establecidos en
contextos socioculturales muy diferentes.

Mayor orientacion exportadora se registra en Latino-
américa y Africa. Argentina, Uruguay y Brasil son los
principales paises en términos de superficie certificada
en Sudamérica. El mercado local de alimentos certifica-
dos es muy estrecho en estos paises y concentrado en
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grandes ciudades como Buenos Aires o Sao Paulo, do-
minando la orientacion exportadora que supera el 90 %
de la produccion.

Un caso similar se da en Africa donde existian 400.000
hectareas y 175.270 explotaciones certificadas en
2006, sobre todo en Tunez, Uganda y Sudéfrica, cuyas
producciones se orientaban exclusivamente a la expor-
tacion, sobre todo a paises de la Unién Europea, bajo
estandares internacionales.

Los modos de manejo en este tipo de «commodities»
dificilmente podran disenarse en base a sistemas diver-
sificados, adaptados a variedades y manejos locales,
forzandose de esta forma modos de manejo de tipo
industrial, sustituyendo insumos de sintesis quimica por
otros de origen natural, sin ninguna otra consideracion
de tipo ecosistémica, socioeconomica o cultural. Si bien
es cierto que esta produccion ecoldgica viene a resol-
ver una serie de problemas en comparacién con la pro-
duccidn industrial, fundamentalmente de contaminacién
ambiental (por el uso de insumo menos contaminantes)
y de salud (los productos utilizados no dejan residuos
toxicos para las personas), estamos considerando una
nocion simplista acerca de lo ecolégico.

Transformacion industrial y distribucion comercial
convencional de alimentos ecologicos

Mientras la demanda de alimentos ecolégicos se man-
tuvo limitada a grupos reducidos de consumidores con-
cienciados no solo ambiental sino también social y po-
liticamente, las grandes superficies no tuvieron interés
en estos alimentos. Sin embargo, en los dltimos anos
en el contexto de una creciente desafeccion alimenta-
ria (Cuéllar y Calle, 2009; Soler y Calle, 2010), la de-

1
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manda de alimentos ecoldgicos se ha ampliado. Esta
nueva demanda de alimentos ecologicos por parte de
consumidores de las clases medias y altas representa
un nicho de mercado atractivo para las empresas de la
distribucion comercial que «ofrecen» una via de acceso
al mercado en sus estantes. Las condiciones de este
acceso son, sin embargo, similares a las que se le ofre-
cen a los productores convencionales, centradas en ba-
jos precios, garantias de abastecimiento de grandes vo-
ltmenes homogéneos y estandarizados, por supuesto,
certificados (Garcia y Rivera, 2007), que se recrudecen
en el caso de las marcas blancas (Soler, 2001; Cano y
Soler, 1999). Las ventas de alimentos ecoldgicos certi-
ficados en supermercados convencionales son ya muy
elevadas en paises como Dinamarca (90 %), Reino Uni-
do (74 %), Suiza (57 %), Francia (38 %), Estados Unidos
(31 %) o Alemania (26 %) (Raynolds, 2004).

Las principales empresas de la distribucion comercial
alimentaria estan invirtiendo en la alimentaciéon ecolo-
gica, incorporando determinados alimentos ecoldgicos
a los establecimientos convencionales, bien a través
de marcas blancas o no. En ocasiones, esta incorpora-
cién comienza por algunos productos. Por ejemplo, en
Alemania solo el 31 % de los alimentos ecoldgicos se
venden en establecimientos comerciales como super-
mercados o descuentos pero en 2005 Aldi, la principal
empresa alemana de descuento, vendio el 58 % de la
zanahoria ecologica, el 42 % de los platanos y el 29 %
de las patatas (Willer et al., 2007).

También son importantes las ventas en establecimien-
tos especializados en alimentacion ecolégica de nueva
creacion, el 96 % en Holanda, el 62 % en Estados Uni-
dos, el 60 % en ltalia o el 46 % en Alemania y Francia
(Raynolds, 2004). En este sentido, la novedad se en-
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cuentra en el proceso de consolidacion e internacionali-
zacion de algunas de estas empresas. Un ejemplo es la
empresa estadounidense Whole Foods Market, que en
2007 abrié su primer supermercado de 7.400 m?y 500
empleados en el centro de Londres (Richter, 2007).

Los efectos de estos procesos senalados a nivel de fin-
cas se dejan sentir de la misma forma a nivel de indus-
trias transformadoras, o agroindustria. La distribucion
comercial opera con un numero reducido de empresas
proveedoras ya que ello reduce la gestion burocratica.
Le interesa ademas el abastecimiento de grandes volu-
menes de productos, homogéneos y baratos. Por tan-
to, la comercializacion convencional de alimentos ecolé-
gicos prima el contacto con empresas transformadoras
de productos agrarios de gran tamano. Asi, grandes
empresas de la industria alimentaria convencional estan
invirtiendo en la industria ecoldgica con la finalidad de
diversificar su oferta y posicionarse ventajosamente en
el nuevo mercado.

La certificacion por auditoria o tercera parte

En el proceso de regulacion publica de un sector, en
este caso el ecologico, como elemento intrinseco a él
surge la necesidad de verificar qué productos o perso-
nas pueden ser reconocidos bajo este paraguas y cua-
les no. A estos mecanismos se los denomina sistemas
de garantia.

En la Union Europea, y para el sector ecoldgico, el sis-
tema de garantia establecido se basoé en el sistema ISO
(International Standards Organization), que establece
mecanismos de evaluacion de la calidad considerando
procesos productivos lineales evaluables y certificables
a través de inspecciones técnicas. De esta forma, se



impuso a la produccion ecoldgica la légica de la activi-
dad agraria como un proceso mas dentro de la cadena
que industrializa la alimentacion desde la tierra hasta su
consumo. La fase de la produccion primaria se conside-
ra un proceso lineal donde se establecen los puntos cri-
ticos que amenazan obtener un producto final que tenga
la calidad ecoldgica exigida. La evaluacion y control de
estos puntos nos permitira determinar si un producto
esta acorde con el Reglamento o, si por el contrario, no
cumple alguno de los requisitos establecidos.

Ya sea realizada por entidades publicas o por organis-
mos privados de certificacion, el sistema de garantia
establecido se basa en una visita anual realizada por
una persona con capacitacion técnica acreditada, a
cada persona operadora (productora o transformado-
ra), a través de la cual se inspecciona el proceso pro-
ductivo y se evaluan los registros y documentos exigi-
dos para tal fin.

De esta forma, la responsabilidad de construir la con-
fianza necesaria en el sector ecoldgico recae en enti-
dades y figuras técnicas de inspeccion y control. Los
actores de la produccion son considerados agentes
independientes y aislados entre si, y estos junto con
los del consumo son relegados a un papel pasivo en
el hecho de generar garantia y confianza. Un examen
técnico, realizado por una nueva figura intermediaria,
establecera lo que puede o0 no venderse o comprarse
como producto ecologico. Ademas, se requiere el pago
de una cuota anual que da derecho a ser examinados
y a utilizar el sello ecoldgico, estableciéndose una rela-
cion del tipo cliente-prestador de servicios.

Las consecuencias de este mecanismo en la produc-
cién ecologica europea resultan evidentes, ya que al
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crearse un mercado de la credibilidad, con empresas
profesionalizadas en verificar y certificar explotaciones,
es necesario establecer criterios cuantificables para es-
tas auditorias, de manera que se objetivice al maximo el
contenido de las visitas y los criterios a cumplir para ob-
tener o no el sello. Esto provoca una simplificacion de
los procesos productivos ecologicos, en términos de
lo que se puede o no utilizar como insumos (productos
autorizados y prohibidos) (Cuéllar y de la Cruz, 2008).

De esta forma, algunas consecuencias de esta norma-
tiva objetivizadora de la produccion estan siendo claras
en el sector ecolégico europeo (Cuéllar y Torremocha,
2008):

a. Se favorece una especializacion de las explota-
ciones, al ser menos costoso y mas simple a nivel
de burocracia la certificacion de monocultivos, en
detrimento de la gestion de biodiversidad.

b. Esto fomenta, de manera directa, la vision «enfer-
medad-tratamiento» (agricultura ecolégica como
sustitucion de insumos), en detrimento de una
vision del sistema de manejo mas integral y pre-
ventivo.

c. Distancia el consumo de la produccion, facilitan-
do el anonimato.

d. Entorpece o desincentiva el desarrollo de las es-
pecificidades locales.

e. Establece los criterios incluidos en la reglamenta-
cion como un fin en si mismos (su cumplimiento
es suficiente), desincentivando procesos locales
de evolucién, adaptacion, mejora, etc.

Los datos recopilados en los epigrafes anteriores po-
nen de manifiesto el denominado proceso de «conven-
cionalizacién» de las producciones ecoldgicas cuyas
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Tabla 1. El Sistema Alimentario Ecologico Convencional

Sector Caracteristicas

Orientacion al mercado con criterios empresariales

Produccion homogénea y en masa

Baja diversidad productiva

Uso de semillas comerciales y certificadas ecoldgicas

Sustitucion de insumo

Relaciones laborales asalariadas

Certificacion por auditoria

Agricultura y ganaderia de sustitucion de insumos

Tendencia a la concentracion empresarial y abastecimientos internacionales
Produccion industrial en masa y estandarizadas

Certificacion por auditoria

Creacioén de marcas

Tendencia a la concentracion empresarial y abastecimientos internacionales

Formas comerciales convencionales como supermercados, establecimientos de
descuentos, hipermercados...

Dominio de empresas multinacionales de la distribucion comercial alimentaria
Marcas blancas ecolégicas

Exigencias de abastecimiento constantes de grandes volimenes, estandarizados,
certificados y a bajos precios

Agricultura y ganaderia

Industrias de insumos

Industria de transformacion
alimentaria

Distribucién comercial

Fuente: Cuéllar y Soler, 2011.

implicaciones trascienden el ambito de lo productivo
y afectan a la organizaciéon del conjunto del sistema
agroalimentario. En el siguiente cuadro se resumen las
principales caracteristicas de la cadena alimentaria eco-
logica certificada convencional.

A nivel internacional, estas producciones ecologicas
certificadas estan reproduciendo la divisidn interna-
cional del trabajo dominante en las producciones
alimentarias convencionales, asi como la organiza-
cion del sistema agroalimentario en la globalizacion.
Por tanto, se esta consolidando un sistema agroa-

limentario ecoldgico con limitada capacidad para
ofrecer una alternativa a los problemas asociados
a la alimentacién convencional como son el hambre,
la pobreza, la crisis agraria y rural y la inseguridad
alimentaria en general. Por otra parte, el proceso
de convencionalizacion olvida aspectos fundamenta-
les de las alternativas alimentarias, especialmente
desde una Optica agroecoldgica, tales como: una
propuesta anclada en una base social, conformada
por redes sociales 0 una aproximacion holistica de
la actividad agraria y una revalorizacion de su papel
primordial en la sociedad.



4.3.3. Tipos de canales cortos de
comercializacion agroalimentaria

Las tipologias de canales cortos de comercializacion
propuestas suelen basarse en un numero reducido de
criterios o dimensiones. En el epigrafe anterior veiamos
como Marsden et al. (2000) y Renting et al. (2003) se
basaban en dos dimensiones (estructura organizativa y
criterios/normas de calidad especificas). Simén et al.
(2011) restringen primero el objeto de estudio a cana-
les cortos dinamizados por colectivos y centrados en
el consumo responsable y ecoldgico, para luego cen-
trarse en los agentes dinamizadores —productores o
consumidores—. Lopez (2011) diferencia la venta di-
recta de los canales cortos, y estos ultimos los clasifica
segun sean colectivos o individuales.

Soler y Calle (2010) clasifican a partir del grado de ac-
cion colectiva y de integraciéon en los mecanismos de
mercados (precios y cantidades). Le dedicamos especial
atencion a esta propuesta de tipologia que constituye el
antecedente inmediato de este proyecto de investigacion.
Como se ha comentado anteriormente, la mayor parte
de los andlisis anglosajones tienen una mirada cargada
de valores individualistas y economicistas. Tanto las con-
cepciones neoclasica y liberal como las de inspiracion
marxista de la economia y la sociedad impregnan estos
analisis. Desde esta mirada, se reducen a estrategias de
captacion de valor anadido por parte de los productores
y generacion de utilidad a través del mercado para los
consumidores, siendo entendidos unos y otros en térmi-
nos esencialmente individuales. O alternativamente, se
centra el andlisis en la esfera de la produccion como pro-
ceso de generacion de valor a partir del trabajo y el con-
flicto distributivo en el mercado donde los consumidores
son reducidos a un papel subordinado por el fetichismo
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de la mercancia (Goodman y Dupuis, 2002). Incluso la
incorporacion del Estado y la intervencion publica a los
analisis se concibe en estos términos como intermedia-
rio en y para el mercado. Pese a una vision sociologica
de los agentes, predomina asi una concepcion de la ac-
cion humana entendida esencialmente en términos indivi-
dualistas y de mercados competitivos.

Una mirada alternativa se centra en las personas que
tienen como objetivo prioritario atender necesidades
basicas —en este caso la alimentacion— y que buscan
satisfactores alternativos, en los términos definidos por
Max Neef (1994). Es decir, formas de atender estas
necesidades que los liberen de los canales convencio-
nales y que respondan a criterios de calidad y seguri-
dad alternativos a los generados en el mercado y en
cuya definicion pueden participar de forma mas directa
y activa. Mirar desde la dptica de personas que bus-
can la cooperacion y la organizacion colectiva como
estrategia de acceso a la comida y/o al sustento. No
estamos afirmando que estos objetivos se cumplan de
forma perfecta y sin contradiccion en los canales ali-
mentarios ecologicos alternativos, como se analizara a
continuacion. Proponemos mirar desde una 6ptica que
supere la mirada individualista y mercantil de los agen-
tes y conciba los actos de consumo, ademas de los de
produccion, aun en interaccion con el mercado, como
procesos politicos (Goodman y Dupuis, 2002).

Desde esta Optica se propone analizar dos ejes. Por
una parte, se considera la relacion de intercambio que
se construye y, por tanto, el tipo de mercado que se
genera. Por otra, estudiar el tipo e intensidad de coo-
peracion e interaccion colectiva que implica participar
en dicha red o canal y, consecuentemente, el tipo e
intensidad de vinculos humanos o relaciones personales
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Figura 5. Tipologias de canales de comercializacion ecoldgicos
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Fuente: Soler y Calle, 2010.

que generan estas redes como proceso de aprendizaje
de socializacion alternativa en codigos y practicas de
cooperacion e interaccion.

A menudo, desde una perspectiva critica, se analizan
de forma dicotomica las relaciones econdmicas, enten-
didas como aquellas que atienden necesidades, polari-
zando las que pasan por el mercado de las que se man-
tienen en la esfera privada o reproductiva. Se asume
implicitamente una Unica forma de mercado, la actual,
que Polanyi (1976) definia como «mercados creadores
de precios». La reinterpretacion historica de este autor

cb

Tiendas
COOperavis
y mercados
productores

-
-

+ mercado

Ecocajas

Supermercados,
grandes superficies
comerciales

muestra como a lo largo de la historia han existido dis-
tintos tipos de mercados, por lo que el intercambio y el
uso de dinero como medio de pago no implica necesa-
riamente el dominio del mecanismo de precios competi-
tivos propios de la economia actual en la asignacion de
recursos y la satisfaccion de necesidades. El mercado
aparece asi, en distintas etapas de la historia, sometido
a otras instituciones con mayor poder como legitima-
doras del acceso y reparto de los recursos, siendo las
pautas principales la reciprocidad, la redistribucion y el
intercambio, no la competencia y la exclusién dominan-
tes en los mercados actuales.



Ampliando la mirada, Polanyi propone centrar el analisis
en la economia real, entendida como actividad institucio-
nalizada, superando el enfoque liberal, al que denomina
economia formal, que se limita a las decisiones légicas
en los mercados presuponiendo una situacion de esca-
sez que obliga a decisiones asignativas a través del me-
canismo de precios. «Sin las condiciones sociales que
determinan las motivaciones de los individuos no habria
nada, practicamente, que sustentara la interdependencia
de los movimientos y su recurrencia, necesarias para la
unidad y estabilidad de la actividad econémica» (ibid.:
294-295). En el mismo sentido, las redes alimentarias
alternativas que se analizan en este trabajo son miradas
como actividades institucionalizadas que tratan de aten-
der necesidades materiales a través de distintos acuer-
dos y mecanismos de asignacion sometidos a determi-
nados valores y fines, jugando el mecanismo de precios
un papel diferente en cada una de las redes. Aparecen
asi dos ejes de analisis que nos pueden ser utiles como
guia. Por una parte, el grado de predominio del «merca-
do creador de precios» mediante el juego individual de
intercambio de precios y cantidades. Por otro, el tipo y
grado de accion colectiva que implica participar en cada
una de las redes y que por tanto, implica el desarrollo de
instituciones alternativas a las mercantiles.

Cruzando los dos ejes de andlisis propuestos podemos
construir un grafico en el que podemos representar los
distintos canales de comercializacion ecologicos en
Andalucia.

En el cuadro anterior, los canales aparecen como rea-
lidades independientes sin interrelacion. Sin embargo,
en la realidad algunos de los agentes participan en mas
de una de las redes y canales, existiendo interconexio-
nes cooperativas o conflictivas, segun los casos. Asi,
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algunos productores venden tanto en tiendas especiali-
zadas, tiendas cooperativas, participan en el programa
de consumo social y distribuyen ecocajas. Hortelanos y
técnicos de huertos de autoconsumo acuden a tiendas
cooperativas o especializadas. Por otra parte, existen
espacios de analisis, debate, cooperacion y accion poli-
tica en los que confluyen agentes de los distintos cana-
les. Se tratan pues de redes interconectadas a través
de algunos agentes y actividades complementarias.

Un limite comun a todas las tipologias propuestas es
que se trata de tipologias articuladas en torno a dos
dimensiones, donde los agentes dinamizadores son un
criterios discriminador y en las que se presta especial
atencion a las técnicas de venta (sistema de cajas, pe-
didos, tiendas corporativas, venta directa, etc.). Asi al-
gunas técnicas de venta, como las cajas, han sido en
ocasiones identificadas como un tipo de canal corto.
Sin embargo, tras un sistema de distribucion de cajas
pueden encontrarse muy diversos canales de comercia-
lizaciéon, mas o menos largos, mas o menos proximos,
mMas 0 menos jerarquizados.

La dialéctica de los canales cortos
de comercializacion alimentaria:
procesos y conflictos

4.3.4.

Las motivaciones por el lado de la produccion agroga-
nadera y por el lado del consumo impulsan la construc-
cion de canales alternativos de comercializacion alimen-
taria bajo distintas formas organizativas que coinciden
en la creacion de un espacio de encuentro y satisfac-
cion simultanea de las multiples aspiraciones en juego.
Cada canal necesita dar respuestas concretas al menos
a cuatro contradicciones entre produccion y consumo
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alimentario: la periodicidad, la diversidad productiva, las
cantidades y los intercambios monetarios!!. Los ritmos
de la naturaleza marcan la disponibilidad de alimentos
en las fincas agroganaderas mientras que las necesida-
des alimentarias son constantes ya que necesitamos
ingerir en torno a 1.800-2.700 kilocalorias diarias. Una
dieta sana y equilibrada debe ser diversa aportando los
nutrientes y las fibras necesarias mientras que las posi-
bilidades de diversificacion en finca estan limitadas por
las posibilidades de los agroecosistemas y la estacio-
nalidad. También existen diferencias en las cantidades
que una unidad domeéstica consume diaria o anualmente
y las cantidades medias que produce un finca agroga-
nadera que tenga que generar los ingresos necesarios
para mantener otra unidad doméstica. Por otra parte,
es necesario llegar a acuerdos sobre los flujos mone-
tarios que se intercambian, que generalmente pero no
siempre se concretan en precios unitarios para los ali-
mentos. Las aspiraciones y necesidades de ingresos
suficientes por parte de agricultores y ganaderos deben
conciliarse con las disponibilidades y limites de renta
de las y los consumidores/as lo que abre la puerta a
un intenso y dificil debate sobre los precios e ingresos
justos y suficientes, asi como sobre la estabilidad de
los mismos.

Esta diversidad de motivaciones y los ambitos de dis-
crepancias por el lado de la produccion y por el lado del
consumo se traducen en que la construccion de cana-
les de comercializacion alimentaria alternativos es una
tarea compleja, de ahi tanto la diversidad de formas
de organizacion como las contradicciones internas en

11 No son exclusivamente estos los aspectos sobre los que son
necesarios establecer acuerdos entre productores y consumi-
dores, aunque si los fundamentales y mas generales.

8

su construccion. Una misma forma concreta de orga-
nizacion (pedidos, cestas, mercados de productores,
tiendas cooperativas,...) puede estar relacionada con
canales de comercializacion alimentaria muy diversos
segun los procesos y dialécticas que lo impulsen (Soler
et al., 2011). Por este motivo, es necesario mirar y ca-
racterizar los distintos canales de comercializaciéon en
términos dialécticos y procedimentales. En la practica,
la construccion de canales «cortos» es el resultado de
al menos tres dialécticas: una dialéctica cultural en la
que los valores y racionalidades definen las finalidades
y dimensionan el canal de comercializacién, una dialéc-
tica organizativa que se traduce en formas concretas
de organizacion y relacion de los agentes y una dialéc-
tica material que se concreta en sistemas de manejo
de la biodiversidad, diseno de los agroecosistemas, asi
como formas de produccion y transporte de alimentos
concretas que generan unos determinados flujos de
energia y materiales a lo largo del canal.

4.3.4.1. La dialéctica cultural en la
construccion de los canales cortos de
comercializacion alimentaria

La dialéctica cultural hace referencia al mundo de los
valores y cosmovisiones que impulsan la construccion
de estos canales alternativos y de forma esquematica
podriamos apuntar que se desenvuelve en una continla
tension entre la racionalidad economicista dominante y
las racionalidades alternativas (Sousa Santos, 2005).

La logica economicista marca como finalidades y cri-
terios de asignacion la busqueda del maximo beneficio
empresarial para los productores y de maximizacion de
la utilidad y el consumo para los consumidores y la aten-
cion prioritaria de atencion de necesidades basicas. Por



Figura 6. Dialécticas en la construccion de CCA
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otra parte, en los canales alternativos conviven de for-
ma dialéctica consumidores y consumidoras con muy
diversos y complejos objetivos y motivaciones como ya
se ha apuntado anteriormente. Esta dialéctica cultural
también dimensiona el canal ya que la racionalidad eco-
nomicista impulsa la busqueda contintia de crecimiento
frente a logicas alternativas de estabilidad.

Finalidad: beneficio empresarial vs. atencion de
necesidades basicas

Un aspecto central que diferencia diversos canales cor-
tos es el fin Ultimo que subyace en los fines econdmicos
de los agentes sociales involucrados marcando una clara
diferencia entre una «racionalidad empresarial»y lo que

DIALECTICA MATERIAL
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podemos denominar una «racionalidad ciudadana»12.
La primera, siguiendo el modelo de sociedad liberal ya
promulgado por Adam Smith en 1776, identifica la maxi-
mizacion del beneficio y la busqueda del lucro personal
como un motor social y economico deseable que esti-
mula la competencia en el mercado, la especializacion
mediada a través del trabajo asalariado y el crecimiento
econdmico como medios para atender las necesidades
humanas a través del mecanismo de precios y la asig-
nacion de recursos y la distribuciéon de renta a través
del mercado.

12 Que también podria denominarse social o simplemente racio-
nalidad humana.
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La prioridad en la atencion de necesidades basicas
alimentarias y relacionadas con éstas al considerar la
alimentacion como un satisfactor multiple (Max-Neef,
1993) implica una dindmica completamente diferente
en la construccion de los canales cortos de comercia-
lizacion. La «racionalidad campesina» (Toledo, 1993;
Sevilla Guzman, 2006; Ploeg, 2008), como ya se ha
expuesto anteriormente al abordar el enfoque de la
agroecologia, implica la prioridad de la reproduccion
social frente a la acumulacion, donde la atencion de
las necesidades basicas y la estabilidad desempenan
un papel fundamental en la toma de decisiones tanto
técnico-productivas como socioecondmicas.

En esta logica, los calculos econémico-monetarios son
estrictamente instrumentales como requisito de viabi-
lidad en un mundo como el actual donde lo mercantil
impregna y media un amplio ambito de necesidades
basicas (Polanyi, 1976). Pero el criterios de maximiza-
cion de beneficios (y los relacionados de minimizacién
de costes y maximizacion de ingresos) no son los me-
canismos que guian la toma de decisiones sobre qué
alimentos, de dénde, producidos por quién y como, qué
precios y para quién los alimentos en los canales de
comercializacion alimentaria alternativos.

En este punto cobra importancia especialmente la cons-
truccion cultural y politica de las necesidades (Riech-
mann, 1998); ;qué son necesidades basicas?, ;cuan-
tos son unos ingresos suficientes para los agricultores
y ganaderos para atender sus necesidades basicas?,
icuales son los precios justos para acceder a los ali-
mentos por parte de los consumidores que pretenden
atender sus necesidades alimentarias de forma saluda-
ble y justa?

bo

A medida que las infraestructuras y la organizacion se
complejiza, las presiones y exigencias de los calculos
econémico-monetarios son mayores. Y si bien los fines
se mantienen, las exigencias de financiacion pueden
provocar tensiones dentro de los canales cortos de co-
mercializacion. Ningun canal de comercializacion puede
mantenerse generando pérdidas monetarias.

Motivaciones de consumidores/as: posmodernas
e individualistas vs. éticas, sociales y politicas

Es comun que los canales cortos de comercializacion
surjan impulsados por un grupo reducido de consumi-
dores/as con fuertes motivaciones sociales y politicas
(Calle, 2007). Sin embargo, la dinamica de crecimiento
lleva a la ampliacién de los grupos de consumidores/as
incorporando personas con motivaciones mas fragmen-
tadas o parciales y que modifican la dinamica y las for-
mas de organizacion previas hacia formas mas vertica-
les (Lamine, 2005, 2008). Este es un diagndstico que
se repite dentro de la mayor parte de las cooperativas
de consumidores que identifican diversos perfiles de
consumo segun las motivaciones (Soler y Calle, 2010).
Cuando priman las motivaciones mas individualistas de
salud o ambientalistas por encima de las sociales, la
procedencia y las formas de manejo, asi como la orga-
nizacion social de la produccion tienden a perder impor-
tancia.

Dimension: crecimiento vs. estabilidad

Lo anterior esta muy relacionado con la tension entre
crecimiento y estabilidad ya que la «racionalidad em-
presarial> vinculada a la maximizacion de beneficio im-
plica la busqueda continta del crecimiento econdémico
a menudo a través del aumento de la escala de pro-



duccion y distribucion (Daly, 1989; Naredo, 2003). En
contraposicion, la «racionalidad campesina» marca un
criterio de estabilidad marcado por las posibilidades de
autonomia en el trabajo de la unidad social productora
(Toledo, 1993, 2005). Se respetan los limites de lo que
el trabajo propio y la propia finca permite tratando de
concentrar los esfuerzos en alcanzar los maximos ingre-
sos posibles dentro de estos limites (o alternativamente
los suficiente para atender las necesidades basicas del
grupo) (Chayanov, 1976). Es la logica que subyace a
valoraciones del tipo «si tengo mas no podria trabajarlo
yo y si tengo menos no llego» en boca de agricultores
y/0 ganaderos o que explica que determinados grupos
de consumo no deseen crecer si no que se repliquen y
se creen nuevos grupos con dimensiones similares. La
logica de competencia, la acumulacion y el crecimiento
se sustituye por el reparto, la replicabilidad y la disper-
sién estable (Calle, 2007).

4.3.4.2. La dialéctica organizativa en la
construccion de los canales cortos de
comercializacion alimentaria

La dialéctica organizativa se concreta en al menos cin-
co procesos 0 contradicciones en la forma concreta
de funcionamiento de los canales. Una primera tensién
se encuentra entre las formas jerarquicas y las estruc-
turas verticales y las formas horizontales y cooperati-
vas. Otro proceso muy relacionado con el anterior es
la generacion de confianza entre productores y consu-
midores. Una tercera dialéctica organizativa se centra
en los mecanismos de asignacion e intercambio desde
una aceptacion de los mecanismos convencionales de
precios y cantidades a acuerdos sociales e incluso no
monetarios. Existe también una importante tension en-
tre el contacto directo entre productores y consumido-

CANALES CORTOS DE COMERCIALIZACION ALIMENTARIA EN ANDALUCIA
4. Estado de la cuestion y discusion tedrica

res que implica un mayor esfuerzo de estos agentes y
la generacion de estructuras y agentes intermediarios,
aunque como ya se ha senalado anteriormente este as-
pecto debe ser valorado en relacién con otros proce-
sos. Finalmente, encontramos en numerosos canales
alternativos organizados por productores una tension
entre distribuir exclusivamente producciones propias y
el ampliar el surtido de venta con producciones ajenas
lo que puede implicar una cooperacion mas amplia entre
productores en respuesta a la estrechez y restricciones
en la generacién de ingresos suficientes o una dinamica
mercantil y una alargamiento del canal marcada por di-
namicas de crecimiento economico.

Intermediarios vs. venta directa

El acortamiento del canal en términos de intermedia-
rios encuentra en ocasiones limites tanto por el lado
de la produccién como del consumo. No son pocos
los productores que encuentran complicado cuando
no imposible dedicarse a las tareas de distribucion que
implican tiempo adicional y tareas nuevas que exigen
otras habilidades y destrezas de las habituales (Casa-
res y Rebollo, 2005). De la misma forma, muchos/as
consumidores/as, pese a motivaciones sociales y po-
liticas fuertes, pero con restricciones familiares (hijos/
as u otras personas que cuidar) o laborales (horarios)
pueden encontrar dificultades para participar en deter-
minados canales cortos de comercializacion que requie-
ran compromisos en horarios y tareas de forma mas o
menos fija.

En estas circunstancias se hace necesaria la busqueda de
formas alternativas a la venta directa. Esto explica el éxi-
to de las cooperativas de productores y/o consumidores,
que han desarrollado tiendas colectivas (tipo La Ortiga en

1
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Sevilla, Aimocafre en Cérdoba o Landare en Navarra). Esta
situacion también explica el que algunas, como es el caso
de La Ortiga surjan como iniciativas de los propios produc-
tores que demandan canales alternativos.

Asi aunque cada intermediario implica un encarecimien-
to del producto al final, muchos canales «cortos» impli-
can al menos un intermediario (cuando no mas) y sin
embargo, la «proximidad» entre productor y consumidor
se puede mantener o al menos compensar mediante
mecanismos alternativos de confianza (Renting et al.,
2003). En estos casos, la cuestion de la redistribucion
equitativa del poder dentro de la cadena y, como resul-
tado, los costes y beneficios monetarios se torna cen-
tral (Soler y Calle, 2010).

Jerarquia-estructuras verticales vs. horizontali-
dad/cooperacion/autogestion

Los canales cortos de comercializacion alimentaria
abren nuevos espacios de organizacion social tanto por
el lado de la produccién como por la del consumo, ade-
mas de en los espacios comunes. Las tensiones entre
organizaciones jerarquicas y verticales frente a formas
de organizacion horizontales o cooperativas constituyen
un aspecto central de los canales cortos (Calle, 2007;
Cuéllar, 2009; Soler y Calle, 2010).

Existen dos ambitos en los que estos procesos y ten-
siones son fundamentales: entre los distintos sectores
0 agentes en el sistema agroalimentario, por una parte,
y dentro de cada uno de los sectores. Asi podemos
encontrar, hipotéticamente una cooperativa de produc-
tores ecoldogicos muy horizontal que se inserta en un
canal corto donde los consumidores imponen de forma
jerarquica sus exigencias. O, alternativamente, un canal

B2

corto muy cooperativo y horizontal en sus relaciones
entre consumidores y productores y que se articule con
una organizacion de productores marcada por la jerar-
quia y la verticalidad.

En este sentido, es importante apuntar que las empre-
sas son en Si mismas organizaciones jerarquicas y, en
concreto, las relaciones asalariadas, si bien podemos
encontrar bajo la forma juridica empresarial y contra-
tos laborales asalariados relaciones cooperativas. De
igual forma que bajo formas juridicas cooperativas nos
podemos encontrar funcionamientos jerarquicos. De la
misma forma, la familia es en si una organizacion so-
cial marcada a menudo por la jerarquia, especialmen-
te, la de género. Y de la misma forma que podemos
encontrar familias horizontales y equitativas podemos
encontrar formas de asociacion o convivencias alterna-
tivas también marcadas por el ejercicio del poder y la
dominacion.

Mecanismos mercantiles de asignacion —compe-
tencia, mecanismo de precios— vs. mecanismos
sociales no monetarios de asignacion

Otro ambito de interés para la comprension de los cana-
les cortos se centra en las negociaciones, acuerdos y
convenciones en torno a los mecanismos de asignacion
y distribucion de recursos. En una economia de merca-
do como la actual, el mecanismo de asignacion mas ex-
tendido es el de precios generados por la competencia
y la dindmica de oferta y demanda. Los canales cortos
surgen como estrategias para huir de la tirania de este
mecanismo. Por una parte, los agricultores y ganaderos
buscan escapar al doble estrangulamiento de aumento
de costes y reduccion de precios en el sistema agroali-
mentario globalizado (Ploeg et al., 2000). Por otra, los



consumidores tratan de escapar al poder de la distribu-
cion comercial alimentaria en la imposicion de las con-
diciones de calidad y precio, ademas de los tipos de
alimentos y su procedencia, que imponen los canales
convencionales. Acceder a precios razonables a alimen-
tos justos, saludables y respetuosos con el medio am-
biente esta en la base de la mayor parte de los canales
cortos de comercializacion, si bien estas motivaciones
y valores (economia, justicia, salud, sostenibilidad) se
combinen y manifiesten de muy diversas formas.

Es frecuente encontrar formas alternativas de asigna-
cion de recursos. El caso paradigmatico es el de las
cooperativas de produccion y consumo agroecoldgico
(Lépez y Lopez, 2003) en los que no hay precios y se
trata de superar la dicotomia productor/consumidor
y por tanto se destruyen los procedimientos de ofer-
ta y demanda e intercambio imperantes en los merca-
dos convencionales. Existe dinero, existe intercambio
y asignacion/distribucion de recursos pero los meca-
nismos, convenciones e instituciones que median son
completamente distintas a los «mercados que generan
precios», en términos de Polanyi (1976).

Certificacion por tercera parte/marcas/IGP vs.
Sistemas de Confianza-certificacion participativa

En toda la literatura sobre canales cortos, la generacién
de confianza ocupa un lugar central. Las marcas, las
Indicaciones Geograficas Protegidas y la certificacion
por tercera (lbery et al., 2005; Barham, 2003; Sanz Ca-
fada, 2005). Sin embargo, muchos canales cortos de
comercializacion han desarrollado mecanismos cuando
no sistemas propios para generar confianza y garantia
de forma horizontal, cooperativa, participativa y auto-
gestionada (Cuéllar, 2009).
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Los procedimientos establecidos para generar confianza
en el sector ecologico, no solo reflejan el modo de enten-
der este tipo de manejo, sino que condicionan de forma
importante las tendencias del mismo, potenciando unos
tipos de visiones y marginando o invisibilizando otras. Los
Sistemas Participativos de Garantia son mecanismos de
credibilidad que rompen con la légica oficial establecida
de la certificacion por tercera parte. Construidos desde
redes de produccion y consumo, pretenden convertir la
necesidad de credibilidad del sector en procesos colecti-
vos de aprendizaje mutuo, de articulacion y, en definitiva,
de desarrollo rural local. Los pilares de estos procesos se
establecen en la pequena escala, el acercamiento entre
produccién y consumo dinamizando la economia local,
los conocimientos tradicionales y enddgenos asociados
al manejo de los recursos naturales de una manera eco-
l6gica y, con una propuesta politica bastante importante,
la recuperacion de las capacidades y potencialidades de
las personas protagonistas del medio rural, desconside-
radas y enajenadas a lo largo de todo el proceso de urba-
nizacion y tecnificacion de nuestras sociedades (Cuéllar y
Calle, 2009; Cuéllar, 2009).

Distribucion comercial de productos ajenos vs.
distribucion de produccion propia

Una tension y contradiccion importante identificada en
distintos canales de comercializacion alimentaria alterna-
tivos se centra en decidir la gama de de alimentos a distri-
buir. Asi, muchos canales cortos de comercializacion que
surgen vinculados a cooperativas de productores sobre
todo y que distribuyen a redes de cooperativas, tiendas
0 por cestas, inician su actividad limitandose a distribuir
su produccion propia. Sin embargo, la dindmica de cam-
bio es hacia la distribucion de productos de tercerosy a
transformarse en distribuidoras (Lamine, 2008).
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Abrir canales cortos por parte de los productores es un
esfuerzo muy importante. Las motivaciones y demandas
de los consumidores locales se centran a menudo en
criterios de diversidad y fraccionamiento que chocan
con las necesidades y posibilidades de los productores
locales marcados por la estacionalidad y las restriccio-
nes productivas de los agroecosistemas que limitan la
diversidad de alimentos de produccién propia ofertados,
sobre todo en determinadas estaciones del ano. La im-
posibilidad de alcanzar unos ingresos minimos suficien-
tes por parte de los productores (y por tanto, cumplir el
atender las necesidades basicas) impulsa a menudo el
desplazamiento de su actividad hacia la distribucion. A
lo que se une la demanda de diversidad alimentaria por
parte de los consumidores/as (Soler y Calle, 2010).

4.3.4.3. La dialéctica material en la
construccion de los canales cortos de
comercializacion alimentaria

La dialéctica material se concreta en tres procesos o
conflictos principales en la construccion de los canales
de comercializacion. La dialéctica entre la diversidad de
la dieta y el respeto a la estacionalidad y las restric-
ciones de los agroecosistemas locales. Interrelaciona-
do con lo anterior, existe una dialéctica entre proximi-
dad y lejania fisica de los alimentos que interactla con
otras proximidades culturales y relacionales. También
con importantes implicaciones materiales y biofisicas,
y vinculada a los anteriores procesos, se desarrolla la
dialéctica de los sistemas de manejo y elaboracion que
se desenvuelven entre los manejos campesinos y ar-
tesanales de la biodiversidad a pequena escala y los
sistemas de manejo mas tecnificados e industriales que
permiten, como es el caso de los invernaderos, flexibili-
zar la estacionalidad.

Estacionalidad y restricciones de los agroecosis-
temas vs. diversidad de la dieta

Lo anterior esta pues muy relacionado con el choque
que se produce entre las demandas de diversidad de
la dieta y las posibilidades locales de abastecimiento
de alimentos en determinadas épocas del aro. Por muy
diversificada que esté una finca, existen limites a los ali-
mentos producidos y sobre todo a los comercializados.
Por lo que los productores normalmente se encuentran
con cantidades importantes de un numero reducido de
alimentos, a menudo perecederos, en contraste con
las necesidades de los grupos familiares o unidades de
consumo de limitadas cantidades y amplia diversidad.

Asi un debate importante en algunos canales cortos
se centra en el consumo de temporada vinculado a la
proximidad y el proceso de cambio de los habitos de
consumo necesario para ello, asi como los limites a
este proceso (Lamine, 2008). Este problema puede ser
especialmente importante en la produccién ecoldgica
cuando esta muy especializada en un numero reducido
de alimentos, existen deficiencias en las infraestructu-
ras de comercializacion, distribucion y transporte y se
genera una nueva demanda en grandes cantidades. Ha
sido el caso por ejemplo de algunos comedores escola-
res ecologicos en algunas zonas (Soler y Calle, 2010).

Lejania fisica vs. proximidad fisica, cultural y re-
lacional

Marsden et al. (2000) y Renting et al. (2003) otorgan
una importancia secundaria a la proximidad fisica. Sin
embargo, desde la dptica ecoldgica en un contexto de
crisis energética y ambiental como la actual la reduc-
cion de la distancia de las miles food es un aspecto



central a considerar. Esto tiene ademas, interacciones
con la proximidad relacional y cultural, ya que a medida
que aumenta la distancia resulta mucho mas complejo
el establecer relaciones horizontales, cooperativas y de
confianza.

Sin embargo, desde una perspectiva ecoldgica, reducir
las necesidades de transporte en general de la econo-
mia es una cuestion fundamental de la sosteniblidad
(Riechmann, 2006), en consecuencia la proximidad fi-
sica es fundamental en la construccion de los canales
cortos de comercializacion dados los elevados costes
ambientales derivados de la importacion de alimentos
(Simén et al., 2012).

Sistemas de manejo en finca y elaboracion de ali-
mentos: manejos y procesos industrializados vs.
manejos y procesos artesanales y agroecologicos

El canal corto de comercializacion puede estar al ser-
vicio de muy diversos tipos de alimentos vinculados
a muy distintos sistemas de manejo y produccion. Se
puede pensar en un sistema de cestas y proximidad de
alimentos baratos convencionales producidos en masa.
Aunque la tendencia es a una creciente preocupacion
por los sistemas de manejo, cria'y elaboracion tanto con
criterios sociales como ambientales, no siempre es asi
ni la informacién es completa. Asi, tras la produccién
ecologica certificada podemos encontrar formas de ma-
nejo tan dispares como la sustitucion de insumos o el
manejo campesino de la biodiversidad (Rosset, 1997).
Esta cuestion ha sido ya abordada en el debate sobre
«convencionalizacién» de la produccion ecoldgica.
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4.3.5. Hacia canales cortos de
comercializacion alimentaria
agroecoldgicos

Los canales cortos de comercializacion agroalimentaria
se desarrollan a través de muy diversas formas organi-
zativas tras las que se esconden complejas dialécticas
y procesos. Una cuestion central en la construccion de
alternativas alimentarias es que el «acortamiento» del
canal de comercializacion tiene que ser en términos re-
lacionales y de poder entre los agentes involucrados
ademas de fisico. Se trata de empoderar y acercar a
agricultores y ganaderos por un lado y consumidores
por otro, a la vez que, desde una logica ecoldgica, es
necesario acercar fisicamente la produccion y el con-
sumo reduciendo la distancia fisica recorrida por los
alimentos (Simon et al., 2012). Por tanto, la clave de
los canales de comercializacién alternativos esta en la
redefinicion de las relaciones de poder a favor de los
eslabones mas débiles en la globalizacion: quienes tra-
bajan la tierra y quienes comen.

Este necesario acercamiento relacional y fisico puede
conseguirse a través de muy distintas formas organi-
zativas, tanto a través de canales de comercializacién
directos como la venta en finca, la venta directa de pro-
ductores a consumidores a través de cestas cerradas o
a través de pedidos o en mercados locales de produc-
tores (Soler y Calle, 2010). Los grupos de consumo que
se organizan para realizar pedidos conjuntos y asumir
las tareas de reparto también implican un acercamiento
relacional aunque impliquen generar una nueva entidad
organizativa, a menudo sin formalizacion juridica. Pero
también se consigue en canales mas «largos» donde
operan cooperativas de productores y consumidores
que crean sus propias tiendas cooperativas o coopera-
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tivas de productores que se encargan especificamente
de las tareas logisticas de distribucién incluido el aco-
pio, gestion de pedidos y transporte.

Existe una diversidad de canales cortos de comerciali-
zacion no solo en cuanto a formas organizativas y téc-
nicas de venta, sino en cuanto a los procesos sociales
internos que los empujan y que se traducen en impli-
caciones socioeconomicas, ecoldgicas y territoriales
muy diversas. Es cada vez mas importante diferenciar
estos tipos de canales cortos y valorarlos en términos
de politica publica y de valorizacién social y ciudadana
de forma diferencial.

La diversidad de los canales cortos de comercializacion
solo puede ser captada y comprendida a partir de los
procesos sociales que impulsan su construccion y su
dinamica interna marcada por la contradiccion. Por tan-
to, debemos abordar la tarea de buscar tipologias y sis-
temas de clasificacion multicriterio y procedimientales
que sean capaces de captar los procesos sociales que
impulsan los canales cortos de comercializacion.

Desde el enfoque de la Agroecologia se valoran positi-
vamente aquellos canales con las siguientes caracteris-
ticas:

1.1a orientacion a atender necesidades basicas;

2.basados en motivaciones sociales y politicas por
parte del consumo mas alla de las individualistas;

3.que buscan la estabilidad y no el crecimiento si-
guiendo una racionalidad campesina, ecoldgica y
ciudadana;

4.que generan formas de organizacion horizonta-
les, cooperativas, participativas y autogestiona-
das que cuestionen los distintos mecanismos

de generacion de dominio comenzando por los
clasicos de clase, etnia y sexo y sin olvidar la
dicotomia urbano-rural;

5.basados en mecanismo horizontales y participati-
vos de confianza;

6. la distribucion propia y proxima de alimentos;

7. que fomentan lo maximo posible la venta directa;

8. que buscan mecanismos de asignacion y distri-
bucion alternativos al mercado y basados en la
equidad y la atencion de necesidades basicas;

9. que respetan la estacionalidad y las restricciones
de los agroecosistemas locales lo maximo posi-
ble;

10. que fomentan la proximidad fisica, cultural y re-
lacional entre productores y consumidores;

11. unidos a sistemas de manejo y elaboracién de
alimentos tradicionales, campesinos y sosteni-
bles basados en el manejo de la biodiversidad y
el conocimiento campesino, auténomos respecto
a los mercados.
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5. Discusion de resultados

a discusion de los resultados se basa en la infor-

macion obtenida mediante las entrevistas estruc-

turadas que se han realizado a 34 experiencias

de canales cortos de comercializacion. El guion
de dicha entrevista responde a una serie de bloques te-
maticos tedricamente significativos para la descripcion
y analisis de las iniciativas. Las iniciativas consideradas
son las que figuran en la tabla 2.

Este capitulo del informe esta estructurado en ocho blo-
ques que plantean los elementos mas importantes de
las experiencias. El primer bloque aborda los origenes
de cada iniciativa, incluyendo la fecha de nacimiento y
los apoyos en forma de asesoria 0 subvenciones que
han recibido en sus inicios. El segundo bloque se ocupa
de los espacios: de la localizacion geogréfica de las
iniciativas, sus lugares de produccion y los lugares en
que se encuentran sus consumidores. El tercer blogue
se refiere a los miembros implicados en estas iniciati-
vas: sus impulsores, su tamano social, los limites de
crecimiento, la capacidad de generacién de empleo y
economia social, los criterios de entrada y compromi-
s0s que asumen los productores, consumidores y dis-
tribuidores; aborda también los perfiles sociales de las
personas participantes y sus motivaciones, y las rela-
ciones que se dan entre productores y consumidores.

El cuarto blogue esta destinado a analizar los produc-
tos que se manejan en estas iniciativas: ecologicos o
no, el uso de variedades locales y productos locales. El
quinto bloque analiza algunos elementos del consumo
como la estacionalidad de los productos ofertados, si
son suficientes para abastecer a los consumidores y si
dan salida a toda la produccién de los productores. El
sexto bloque se ocupa en profundidad de las relaciones
mutuas entre los actores implicados en estas iniciativas
y si han generado cambios en sus practicas. El séptimo
bloque aborda la cuestion de los precios de los produc-
tos y el pago de cuotas, y otras formas no monetarias
que funcionan en las iniciativas. El octavo y ultimo blo-
que esta dedicado a la participacion interna y externa
que se da en estas iniciativas: drganos y procedimien-
tos de toma de decisiones, los limites a la participacion,
actividades de formacion y sensibilizacion, el papel de
estas iniciativas en el cambio social y las redes sociales
en las que participan.
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Tabla 2. Iniciativas participantes de canales cortos de comercializacion

PROVINCIAS | EXPERIENCIAS NOMBRE ABREVIADO
ALMERIA Asoc?ac?(?n El Tirgbeque Tirabgque
Asociacién Almajaraca Almajaraca
Reverde SCA Reverde
p Asociacién de Productores y Consumidores Ecolégicos La Borraja La Borraja
CADIZ Y . —
Asociacién de productores y Consumidores de productos ecolégicos y artesanales El Zoco El Zoco
Verduras Revolucion Verduras Revolucion
Asociacién agroecologica La Acequia La Acequia
Red de Consumo de Cordoba (sin nombre definido) Red de Cérdoba
Asociacién Agroecolégica de Familias Consumidoras La Grama La Grama
CORDOBA | Culturhaza Culturhaza
Almocafre SCA de productos ecolégicos y de Comercio Justo Almocafre
Asociacién de productores y Consumidores de productos ecolégicos Subbética ecoldgica Subbética ecoldgica
Asociacién Sociocultural y Agroecolégica Tianguis Tianguis
Asociacion de productores y consumidores ecologicos El Encinar El Encinar
Cooperativa agroecolégica Hortigas Hortigas
GRANADA Asociacion Ecovalle Ecovalle
Asocacion BioCastril BioCastril
Asociacién de Productores y Consumidores ecolégicos y artesanales El Vergel de la Vega El Vergel de la Vega
HUELVA Mercado Campesino Madre Tierra Sierra de Huelva Mercado Campesino
Grupo de consumo Autogestionado de Jaén GCA Jaén
Grupo de produccion y consumo ecologico de Ubeda GC Ubeda
JAEN Asociacion EI Asturiano El Asturiano
Asoc’ia_cién de productores/as y consumidores/as ecologicos/as de la Sierra de Segura Segura Segura ecologica
ecoldgica
Asociacién Guadalhorce ecoldgico Guadalhorce
MALAGA LaRed Autogestionada para la Soberania Alimentaria Ecolégica LaRed Autogestionada
Asociacién de Productores y Consumidores de Productos Ecolégicos y Artesanos La Breva La Breva
Enjambre sin reina Enjambre sin reina
Asociacion de Consumo Etico La Talega La Talega
Feria ecoldgica de productores locales-COAG Feria-COAG
SEVILLA Con los pies en la tierra Con los pies en la tierra
Cooperativa de Consumidores de Productos Ecoldgicos La Ortiga La Ortiga
Asociacién de Consumidores y productores Del huerto a mi casa Del huerto a mi casa
La Gallina Clueca productos ecolégicos y artesanos La Gallina Clueca
Articulacion productores y consumidores Experiencia Sevilla

* Experiencia aun sin

O

opinién definida acerca de su visibilidad mas alla de los colectivos locales.




5.1. Origenes

5.1.1. Evolucién historica

Hasta el ano 1998 en Andalucia sélo existian seis de
las iniciativas de este tipo consideradas en este estu-
dio, teniendo, pues, una trayectoria larga y asentada,
en la que han ido modificando sus formas y modos de
funcionamiento, han cambiado muchas de las personas
consumidoras aunque no tanto las productoras, han
cambiado los lugares de reparto y los locales, etc.,
pero han mantenido un nucleo de socios activistas (tan-
to productores como consumidores) que han permitido
que continden hasta el momento actual. Iniciativas que
hasta cierto punto han sido las «madrugadoras socia-
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les» que han marcado una forma de avanzar en el ca-
mino de la construccion de este tipo de articulaciones,
y que con sus fortalezas y debilidades adaptadas a su
propia situacion han ofrecido aprendizajes y han servido
en muchos casos como referencia para el desarrollo
posterior de otras experiencias. Estas iniciativas son
parte del nucleo estable y maduro constituyente y re-
productor de la FACPE.

A partir del ano 2004 comienza una tendencia ascen-
dente con la creacién de multiples iniciativas (salvo en
el 2007) estabilizandose en un nivel alto en los ultimos
anos. Iniciativas que, como iremos comprobando, supo-
nen nuevas formas de organizacion y soluciones innova-
doras acordes con las condiciones especificas de cada
territorio y colectivo de productores y consumidores.

Figura 7. Evolucion del nacimiento de las experiencias participantes

Evolucion del nacimient o de experiencias

N. de experiencias

1903 194 1996 1998 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: elaboracién propia.

1



Factoria de ldeas
Centro de Estudios Andaluces

2

Siendo resenable el hecho de constituirse en los ultimos
anos dos formas novedosas y emergentes como son
(i) las Redes de consumidores y productores y (i) ini-
ciativas de productores que provienen de experiencias
previas y una trayectoria en las redes sociales y pro-
ductivas del ambito (agro)ecoldgico que aprovechando
dichas redes constituyen redes informales de consumi-
dores para generar un «sueldo indirecto» mediante un
sistema de cestas semanales que cubren el salario de
los productores a partir del abastecimiento exclusivo a
dicho colectivo —difuso aun, pero definido como red de
confianza con respecto a quien produce—.

Figura 8. Recepcion de asesoramiento de las iniciativas

5.1.2. Asesoramiento y apoyo institucional

en los origenes

La gran mayoria de las iniciativas declaran haber recibi-
do asesoramiento para iniciar su andadura.

Ese asesoramiento proviene en muchos casos de parte
de los propios miembros de la iniciativa que segun sus
capacidades y sus ambitos profesionales han aportado
sus conocimientos a la creacion y mantenimiento del
proyecto; otro tipo de asesoramiento es el que han
buscado los miembros de las iniciativas entre otras
experiencia similares de canales cortos y proyectos
agroecologicos para conocer su funcionamiento y sus
maneras de organizacion y produccion. Intercambio de
conocimientos a partir de relaciones personales, ex-

Recepcion de asesoramiento

NS = 1

Sin asesoramiento

Institucional en cooperativismo

Ingtituciona en ecool dgico

Autoformacion y redes agroecol 6gicas

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 9. Recepcion de subvenciones por parte

En cuanto a formacion y asesorias «externas» Reverde
se ha formado en cooperativas y la iniciativa de Tianguis

Recepcién de subvenciones

35%

S han recibido
subvenciones

B No han recibido
subvenciones

65%

Fuente: elaboracion propia.

periencias profesionales, intercambio de saberes con
otras iniciativas, asistencia a congresos y jornadas son
parte de la autoformacion que han buscado estas ini-
ciativas.

En este sentido la FACPE se cita por La Borraja y Al-
mocafre como un espacio de formacion y apoyo muy
importante para ellas. Otras instituciones que han ase-
sorado en diferentes ambitos a alguna de las experien-
cias son el CIFAED vy el CIFA a EI Vergel; el CAFAGE y
una investigadora del ISEC a Segura ecoldgica; la aso-
ciacion Ecolégicamente y la asociacion Jaén Ecologica
al Grupo de Consumo de Ubeda; el IFAPA a Subbética; el
Grupo de Desarrollo Rural a Guadalhorce; la Secretaria
general del Medio Rural y la Produccion ecoldgica a la
Feria-COAG.

asistié a un curso municipal sobre gestion y fiscalidad
de asociaciones.

En cuanto al apoyo econdmico institucional que han re-
cibido estas iniciativas cabe decir que en torno a un ter-
cio de ellas si ha recibido dichas ayudas, basicamente
a través del plan de fomento de la agricultura ecologica
de la extinta Direccién General de Agricultura Ecolégica
y se han destinado a la infraestructura para tiendas
de productos ecoldgicos (Almocafre, Del huerto a mi
casa, La Borraja), a programas de sensibilizacion (Ube-
da, El Zoco, BioCastril) y a la gestion de la asociacién
(Segura). Feria-COAG recibi6 un fuerte impulso y apoyo
a través del programa Empleaverde de la Fundacion Bio-
diversidad. A su vez, tres de las iniciativas si aspiraban
a estas ayudas y se les concedieron pero por motivos
burocraticos al final no pudieron disfrutarlas.

En cuanto a las experiencias que no han recibido ningu-
na subvencion, la mayoria simplemente no las han to-
mado en cuenta, mientras que si hay un sector de estas
experiencias que reniega explicitamente de las subven-
ciones institucionales en nombre de la autogestion y la
independencia econémica e ideoldgica.
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Figura 10. Principales municipios donde se establecen las experiencias
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5.2. Espacios
5.2.1. Distribucion geografica

Como podemos apreciar en el mapa y en las tablas en-
contramos iniciativas repartidas por toda la geografia
andaluza, en todas las provincias y en ambitos rurales
y urbanos. Si bien este modelo es minoritario va exten-
diéndose a mas lugares e involucrando a mas personas
en distintas redes formales e informales.

Es importante resenar la diversidad de lugares que se
ven inmersos de una u otra manera en este tipo de ex-
periencias, teniendo presencia tanto en las ciudades

CANALES CORTOS DE COMERCIALIZACION ALIMENTARIA EN ANDALUCIA
5. Discusién de resultados

como en los pueblos, articulando pueblos con ciuda-
des, generando espacios sociales comarcales en el me-
dio rural, abriendo espacios periurbanos a la mirada de
los ciudadanos, etc.

Esto nos lleva a reconocer un proceso que afecta y se
extiende por gran parte del territorio generando un teji-
do social y productivo ampliado con potencial de gene-
racion de nuevas iniciativas, ya que mas alla de su ubi-
cacion son experiencias basadas en el empoderamiento
personal y colectivo para la creacion de nuevas formas
de articulacién local y con capacidad de aumentar la
densidad social (ya alta de por si) de estas experiencias
desbordando las redes de este «<movimiento» (agro)eco-
l6gico, que también lo es en cierto modo sociopolitico.

Tabla 3. Municipios de accidn de las experiencias en Almeria

ALMERIA

EXPERIENCIA PRODUCCION REPARTO/VENTA REUNION

Tirabeque Nijar, Viator, Alhama Almeria Almeria

Almajaraca Puerto Lumbrera, Calasparras, Huércal Overa, Macael, Albox Macael, Albox, Sierra
Alhama de Almeria del Filabre

Tabla 4. Municipios de accion de las experiencias en Cadiz

CADIZ

EXPERIENCIA PRODUCCION REPARTO/VENTA REUNION

Reverde SCA Jerez de la Frontera Jerez de la Frontera, Jerez de la Frontera,
El Puerto de Santa El Puerto de Santa
Maria Maria

La Borraja Sanllicar de Barrameda, Chipiona, El Puerto de Sanlicar de Barrameda | Sanlicar de Barrameda

Santa Maria, Trebujena
El Zoco Jerez de la Frontera, Ubrique, Cordoba, Malaga Jerez de la Frontera Jerez de la Frontera
Verduras Revolucion Puerto Real Cadiz, Puerto Real Puerto Real

75
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Tabla 5. Municipios de accion de las experiencias en Cdordoba

Fernan Nunez, Villafranca)

CORDOBA
EXPERIENCIA PRODUCCION REPARTO/VENTA REUNION
La Acequia El Carpio Cordoba Cordoba
Red de Producciény Cérdoba (Encinarejo, Villaviciosa, Palma del Rio, Cérdoba Cordoba, Encinarejo,
Consumo de Cordoba | Fernan Nurez, Villafranca), Marchena (Sevilla), Villaviciosa, Palma del
Granada (municipios) y Jaén (municipios) rio, Fernan Nunez,
Villafranca, Marchena
La Grama Posadas Posadas Posadas
Culturhaza El Encinarejo El Encinarejo El Encinarejo
Almocafre Cabra, Zuheros, Fuente Palmeras, Villaviciosa, Cérdoba Cérdoba
Cérdoba, Puente Genil, Cazalla de la Sierra, Motril,
Condado del Bollullo, Sevilla, cadiz, Aracena,
Fuentillejos...
Subbética ecoldgica Carcabauey, Cabra, Palma del Rio, Priego, Lucena | Carcabauey, Cabra, Cabra
Palma del Rio, Priego,
Lucena
Tianguis Cordoba (Encinarejo, Villaviciosa, Palma del Rio, Cordoba Cordoba

Tabla 6. Municipios de accion de las experiencias en Granada

GRANADA
EXPERIENCIA PRODUCCION REPARTO/VENTA REUNION
El Encinar Granada Granada Granada
Hortigas Durcal, Marchena (Durcal), Cénchar Granada Granada
Ecovalle Valle de Lecrin (en torno a Durcal) Durcal, Niglielas, Durcal, Niglelas
Granada
BioCastril Castril Castril Castril
Huéscar, Guadix
El Vergel de la Vega Santa Fe, Fuente Vaqueros, Churriana de la Vega, | Ogijares Ogijares y otros
La Zubia, Pinos Puente, Arenas del Rey, Restabal,
Almunecar
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Tabla 7. Municipios de accion de las experiencias en Huelva

HUELVA

EXPERIENCIA

PRODUCCION

REPARTO/VENTA

REUNION

Mercado Campesino
Madre Tierra

Sierra de Huelva (Rosal de la Frontera, Alhajar,
Cumbres mayores, Galaroza)

Galaroza, Almonaster
La Real, Fuente
Heridos

Galaroza, Almonaster
La Real, Fuente Heridos

Tabla 8. Municipios de accién de las experiencias en Jaén

JAEN
EXPERIENCIA PRODUCCION REPARTO/VENTA REUNION
Grupo de consumo Mogon (Jaén) Jaén Jaén
Autogestionado de
Jaén
Grupo de Consumo de | Jodar, EI Donadio (Ubeda), y Linares-La Carolina, Ubeda Ubeda y Jodar
Ubeda Solana de Torralba, Aldeahermosa, Torres (Sierra

Sur)
El Asturiano Jaén Jaén Jaén

Segura ecoldgica

Fuente Pinilla (Beas de segura), Siles, Jodar,
Aldeahermosa, El Donadio (Ubeda)

Puente de Génave
Beas de Segura, Siles
y Cortijos Nuevos

Puente de Génave,
Beas de Segura, La
Puerta de Segura,
Cortijos Nuevos, Siles,
El Peldn ...

Tabla g. Municipios de accion de las experiencias en Malaga

MALAGA

EXPERIENCIA

PRODUCCION

REPARTO/VENTA

REUNION

Guadalhorce ecologico

Valle del Guadalhorce

Coin, Cartama, Alhaurin
el Grande, Pizarray
otros

Alahurin el grande

(diferentes municipios)

LaRed Autogestionada | Alhaurin el Grande, Malaga Malaga
para la Soberania Cartama
Alimentaria Ecologica | Vélez-Malaga
Valle del Guadalhorce
Malaga (pan)
La Breva Malaga y Cadiz Malaga Malaga y Cadiz
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Tabla 10. Municipios de accidn de las experiencias en Sevilla

SEVILLA
EXPERIENCIA PRODUCCION REPARTO/VENTA REUNION
Enjambre sin reina Sevilla Sevilla Sevilla

La Talega Consumo Alcala de Guadaira

Etico

Alcala de Guadaira Alcala de Guadaira

Andalucia, Mairena del Alcor

Feria ecoldgica de Distintas localidades de Huelva, Sevilla, Cadiz, Sevilla -
productores locales- Cordoba y Malaga

COAG

Con los pies en la tierra | Sevilla Sevilla Sevilla
La Ortiga Aljarafe, Los Corrales, Villamartin, Prado del Rey Sevilla Sevilla
Del huerto a micasa | Carmona, Ecija, Viso del Alcor, Fuentes de Ecija Ecija

La Gallina Clueca Sevilla, Huelva, Cadiz y Badajoz

Sevilla Sevilla

Articulacién P-C de Sevilla (y alrededores)

Sevilla

Sevilla Sevilla

En cuanto a los lugares involucrados en cada experien-
cia podemos reconocer iniciativas con multiples lugares
de produccion que abastecen al colectivo y que recoge
los pedidos en una tienda o local, y aquellas experien-
cias que poseen un solo lugar de produccion (gestiona-
do de manera individual o colectiva) y que reparten en
un lugar unico (La Acequia) o tienen diferentes lugares
de recogida de los productos (EI Asturiano, Hortigas,
El Vergel); lo que incluye también las novedades de los
repartos a domicilio (Del huerto a mi casa y Almocafre,
por ejemplo). También se da el caso de iniciativas en
las que son los consumidores quienes acuden a la finca
para recoger los pedidos (Subbética, Reverde).

Los lugares de distribucion pueden ser a su vez locales
(tiendas, locales o casas, y también espacios sociales
autogestionados como en el caso de Jaén) o estable-
cerse en calles, plazas o parques ocupando el espacio

publico (como forma de reivindicacion de los espacios
publicos en todos los casos: Con los pies en la tierra,
La Acequia, Hortigas, Enjambre, Articulacion P-C Sevilla
—que apoya los huertos urbanos de San Jerénimo—).
Otro caso es el de los mercados y ferias que ocupan los
espacios publicos como forma de visibilizacion de esta
actividad aungque también como reivindicacion social.

Los locales pueden ser comprados/alquilados por el
colectivo o bien cedidos por parte de alguien del co-
lectivo o redes afines. Igual ocurre con las fincas de
algunas de las experiencias, en las que la tierra ha sido
cedida para el colectivo (La Acequia). En cuanto a los
espacios publicos estos pueden haber sido cedidos por
parte de los ayuntamientos como ocurre en el caso de
los mercados y ferias, u ocupados literalmente por la
actividad del reparto.



Como factor de distribucion de los lugares podemos te-
ner en cuenta aquellas experiencias en las que tanto los
productores como los consumidores estan ubicados en
el mismo espacio (Enjambre, Con los pies en la tierra,
La Grama, BioCastril, El Asturiano), o por el contrario,
los productores y consumidores estan en lugares dis-
tintos.

Los lugares de produccion pueden estar ubicados en
las inmediaciones urbanas como forma de agricultura
urbana o perirubana (Con los pies en la tierra, Enjambre,
El Asturiano, por ejemplo), aunque mayoritariamente tie-
nen un caracter rural.

En cuanto a los lugares de reunién hay iniciativas que
aprovechan las instalaciones de sus tiendas y locales,
mientras que hay otros que se esfuerzan en abrir sus
espacios acercandose a las fincas de los productores
para tener dichas reuniones, o iniciativas que solicitan
a otros colectivos sociales sus instalaciones para man-
tener cierto vinculo informal del tejido asociativo. Otras
iniciativas también recurren a las casas de los socios.
Incluso hay quienes celebran sus reuniones en bares.

Otros lugares son los usados para el almacenamiento
provisional, para guardar aperos, para dar informacién
y celebrar jornadas y asambleas, etc.
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5.3. Miembros

5.3.1. Actores impulsores

Una gran parte de las iniciativas han surgido desde la
propuesta de los consumidores que se organizan y bus-
can productores que les suministren alimentos ecolé-
gicos, respondiendo a la nocion de la desafeccion ali-
mentaria que lleva a una parte de consumidores hacia
un consumo critico y colectivo que le ofrezca productos
sanos, de calidad y, en muchos casos como veremos
mas adelante, con criterios sociales de justicia y eco-
nomia social.

Por otro lado, frente a la apatia achacada a los pro-
ductores, estas iniciativas han tenido la participacion de
productores en sus inicios, ya sea de manera exclusiva
al inicio o bien de manera coordinada con consumido-
res en una gran cantidad de iniciativas. Igualmente el

Figura 12. Actores impulsores de las iniciativas
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marco de exclusion profesional marcado por el sistema
agroalimentario lleva a buscar alternativas a la gran dis-
tribucion organizada, aunque estas alternativas no sean
en algunos casos el unico canal de comercializaciéon
para toda su produccion.

De la coordinacion entre productores y consumidores
ha surgido un tercio de las iniciativas como resultado
de ese buscarse y encontrarse entre ambos actores:
como manera de encontrar espacios comunes para
solucionar problemas e intereses tanto particulares de
cada actor como la comprension mutua de los proble-
mas e intereses compartidos.

Otros actores que han propulsado estos proyectos de
canales cortos son un Grupo de Desarrollo Rural en el
Valle del Guadalhorce, COAG para la Feria de Sevilla, un
dinamizador agente de desarrollo local profesional de
amplia trayectoria acompanando procesos locales en la
Sierra de Huelva, y una asociacion —Jaén Ecologica—,
dedicada a la promocion de la agricultura ecoldgica:
en todos los casos gente muy cercana a la produccion
y a las redes sociales de dinamizacion de la AE y la
agroecologia.

Figura 13. Distribuidores en las iniciativas
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5.3.2. Otros actores

Respecto a la necesidad y uso de distribuidores mas de
la mitad de las iniciativas si los requieren mientras que
el resto (44 %) no recurren a ellos abasteciéndose por
sus propios medios.

Los distribuidores y proveedores que se citan son los
siguientes: Ecoaltiplano, Rincén del Segura, Beee,
Gumendi, Ecolo, Biospirit, Ecovalle, Bioles, Intermdn,
[Tianguis: Proveedores. Almocafre, Tienda ecol. Yerbas
Rincon del Segura, Dietéticos de Sur (zumos)]

En cuanto a otros actores implicados en estos cana-
les se plantean dos figuras: por un lado, colaboradores
para actividades de difusion y apoyos puntuales y, por
otro lado, socios capitalistas para poner en marcha la
iniciativa.

5.3.3. Tamano social

Las iniciativas aqui consideradas tienen unas dimensio-
nes muy variadas entre si, yendo desde experiencias
por las que pasan cientos de consumidores por cada
mercado o feria periddica, hasta pequenas iniciativas
de autoconsumo que aglutinan a una decena de familias
de forma permanente.

Hay iniciativas con un solo productor (individual o colec-
tivo) o con varios productores, con grados de compro-
miso muy distintos con los productores en cada una de
ellas. Tenemos ademas algunas iniciativas que también
se abastecen en parte de distribuidores.



Acerca del tamano se pueden apuntar algunas tenden-
cias: 1) experiencias pequefas (de menos de 50 perso-
nas); 2) experiencias medias que oscilan entre las 50 y
300 personas; 3) las que rondan los 400 consumidores
(tiendas); y 4) como caso unico la Feria urbana organiza-
da por COAG por la que se estima que hacen algun tipo
de consumo unas 1.500 personas cada segundo saba-
do de mes. Sin embargo, estas grandes categorias por
tamano no responden a un perfil segun funcionamien-
to, puesto que existen iniciativas de autoproduccion
de tamano pequeno y mediano, mientras que existen
experiencias «modelo tienda» que varian entre tamano
mediano y grande; igualmente hay mercados de tama-
no mediano frente al evento «masivo» de la Feria-COAG.
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Por otro lado, respecto a la cantidad de productores
hay 1) iniciativas que involucran a menos de 5 produc-
tores, ya sean autoproduccion o socios productores en
colectivos mas amplios, y 2) iniciativas que involucran
entre 10 y 30 productores. Al igual que con el tamano
por consumidores, este dato aporta poca informacion
para la construccion de una tipologia, puesto que exis-
ten iniciativas con formas de funcionamiento y objetivos
distintos con tamanos similares.

Lo mas interesante de este dato acerca del tamano lo
podemos vincular a las dimensiones globales del fe-
nomeno, que lleva a reconocer la existencia de unos
6.000 consumidores habituales —en distinto grado—y
mas de 400 productores, segun los datos aportados
por las iniciativas aqui consideradas.

Tabla 11. Estimacion de consumidores y productores implicados en las experiencias

Personas implicadas en las experiencias
Provincia Experiencia Consumidores Productores
] Tirabeque 30 [f] 78
ALMERIA Almajaraca 25 [f] 2-3
Reverde SCA 100 [s] 1
100 [s]
CADIZ La Borraja 180 [p] 10
El Zoco 15 [s] 6-7
Verduras Revolucion 20-25 [f] 1
La Acequia 70 [p] 1
Red de Produccion y Consumo de Cérdoba 90 [p] 20
La Grama 12 [f] 4-5
CORDOBA Culturhaza 4[] 2
Almocafre 200 [s] 15
200 [p]
Subbética ecoldgica 200 [p] 35
Tianguis 50 [p] 6

1
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Personas implicadas en las experiencias
Provincia Experiencia Consumidores Productores
El Encinar 420 [f] 15-20
Hortigas 180 [p] 3
GRANADA Ecovalle - 20
BioCastril 15 [p] 15
El Vergel de la Vega 400 [s] 10
HUELVA Mercado Campesino Madre Tierra 200 [p] 20-25
Grupo de consumo Autogestionado de Jaén 26 [p] 1
JAEN Grupo dg Consumo de Ubeda 50 [f] 3
El Asturiano 20 [s] 5
Segura ecologica 18 [f] 2
Guadalhorce ecologico - 100
MALAGA Iéiﬁﬁadgégtogestionada para la Soberania Alimentaria 16 [p] 7
La Breva 40 [s] 14-15
Enjambre sin reina 200 [p] 3
La Talega Consumo Etico 20 [f] 10
Feria ecoldgica de productores locales-COAG 1.500 [p] 20-25
SEVILLA Con los pies en la tierra 40 [p] 2
La Ortiga 350 [p] 4
Del huerto a mi casa 120 [p] 24-27
La Gallina Clueca 190 [p] 30
Articulacion P-C de Sevilla 100 [p] 10
TOTAL 6.097 [p] 421

[p] n.° personas; [s] n.° de socios: con un factor de correccion de 1,5 para calcular el nimero de personas; [f] n.° de familias, con un factor de correccion de 2,0 para calcular el

nimero de personas.
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Limites de crecimiento y
multiplicacion

5.3.4.

Acerca de los limites de crecimiento que se plantean
estas iniciativas vemos que algunas iniciativas no se lo
han cuestionado de momento porque aun tienen bastan-
te margen para crecer.

Otras iniciativas tienen como objetivo y como mision am-
pliar el consumo ecoldgico y estarian dispuestos a crecer.

Otras experiencias, sin embargo, apuestan mas por la
multiplicacion de experiencias y no por el crecimiento,
generando nuevos nucleos y colectivos mas pequenos
con mayor facilidad de autogestion: Mercados Campe-
sinos de Huelva, Segura, Con los pies en la tierra, GCA
Jaén, Hortigas, Culturhaza, Enjambre.

Sobre los criterios de los limites de crecimiento normal-
mente se aplica la ecuacion de cubrir costes y trabajo:
llegando a un optimo de cantidad de trabajo, capacidad
de produccion y recursos econdémicos disponibles.

Figura 14. Limites de crecimiento en la iniciativa
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5.3.5. Generacion de empleo y economia social

La mayoria de las experiencias no tiene personal contra-
tado a su cargo, funcionando mas bien a través del tra-
bajo voluntario y la rotacion de tareas con una alta carga
de compromiso y responsabilidad para que la iniciativa
pueda satisfacer sus objetivos facilitando la articulacion
de productores y consumidores y que asi los productos
ecologicos lleguen desde los productores locales a los
miembros de cada colectivo.

Son las experiencias en forma de tienda las que mas
contratan para poder gestionar la complejidad no sélo
de los productos frescos sino el gran volumen de pedi-
dos y de referencias que ofrecen en sus estantes, con
un volumen de negocio muy alto que exige una estabi-
lidad y una continuidad en las tareas. El mantenimiento
de un horario y la infraestructura de una tienda, el surti-
do completo durante todos los dias, la coordinacion con
los productores locales y también la organizacion con
los distribuidores, etc., y ademas, en algunos casos,

Sin limite de crecimiento
B Con |imite de crecimiento

B No se han planteado la
cuestion dd crecimiento
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generar espacios de formacién y sensibilizacion, lleva
a que sean estas experiencias las que mas contraten:

El Encinar:
® cinco personas: tres tenderas, una limpiadora y
una técnica de asesoramiento.

La Breva:
® un tendero.

La Ortiga:
® seis personas contratadas aunque con distintos tipos
de jornada: una lleva las cuentas, dos en una tienda,
tres en otra, una como central de compra. Hay poca
diferencia de salario entre tareas (20-25 %).

Del huerto a mi casa:
® una persona como tendero y gestion de la tienda.

La Gallina clueca:
® una persona a jornada completa para gestion y
atencion en la Tienda- Abaceria.
® una persona a media jornada de apoyo en la Aba-
ceria.
® varias de apoyo puntual en el servicio de caterin.

Almocafre: cuatro trabajadores indefinidos: tres socias
trabajadoras (encargada, administracién, pedidos, al-
maceén y tienda, y un contable.

Reverde:

® socia trabajadora (se encarga de las cajas y el
reparto);

® productora contratada a tiempo completo;

® contrato de formacion en practicas.

Por otro lado, hay dos experiencias que contratan a sus
propios productores dentro del colectivo como forma
de autoabastecerse: son los casos de La Acequia y Hor-
tigas, en los que las cuotas de los miembros estan des-
tinadas y calculadas previamente para cubrir los costes
fijos de produccién cuyo gasto fundamental es el pago
de las asignaciones de las personas del grupo de tra-
bajo. Una persona en el caso de La Acequia y tres en el
caso de Hortigas. También la Reverde contrata a uno de
sus productores. El Enjambre también genera recursos
para contratar a las personas que estan de apoyo en la
huerta con la pareja de productores.

Igualmente en el caso de Con los pies en la tierra o de
Verduras Revolucion se da la generacion de un «sueldo
indirecto» basado en la creacion de un colectivo de apo-
yo que «garantiza», a través de su consumo compro-
metido de antemano, un ingreso calculado de antema-
no para que las productoras lleguen a una asignacion
equivalente a un sueldo digno. Es decir, es un modelo
en el que aun se esta en proceso de llegar a un dptimo
en el nimero de cestas y produccién para satisfacer a
un nimero determinado de consumidores que asuman
por un precio optimo la cantidad total de la asignacién
monetaria que requieren las personas dedicadas a la
produccion exclusiva para ese colectivo. Este es un mo-
delo emergente, del que hay muchos casos (en este
trabajo hemos presentado algun caso de muestra) y
que ya se venia dando; por ejemplo las iniciativas de
Yemaya o la red informal (aun) de la ex-productora de
La Acequia y que participando como suministradora de
la Red de Cérdoba esta construyendo su propio grupo
de consumo.

La contratacion de técnicos dinamizadores es la ultima
forma de contratacion senalada en estas experiencias:



Segura contrata mediante una ayuda de la Junta a una
persona dedicada a dinamizar la asociacion y profun-
dizar en su misién y objetivos; las articulaciones de
productores como la iniciativa de Guadalhorce y Feria-
COAG tienen asignada una persona de coordinacion y
gestion. Sin contratacion pero con asignacién generada
a través de la actividad de autofinanciacion de la cantina
se mantiene un equipo de trabajo para los mercados
campesinos de la Sierra de Huelva.

La mayoria de las iniciativas, sin embargo, funcionan
mediante la rotacion de tareas —por grupos e indivi-
dualmente— como parte de los compromisos adquiri-
dos al entrar a formar parte del proyecto: ya sea con
horas de trabajo en la huerta, en la tienda, asumiendo
tareas de coordinacion, de secretaria, de administra-
cién, de reparto de productos, limpieza, etc. Son ini-
ciativas que soportan poca infraestructura y tienen un
compromiso con los productores pero en muchos ca-
s0s los productores tienen otros canales en los que dan
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salida al resto de la produccién que estas iniciativas no
logran absorber.

5.3.6. Criterios de entrada y compromisos
adquiridos: consumidores

La entrada a participar en estas iniciativas por parte de
los consumidores no tiene practicamente ningun requi-
sito mas alla del interés por la agricultura ecoldgica.
Asi, aunque la mitad de las experiencias senalan algun
criterio de entrada, en realidad son tan laxos como ese
interés por la agricultura ecoldgica o se refieren a los
COMPromisos que asumen —y que veremos a continua-
cion—. Por otro lado, las formas de relacién que se
plantean por parte de los consumidores dependen mu-
cho del tipo de iniciativa a la que nos refiramos, puesto
que hay formas que no generan ningin compromiso,
como los mercados y algunas tiendas, mientras que
hay otras formas que si plantean mayores compromi-

Figura 15. Exigencias de criterios y compromisos minimos para los consumidores
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sos y responsabilidades para con el colectivo y los pro-
ductores.

Sin embargo, aunque los consumidores tienen la entra-
da bastante abierta —sin condiciones previas estric-
tas— si que se ven sujetos a ciertos compromisos para
mantenerse y participar en el colectivo:

* el principal compromiso remite al pago de la cuo-
ta como socios (anual —50 euros El Encinar; 50
euros anuales en La Ortiga; 30 euros anuales
en BioCastril; 36 euros anuales en Almocafre—,
mensual —52 euros mes por cestas en Hortigas;
15 socios colaboradores en La Gallina Clueca; 60
euros cesta entera en La Acequia—);

* |a aportacion de capital social (76 euros en Almo-
cafre; 70 euros en La Ortiga);

* la participacion al menos en algunos ambitos de
decision como la asamblea;

® comprar es otro de los compromisos que asu-
men formalmente los consumidores: 120 €/ano
en Reverde, caja cada dos semanas al menos,
etc.

® otros: pago por adelantado, coger las cestas,
apoyo reparto, hacer horas de huerta, tareas
de gestion, logistica..., son otros de los
compromisos adquiridos segun los grupos y
formas de organizacion

La participacion se concibe como uno de los requisitos
importantes en muchas de las iniciativas; sin embargo,
se considera un compromiso estricto que termina por
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generar alguna sancion formal o informal. En algunos
casos la participacion en ciertas tareas se considera
importante y valorable, pero voluntaria al fin y al cabo
en un ejercicio de responsabilidad colectiva en lucha
permanente con las tendencias de delegacion. En mu-
chos casos, lo que se ve es la existencia de un entorno
minimamente comprometido con los productores y con
el propio colectivo, ya sea con acuerdos mas o menos
formales o a través de la cotidianidad tendiendo hacia
la corresponsabilidad como proceso.

Por otro lado, hay experiencias mas orientadas a for-
talecer las relaciones entre productores que a generar
compromisos formales con consumidores: son los dis-
tintos tipos de mercados o ferias, que promueven mas
la fortaleza interna de productores con la que estar en
mejores condiciones con respecto a una clientela aun
un tanto difusa, no localizada y no articulada.

5.3.7. Criterios de entrada y compromisos
adquiridos: productores

Al contrario que con los consumidores, los criterios de
entrada de los productores si estan fijados de antemano
y son mucho mas claros. La practica totalidad de las ex-
periencias ponen criterios de entrada a los productores.

Un criterio fundamental para los productores es el ma-
nejo ecoldgico: un criterio que poseen muchas de las
iniciativas, aunque también se valora el hecho de acom-
panar y facilitar la transicion agroecoldgica a producto-
res locales interesados en participar en estas iniciati-
vas. Asi, la proximidad fisica, la cercania es un criterio
reconocido en muchas experiencias. Mientras que la
proximidad social y la afinidad politica son otros crite-
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Figura 16. Exigencias de criterios y compromisos minimos para los productores
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rios genéricos de pertenencia al grupo. A estos crite-
rios se anade el tener que incorporarse a las dindmicas
de participacién y transparencia de cada colectivo. Y
por ultimo pagar la cuota de socio, si es el caso.

La entrada de los productores pasa por su manejo
ecoldgico (avalado de diversas maneras como vere-
mos después) o sus intenciones de transicion, teniendo
como compromisos posteriores fundamentalmente la
responsabilidad de abastecer en la medida de sus po-
sibilidades la demanda de los consumidores, priorizan-
do por encima de cualquier otro canal el generado de
manera conjunta en esta iniciativa. La apertura de las
fincas a las visitas es otro criterio senalado en varias ini-
ciativas. También se les pide en algun caso la dinamiza-
cion de actividades de formacion de los consumidores.
Alguin caso pide variedades locales como compromiso.

76%

15%

COMPROMISOS

La participacion se les pide y se les valora a los produc-
tores, pero con un mayor margen de flexibilidad que con
respecto a los consumidores: parece mas bien que tie-
nen una contrapartida como participacion que es abrir
sus fincas a las visitas de los consumidores.

En general, se observa una tendencia hacia la corres-
ponsabilidad sobre la base de la produccion ecoldgica,
la proximidad, la transparencia y la participacion; una
corresponsabilidad que se debe materializar en la es-
tabilidad en la relacion de producciéon y consumo que
liga a ambas partes entre si y con el colectivo: por un
lado, abastecer a los consumidores de manera priori-
taria siempre que sea posible y, por el otro, consumir
dichos productos o cubrir las cuotas necesarias para la
reproduccion del sistema.
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Esta corresponsabilidad, como veremos mas adelan-
te, es una de las caracteristicas basicas de este tipo
de iniciativas a las que tratan de llegar o mantener. La
confianza, el reconocimiento mutuo, la proximidad, la
transparencia, la participacion, la empatia y el carino
son elementos fundamentales para la cooperacion, la
solidaridad y la corresponsabilidad.

5.3.8. Criterios de entrada y compromisos
adquiridos: distribuidores y
proveedores

A los distribuidores y proveedores, en el caso de tener-
los, se les pide el aval de la certificacion con sello, y
en algunos casos —fundamental o exclusivamente para
los productos frescos— se pide el abastecimiento de
productos lo mas préximos posibles (nacionales-penin-
sulares —excepto platanos canarios, por ejemplo—).
La seriedad, una buena logistica y calidad de los pro-
ductos que ofrece son otros criterios exigidos a los dis-
tribuidores.

Figura 17. Exigencias de criterios a distribuidores

16%

Con criterios

B Sn criterios

84%

Fuente: elaboracién propia.

En muchos casos se recurre a los distribuidores unica-
mente cuando escasea la produccion local de sus pro-
pios productores.

5.3.9. Reconocimiento mutuo entre
productores y consumidores

El reconocimiento mutuo entre productores y consumi-
dores, el hecho de que se conozcan entre si, es algo
que valoran y potencian TODOS los colectivos. Se con-
sidera como algo «muy importante», «imprescindible»,
«ineludible», «<labase». En este caso vamos a aprovechar
los propios testimonios que brotan al hablar con los
informantes de las iniciativas.

Lo vemos importante porque nos ayuda a romper la fron-
tera entre la produccién y el consumo y esto mejora las
relaciones humanas, nos da confianza y favorece un sis-
tema de compra-venta directa con el que nos sentimos
mas cémodas. Ademas se fomenta la relacion personal
entre productores y consumidores para cuestiones con-
cretas como por ejemplo planificar los productos de la
huerta, o decidir sobre los proveedores que se quieren
unir al grupo. (...) Algunas acciones que realizamos para
promover esto son reuniones puntuales con los produc-
tores y visitas a las fincas, los consumidores tienen los
correos electronicos de los productores para contactar
con ellos cuando quieran e ir a visitar sus fincas. Se han
invitado a los consumidores en fechas senaladas y han
ido a visitar los invernaderos de Fernando en Jodar, la fin-
ca de Emilio de Cobiosur y la finca de Rosa en el Donadio.
Pero la verdad es que como grupo no se ha hecho nada
en colectivo. (Grupo Ubeda)

Si, para generar la confianza necesaria y consumir el
producto mas a gusto y con mas ganas. Hasta ahora
la forma de acercar a productores y consumidores ha
sido a través de la participacion en ferias comarcales,
asi es como la mayoria nos han conocido a mi [Teresa]
y a Arturo. Ademas han visitado mi finca y la de Arturo,



a él le estuvieron ayudando a quitar hierba. Este tipo de
encuentros generan mucha proximidad y aunque son muy
puntuales hay perspectivas de repetir. (Segura)

Los happenings de agro-land-art, aqui se convoca a la
gente para que venga a hacer la actividad que hayamos
preparado, y luego muchos se van con sus productos.
Pero es que hay que incentivar que la gente venga aqui.
La mayoria de los consumidores son de aqui cerca, de
Cordoba, El Encinarejo. La relacién con el consumidor es
importante porque cuando vienen los fines de semana
vienen con los ninos, y yo me pongo con ellos a decirles
lo que tienen que hacer, qué es lo que tienen que recoger,
y esa parte es muy interesante a la hora de que entiendan
luego la comida. Eso es lo que pasa con las piezas, que
en todo el proceso de elaboracién participe la gente, que
si hace calor, pasen calor, y si llueve que se mojen. Que
sepan el trabajo que cuesta hacer un pan, de una forma
muy ludica y efectiva. (Culturhaza)

Eso da mucha confianza a los consumidores. Se puede
visitar a los productores cuando se quiera. (Tirabeque)

Pues es que en nuestro caso es lo mas practico porque
como nos dedicamos al cultivo ecoldgico y no adopta-
mos ningun tipo de sujecion a sellos ni a certificaciones
oficiales, la confianza es el factor fundamental de ga-
rantia de que nuestra produccion es ecoldgica, por eso
es fundamental que nos conozcamos unos y otros. (...)
Ademas, como ya te digo, aqui somos al mismo tiempo
productores y consumidores, porque nos parece muy im-
portante diluir la frontera entre produccion y consumo
para valorar justamente ambas partes y para crear expe-
riencias alternativas de produccion y consumo en las que
la gente pueda participar desde ambos puntos de vista
para conocerlos y entenderlos. Ademas culturalmente es
muy enriquecedor que las personas aprendamos a traba-
jar la tierra y obtengamos un resultado de ese esfuerzo,
que es lo que se después nos comemos. Ser productor
y consumidor al mismo tiempo te da una vision mas am-
plia, realista y solidaria del mundo agrario. (El Asturiano)

Si, porque la confianza es uno de los valores mas im-
portantes para los intercambios en la red y los mecanis-
mos para generar esa confianza se basan en que nos
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conozcamos y participemos juntas del proceso. Por eso
intentamos hacer las reuniones en las fincas de producto-
ras. Las asambleas mensuales son mixtas (productores-
consumidores). (Red de Cordoba)

Lo consideramos imprescindible, ademas consideramos
que tenemos muy buena relacion entre nosotros. Es fun-
damental para generar confianza mutua. Se realizan las
salidas de campo, comidas, jornadas de intercambio de
semillas. (Almajaraca)

Si, es la base para que el colectivo funcione bien, lo con-
sideran importantisimo. Tanto productores como consu-
midores participan en la toma de decisiones que puedan
afectarles de cualquier manera. Ademas para que haya
una buena coordinacion entre todos el conocimiento mu-
tuo es fundamental, si no al final cada uno iria en busca
de sus propios intereses y eso no es lo que buscan. Se
realiza una asamblea general una vez al ano, ademas de
jornadas de encuentro en las fincas de los productores, o
informativas, mercadillos... (Subbética)

Es indispensable. Los productores, bueno, el productor,
participa en las asambleas en la medida de lo posible, a
veces le resulta complicado por la distancia pero siempre
viene cuando hay algo importante que tratar. Aprovecha-
mos los dias de recogida de cestas para hacer las asam-
bleas, asi facilitamos que Juan Antonio se pueda quedar
porque tiene que venir de todas formas a traernos la
verdura. También organizamos visitas a la huerta para
ayudarle y jornadas de trabajo. Desde que empezamos a
trabajar con él nos preocupamos por su vision y por su
forma de trabajar, no sélo es una relacion mercantil, es
un camino comun. (GCA Jaén)

Nuestra iniciativa tiene sentido si se entiende no sélo qué
es lo que hacemos, sino donde y por qué, por ello promo-
ver el conocimiento del medio en el que nos encontramos
a través de visitas a la huerta, encuentros de formacion
y jornadas de trabajo nos parece la mejor manera de
valorar la implicacion de los participantes, no sélo como
consumidores sino como activos de un conocimiento, de
un medio y unos recursos que creemos hay que poner en



Factoria de ldeas
Centro de Estudios Andaluces

valor, por su pasado y su necesidad actual y de futuro.
(Con los pies en la tierra)

Si porque promueven la corresponsabilidad, la empatia.
Se hacen visitas a las fincas de los productores (mas alla
de las visitas técnicas de «control»). Se hace una cada
trimestre (poniendo autobuses si es posible conseguir
financiacion por ayudas publicas). Es algo muy positivo,
ludico, que genera empatia, los consumidores ven las
condiciones en que viven los productores y asi se entien-
de por qué se pagan las patatas a un euro el kilo, que no
son ricos y que tendran que tomarse una cerveza como
todo el mundo... (La Ortiga)

Es una cuestién de compromiso y educacion. Cada 5-6
meses se hace una comida-merienda en la finca con un
grupo. Ya son casi amigos. Funcionamos como asocia-
cién y como grupo humano, para dar tiron y ver si la
gente se anima. Cuesta mucho que miren lo que se hace
y que no miren tanto el precio. (Verduras Revolucion)

Asi pues, el conocimiento mutuo es una parte funda-
mental de estas iniciativas. Para ello las visitas a las
fincas se plantean como una herramienta muy potente.
Se hacen estas visitas para aprender y conocerse, y se
trata de hacer algunas de las reuniones de coordinacion
del colectivo en las propias fincas de los productores
socios, a la vez que se pide que los productores parti-
cipen en las asambleas. Por otro lado, estas visitas y
conocimiento mutuo rompen la distancia entre unos y
otros, y genera empatia ademas de conocimiento sobre
la situacion del medio rural. A su vez, tiene como con-
secuencia la reflexion y la comprension a la hora de fijar
los precios, dejando de considerar a los productores en
régimen de competencia sino como personas que de-
penden de esos precios; mientras que por la otra parte
los productores ven a los consumidores como aliados
comprometidos, con ganas de cambio social, y como la
gente a la que alimenta y dependen de los productores.

O

Este conocimiento mutuo se considera como pieza cla-
ve de estas iniciativas para la generacion de confianza
mutua: asi lo senalan literalmente once de las iniciati-
vas, como lo mas practico para generar confianza, in-
cluso por encima de la propia certificacién oficial o el
establecimiento concreto de un Sistema Participativo
de Garantia (SPG), al que sin embargo se tiende como
parte de estas visitas de conocimiento pero también de
reconocimiento técnico.

Mas alld de las visitas, hay otras muchas formas de
encontrarse entre productores y consumidores, como
veremos al analizar las actividades de formacion y sen-
sibilizacion que se realizan en cada iniciativa.

Perfil social y motivaciones:
consumidores

5.3.10.

Como dicen los informantes clave: «<No hay perfil que
pueda definir a toda la gente que participa, hay de todo.
(...) Hay gente ecologista, otra no, familias, gente sola»;
«La mayoria de gente que esta en Tirabeque, no solo
estan en la asociacién por tener en comin una forma
de consumo, es mas una gran parte de socios estan
integrados en Ecologistas en Accion o en otros tipos
de iniciativas sociales. Eso no quiere decir que las per-
sonas que solo les interese venir a consumir productos
ecologico no tengan su espacio» (Tirabeque). O como
plantean desde Con los pies en la tierra: «<hay sobre
todo familias..., funcionarios, jubilados, okupas, es-
tudiantes, ecologistas,...»: es decir, «sobre todo» hay
gente de todo tipo.

Dentro de la diversidad desde las experiencias se se-
nala que hay pocos estudiantes y muchas familias jo-



venes. Por edad se percibe que hay un grupo muy nu-
meroso, mayoritario, de personas de entre menos de
30 y sobre los 45 anos; mientras que no hay muchas
personas mayores (si bien en La Grama la media es de
gente mayor de 40 anos, y en BioCastril también son
Socios mayores).

De nuevo, partiendo desde la diversidad, se percibe
que dentro de las iniciativas hay un grupo de gente muy
concienciada, que participa en movimientos sociales
(«multimilitancia»), que a su vez —como senalan desde
La Borraja o La Ortiga, por ejemplo— en muchos casos
son quienes marcan la tendencia del colectivo al partici-
par mas en las asambleas, aunque luego en el consumo
no sean tan continuos.

Por profesiones se apunta a una fuerte presencia de
funcionarios (administracion, maestros, médicos) y pro-
fesionales. Mientras que en los mercados hay una alta
presencia de turistas y visitantes de paso. Asi como
una mayoria de socios extranjeros en la experiencia de
Verduras Revolucion.

Respecto a las motivaciones de los consumidores, se
destaca su multiplicidad en cada consumidor, sin que
pueda derivarse aqui una correlacion directa entre el
tipo de iniciativa y las motivaciones con las que entra
cada consumidor a participar del proyecto. Esta mul-
tiplicidad y combinacién de motivaciones se compone
de criterios de salud, educacién ambiental, sociales,
empoderamiento rural, lucha por el territorio, cambio
de modelo de consumo, etc.

Como explica La Talega:
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«Responden alos tipicos perfiles del consumidor ecolégico
que dice la Junta: sibarita, salud (no pesticidas), medio
ambiente y conciencia ambiental, necesidad (alergias,
dietista), afioranza-nostalgia. El mayoritario es el de salud.
Hay un grupillo (unos veintitantos) muy concienciado que
se implica, pero la mayoria simplemente pasa por alli,
compray ya esté».

0O como dicen en La Gallina Clueca:

«Dos perfiles basicos: personas sensibilizadas y activis-
tas preocupadas no solo por los criterios alimentarios,
sino también por criterios sociales, culturales y econémi-
cos; y por otro lado, personas menos “implicadas” mo-
tivadas principalmente por criterios de calidad y salud».

Compartiendo en su mayor parte estas visiones, otras
iniciativas senalan que también hay un pequeno grupo
mas esporadico y de picoteo por el sabor y la nostalgia
de sabores. También gente un poco por moda, porque
esto «<mola» (Hortigas).

Asi pues, las motivaciones mas citadas desde las ex-
periencias remiten, por orden de prioridad, a 1) el inte-
rés de promover y potenciar un cambio social y politi-
co vinculado al sistema agroalimentario, el logro de la
soberania alimentaria y un modelo de desarrollo rural
y territorial mas sustentable; 2) la busqueda de una ali-
mentacion sana y sin quimicos; 3) motivos ambienta-
les de no contaminacion de los recursos naturales y la
proteccion del patrimonio natural y cultural agrario; 4)
el acceso a productos ecolégico mas baratos y mas
comodamente que por otros canales; 5) la participacion
en colectivos sociales y el gusto de encontrarse con
gente afin; 6) la difusion de la agricultura ecoldgica; 7)
encontrar productos de calidad; 8) conocer y acercarse
a lo agrario; y 9) anoranza de los sabores «perdidos».

1
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Figura 18. Motivaciones de los consumidores mas indicadas
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Fuente: elaboracién propia.

Al analizar las motivaciones asignadas por los informan-
tes clave de estas iniciativas comprobamos que los dos
criterios mas sefalados son, por un lado, los sociales
vinculados a la construccion de nuevos sistemas agroa-
limentarios y un medio rural mas justo y sustentable
y, por otro lado, la cuestion vinculada al consumo de
alimentos sanos y sin quimicos.

A partir de ahi aparecen otras motivaciones como o
ambiental, que es otro de los elementos clasicos en el
consumo ecologico.

Para el objeto de estudio que aqui estamos planteando
es especialmente interesante el hecho de que haya va-
rias respuestas que apuntan a los motivos econdmicos
para participar de estas iniciativas como una forma de
encontrar alimentos ecoldgicos a un precio mas barato
que en otros canales. Incluso algunas iniciativas recono-
cen que son la forma mas facil y comoda de consumir
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productos ecoldgicos: tanto en la ciudad para un perfil
determinado de gente en Hortigas, pero también como
una solucion local en la Sierra de Segura o en la Sierra
Subbética a las condiciones de una zona rural en la que
no abundan otros canales de acceso a productos ecolo-
gicos (ni tampoco mucha gente afin).

Encontrarse con gente afin y disfrutar del hecho de par-
ticipar de una experiencia colectiva de cambio social es
otra de las motivaciones senaladas: algo que concuer-
da completamente con lo senalado mas adelante sobre
la percepcion en torno al potencial y la practica de cam-
bio social que poseen estas iniciativas. Promover y po-
tenciar la produccion local, formas de economia social
en el medio rural a través de la agricultura ecoldgica
y la creacion de colectivos participativos se considera
una apuesta politica incluida en la misién de muchas de
estas iniciativas. Mas aun, algunas iniciativas poseen un
claro perfil ideolégico que superponen sobre la cues-



tion alimentaria y productiva (caso del GCA Jaén o El
Asturiano, por ejemplo): algo que se reproduce en casi
todas las iniciativas pero en pequenos grupos activistas
dentro del colectivo en su conjunto.

Sobre la estabilidad de miembros de estas iniciativas, a pe-
sar de sufrir ciertas oscilaciones se reconoce a un grupo
fuerte y estable dentro de cada uno de los colectivos, que
permite la continuidad econdmica y social de la experien-
cia. Aparte existen las entradas de quien quiere empezar
a conocer como funciona, que se puede involucrar mas o
menos. Y luego gente que se aleja aunque puede seguir
apoyando el proyecto con la cuota. En alguna tienda si se
percibe un grupo de «curioseo», que solo compra de vez
en cuando, o gente que prueba alguna cosa y ya nunca
mas vuelve. Mas adelante se discutiran las dificultades
planteadas desde las iniciativas para mantenerse y para
participar de manera efectiva en los proyectos.
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Perfil social y motivaciones:
productores

5.3.11.

Sobre los perfiles de los productores no hay mucha in-
formacion, quedando retratados a partir de la division
de productores «tradicionales» y nuevos productores
(neorrurales o neoproductores): mas mayores los pri-
meros, mas jovenes los segundos.

En cuanto a las motivaciones de los productores si hay
mas informacion y se senala el encontrar una via de
escape a los canales convencionales que les asfixian:
una manera de buscar canales y mercados locales con
los que poder sobrevivir (econdmica y socialmente). La
busqueda de un cambio en los sistemas agroalimenta-
rios y los modelos de desarrollo rural son una de las
prioridades por parte de los productores.

Figura 19. Motivaciones de los productores mas indicadas
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Fuente: elaboracién propia.
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En muchas de las experiencias se senala como una mo-
tivacion fundamental la propia rentabilidad econdmica
de estas iniciativas para los productores.

Para algunos de los productores participar en estas
iniciativas supone un espacio de difusion, de sensibili-
zacion sobre la agricultura ecoldgica, sobre los perjui-
cios de la convencional, sobre la forma de vida, sobre
la agricultura, etc. Por otro lado, hay productores mas
involucrados con las variedades locales, con la organi-
zacion y busqueda de conocimientos e insumos; se pro-
mueve también el aumentar la produccion local. Cultivar
sin quimicos también es una motivacion sobre el cuida-
do de la salud y sobre el cuidado del medio ambiente.

Algo que si se destaca en muchas iniciativas es el he-
cho de que los productores que entran a participar y
solo buscan un nicho de mercado ni ellos se quedan ni
se les mantiene en los colectivos. Como plantean desde
La Ortiga: «Hay cierto perfil ideologico que hace que los
productores lleven 10 anos en esto».

Verdura/Hortaizas
Fruta

Léacteos

Productos carnicos
Conservas

Pan

Repogteria

Huevos

Otros productos

0 5 10

Fuente: elaboracién propia.
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5.4. Productos

5.4.1. Oferta disponible

Estas experiencias se basan fundamentalmente en la
relacion en torno a las verduras y hortalizas frescas,
aunque dependiendo del tipo de iniciativa su oferta se
amplia a otros productos basicos (fruta, pan, queso,
aceite, etc.), llegando hasta los formatos tiendas que
abarcan toda la gama de productos incluidos los cerea-
les y legumbres, pastas, y toda clase de transformados.

De momento la relacion con los productores se mantie-
ne muy vinculada a la produccion de huerta que ha sido
el origen de este tipo de iniciativas, pasando después a
la madurez de este tipo de experiencias y la articulacion
con productores (tradicionales o neorrurales) que se in-
corporan a la dindmica creada a partir de esa relacion
previa generada en torno a la huerta. Eso en su mo-
mento desemboco en la constitucion de un modelo mas

Figura 20. Tipos de productos que se comercializan en las experiencias
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dirigido a una clientela general que pretende hacer toda
su compra de todo tipo de productos, lo que llevé a los
modelos de tienda; mientras que hay otras iniciativas
que a partir de la organizacion de grupos de consumo y
ampliacion de redes van incluyendo nuevos productos a
su funcionamiento: como parte estructural de su funcio-
namiento o0 como complemento.

El consumo en estas iniciativas se basa de forma ab-
solutamente mayoritaria en las verduras y hortalizas, y
también en la fruta. A partir de ahi en las distintas expe-
riencias se senalan algunos productos «estrella» como
son el pan y el queso. En algtn caso (tienda Del huerto
a mi casa) se vende mucho producto no fresco.

En cuanto a los productos especificos la practica totali-
dad de las experiencias senalan que poseen la verdura
de temporada normal y completa de una huerta; respec-
to a la fruta hay naranjas, limones, y algo de otras frutas
(de huerta, de frutal, local y de fuera) aunque ya es mas
complicado y empiezan a recurrir a distribuidores; los
lacteos estan representados todos: quesos, yogures,
calostros y algo de leche; se encuentra carne de todos
los tipos y también algo de chacinas; en pan existe una
alta diversidad en la oferta segun los tipos de harina;
las conservas vegetales y mermeladas se pueden en-
contrar en bastantes de las iniciativas; los huevos es
uno de los productos que se valoran incluso en algunas
de las iniciativas que no los tienen; y por ultimo hay una
gran cantidad de iniciativas que poseen un complemen-
to de otros productos basicos y no tan basicos para
la compra completa (aceite, harinas, arroz, legumbres,
azulcar, pasta, frutos secos, etc.).

Dentro de estas iniciativas, por tanto, encontramos re-
presentadas todas las familias y todos los productos,
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aunque segun el tipo de experiencia hay acceso a todos
ellos o sélo a una parte. Las tiendas si poseen de todo
mientras que otras iniciativas se mantienen en torno a
la produccién propia de su huerta, pasando por otras
experiencias cuyo objetivo es precisamente articular
productores y consumidores que a veces ya estaban
insertos en este tipo de canales directos. Si bien, como
veremos a continuacion, en muchas de las experiencias
que se limitan a algunos productos (basicamente la
huerta) hay una complementariedad mas o menos for-
malizada con otras iniciativas para acceder a una cesta
de la compra lo mas amplia posible desde los mismo
criterios de proximidad y confianza con productores lo-
cales; y también se dan los pedidos colectivos dentro
de algunas experiencias para solicitar a distribuidores
los productos complementarios que vienen de fuera (le-
gumbres, pasta y otros).

Es de resenar el valor que suponen los servicios de can-
tina con comida o tapas elaboradas, que generan un
alto valor anadido y una gran parte del consumo (ade-
mas de la aceptacion social y el espacio de disfrute):
es el caso de Tianguis, La Gallina Clueca y también los
Mercados Campesinos.

5.4.2. Productos no alimentarios

Como complemento de la oferta alimentaria, dos ter-
cios de las iniciativas poseen algun tipo de producto no
alimentario como productos de limpieza, higiene y cos-
mética; algunas publicaciones, en algunos casos algo
de artesania (aunque por ejemplo Mercado Campesino
lo excluye por estatutos) y puntualmente «eco-varios»
(filtros de agua, placas solares, etc.).
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Figura 21. Productos no alimentarios en las experiencias

44%

Fuente: elaboracién propia.

5.4.3. Complementos de la oferta
disponible

La necesidad y recurso a otras iniciativas y canales
como complemento a la oferta de los productores mas
vinculados directamente a la iniciativa es algo mayorita-
rio en este tipo de iniciativas. Ya sea a través de otras
iniciativas y productores locales afines a este modelo,
0 mediante proveedores externos y distribuidoras de
productos ecologicos.

Segun los tipos de iniciativas, ya hemos visto que hay
casos que tienen entre sus objetivos el poseer una ofer-
ta lo mas completa posible y para ello recurren a otros
canales y otros productores, que no son ni locales ni
son parte de canales cortos y directos —aunque si cer-
tificados por tercera parte, puesto que la confianza que
se genera en lo local se va perdiendo segun se aleja el
producto y el productor—.

Por otra parte hay iniciativas que mantienen una rela-
cion de intercambio de productos entre si para ofertar

Qb

56%

Experiencias con solo
productos dimentarios

B Experiencias con productos
no aimentarios

la mayor variedad posible a sus consumidores y socios:
por un lado, tenemos la organizacion gestionada a tra-
vés de la FACPE, mientras que, por otro, van surgiendo
articulaciones de segundo grado como las Redes de
productores y consumidores.

Otras iniciativas se cinen a sus producciones de huerta
y de manera mas o menos puntual acogen produccio-
nes de «confianza» de productores locales para comple-
mentar la oferta interna y apoyar otros procesos.

Mas allad de las relaciones con otras iniciativas (agro)
ecoldgicas de canales cortos, algo mas de la mitad de
las iniciativas acuden a otro tipo de producciones y dis-
tribuidores que van desde empresas dedicadas a la dis-
tribucion de productos ecologicos (a las que la mayoria
de las iniciativas les exigen que los productos frescos
no sean importados, aunque algunos casos terminan
por recurrir a producto europeos y mas lejanos para
poder ofrecer productos todo el ano y de todo tipo) y
entidades de comercio justo.
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Tabla 12. Relaciones entre iniciativas para el 5.4.4. Productos ecolégicos
complemento de la oferta

OTRAS INICIATIVAS CON LAS QUE SE RELACIONAN: Todas las iniciativas aqui consideradas se basan en
Segura ecologica | Ecoattiplano Cobiosur producciones ecoldgicas, aunque una de las iniciativas
BioCastril Rincon del segura La verde no se basa en la produccién ecoldgica al cien por cien
Guadalhorce Tirabeque HUMoSOoS puesto que su proyecto nace del acompanamiento en

Marinaleda la transicion ecoldgica en finca y la transicion social
El Terrufio La Borraja Ortiga hacia formas agroecoldgicas en defensa del territorio
FeriaCOAG Fl Zoco Reverde periurbano de la ciudad de Sevilla. En cualquier caso, el

objetivo es llegar a manejos absolutamente ecoldgicos,

Rancho Cortesano | Red CyP de Cérdoba | Ecovalle = A
si bien ya hay avances en la diversificacion de la pro-

Almocafre Agroecologia Frubense . s ) .
Candeales duccidn, una alta reduccion en el uso de insumos quimi-

Productores individuales de redes informales de proximidad COs y una mayor sensibilidad hacia practicas de manejo
I Se indican las experiencias nombradas por los informantes de las iniciativas en ggroecologlFas. Igualmente’ en otros clasos se aploya la
estudio. incorporacién de otros productores aun no ecoldgicos

. STERY como mision de la iniciativa en el apoyo a la transicion
Figura 22. Uso de otros canales de comercializacion . ) .
agroecologica, mas que al hecho del consumo exclusi-

vo de productos ecologicos.

En cualquier caso, las iniciativas estan fundamentalmen-
te basadas en la produccién y consumo de productos
ecoldgicos, teniendo diversos criterios de garantia: al-
56% gunos casos solo manejan productos certificados por
tercera parte que cuentan con el sello ecoldgico, otros
® Todos |os productos son de no recurren al sello para avalar sus productos, mientras

44%

. cce que la mitad de las iniciativas manejan un criterio inclu-
gOC”Cpmd“Ctos quenosonde  iyn que acoge a ambos tipos de productos (con sello

y sin sello).
Fuente: elaboracién propia.

Asi pues, mas alla de los casos que plantean la garantia
solo a través del sello, el resto de iniciativas valoran por
encima de cualquier otro aval la propia confianza que se
genera con los productores. Incluso en los casos en los
que se maneja el sello, el criterio de la confianza que
genera el colectivo y la relacion con los productores es
mayor incluso que el «formalismo» del sello. En algunos
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Figura 23. Certificacién de los productos en la

experiencias

24%
50%
Certificacion (SPG o por
tercera parte)
26% Sin certificacion
B Ambas

Fuente: elaboracién propia.

casos, la existencia de producciones certificadas es un
hecho sobrevenido a la propia iniciativa puesto que los
productores al participar de otros canales mas forma-
les y convencionales si requieren de esa certificacion.

La confianza se genera en algunas de estas iniciativas
a través de la constitucién de un SPG mas formal, mien-
tras que en otros a través de las visitas informales en
las que la apertura de la finca supone un grado de trans-
parencia formal e informal muy alto, y también a través
de las relaciones personales que se generan, asi como
la validacion a través de las personas que mas cerca
de la produccion estan en el colectivo que «validan» las
practicas de los productores ante el resto del colectivo.
Entendiendo que la generacion de confianza a través
de visitas, la empatia y la participacion es una forma no
estructurada de los SPG.

3%

Figura 24. Mecanismos de garantia internos

M Confianzay participacion
con los productores
Mecanismos constituidos
como SPG

329 : ;
% m Sin mecanismos internos

Fuente: elaboracién propia.

5.4.5. Productos no ecoldgicos

En estas experiencias, aparte de los productos ecologi-
c0S que son parte importante, algunas iniciativas tienen
un criterio mas inclusivo que abre sus puertas a produc-
tores y sus productos no ecoldgicos: algunos admiten
(informando de ello) productos artesanos y transforma-
dos de calidad locales (La Gallina Clueca, El Encinar,
Tirabeque, Enjambre, Almocafre, La Borraja), mientras
que en otros casos se permiten productos no ecologi-
COS en principio para apoyar la transicion agroecologica
(reposteria en la experiencia de articulacién P-C de Se-
villa, Red de Codrdoba, BioCastril). Por tanto se refuer-
za la imagen de algunas de estas iniciativas como ge-
neradoras de un cambio social apoyando la transicion
agroecologica (social y técnico-productiva) mas alla de
la limitacién a priori de la conversion hecha en solitario
por los productores. Del mismo modo, mas alla de los
criterios cerrados de productos ecoldgicos, se apuesta
en algunos casos por el apoyo a productores locales,
de confianza, de produccion artesanal y a los que se



71%

Figura 25. Convivencia de productos ecolégicos
y no ecolégicos

B Con productos no
ecol 6gicos

Fuente: elaboracién propia.

quiere apoyar como parte del tejido social y productivo
local, ademas de considerar los criterios de distancia
desde una perspectiva de huella ecoldgica.

Dos casos incluyen cerveza no ecologica (La Borraja
y Tianguis), y La Borraja también incluye productos de
limpieza provenientes de empresas de economia social.

5.4.6. Variedades locales

El empleo de unas u otras variedades de semillas esta
relacionado con el mercado al que van destinadas sus
cosechas. En el sistema agroalimentario globalizado
es el mercado y la industria semillerista quienes fijan el
tipo de variedades que se van a cultivar en base, prin-
cipalmente, a criterios de beneficio econémico (mayor
productividad, oportunidad de mercado, conservacion
y homogeneidad). Los canales cortos de comercializa-
cién, por sus caracteristicas de priorizacion de la proxi-
midad y lo local y las organizaciones derivadas de ello,
son espacios adecuados para la circulacion de semillas

B Solo productos ecol 6gicos
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de variedades tradicionales. Se reducen las pérdidas de
cosechas al no tener que recorrer los alimentos distan-
cias tan largas y al reducir el tiempo transcurrido desde
que el alimento es cosechado hasta que llega a la coci-
na de las personas. Esto permite cultivar diversidad de
variedades adaptadas a las condiciones y gastronomia
local e incluso re-introducir especies y variedades que
habian sido totalmente desplazadas en el mercado con-
vencional. Los canales cortos alimentarios ademas de
ser espacios adecuados para la conservacion de varie-
dades locales también lo son para diversificar las coci-
nas, permitiendo las redes sociales que se crean en su
seno, una colectivizacion de recetas nuevas y antiguas,
que facilitan la introduccién de las variedades locales
en los platos.

Dentro de la logica de la produccion local y el mane-
jo agroecoldgico que va mas alla de la sustitucion de
insumos, el uso de variedades locales es una parte
importante de los manejos agroecologicos, y asi lo en-
tienden todas las iniciativas aqui consideradas (excepto
Tianguis; mientras que los Mercados campesinos de
Huelva lo tienen como uno de los criterios formales de
entrada). En esta légica agroecoldgica el interés se da
por profundizar realmente en un manejo agroecologico,
adaptado, vinculado a una agricultura tradicional, a la
revalorizacion del conocimiento tradicional, etc.

Para todas las iniciativas se considera muy importante,
aunque luego en la préactica de productores y consumi-
dores sea complicado de llevar a cabo: por parte de los
productores por no estar acostumbrados y por la falta
a veces de acceso a semillas de variedades locales,
la propia normativa de semillas, etc.; por parte de los
consumidores, las dificultades vienen por la novedad y
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sorpresa que suponen productos desconocidos que tie-
nen que adaptar a sus pautas de consumo.

Asi, su uso no es mayoritario pero si que practicamente
todas las iniciativas tienen actividades de promocion en
su cultivo, reproduccién y consumo (bancos de semi-
llas, grupos de intercambio, apoyo a la Red Andaluza de
Semillas, catas, informacidén a consumidores), pero es
un proceso lento y que encuentra limitaciones (producti-
vas y de consumo). Se hacen actividades de difusion y
conocimiento entre productores; intercambios de semi-
llas, actividades con la Red Andaluza de Semillas para
facilitar el acceso a éstas; teniendo en cuenta que el
perfil productivo e ideoldgico de muchos de los produc-
tores implicados en estas iniciativas hace que este in-
terés ya estuviese de antemano o sean los productores
quienes promuevan esta cuestion dentro del colectivo.

También se realizan charlas y catas para consumidores;
se destacan en los pedidos y estantes ante los consu-
midores para que las pidan; y se dan recetas para que
los consumidores tengan mas herramientas a la hora de
incorporarlas a la cocina cotidiana.

5.4.7. Productos locales

Como parte de la propia definicion de canales cortos
estas iniciativa hacen hincapié en la distancia que reco-
rren los productos de los que se abastecen. Asi todas
las iniciativas tienen en cuenta el criterio de distancia
fisica, siendo mucho mas estrictos con los productos
frescos, que estan absolutamente sometidos a esos
criterios en todos los casos, incluidos los casos de las
tiendas que recurren a distribuidores para abastecerse
de toda la gama de productos.
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Respecto a este tema, hay tres tendencias: 1) iniciati-
vas que por su propia esencia son de autoproduccion y
manejan una relacion directa y estrecha desde la ciudad
a la finca de produccion; 2) iniciativas que se abaste-
cen de productores locales estableciendo un criterio
maximo (la propia ciudad, la propia comarca, que sea
peninsular, etc.) y 3) las que plantean la priorizacion de
lo local, pero van ampliando el radio de accion hasta en-
contrar los productos que solicitan sus consumidores.
Alo que hay que anadir los consumos de comercio justo
que manejan algunas iniciativas y que quedan fuera de
estas tendencias por su propia naturaleza.

5.5. Consumo

5.5.1. Estacionalidad y productos de
temporada

El respeto de los ciclos biologicos de las especies con
uso para la agricultura y la alimentacion es una cuestion
que flota en el planteamiento de las iniciativas de cana-
les cortos de comercializaciéon. Esta inquietud deriva
de los procesos de desagrarizacién cultural, que acom-
panan al actual proceso de desagrarizacién productiva
en el medio rural y que afectan tanto a la poblacion rural
como a la urbana. La desagrarizacion cultural lleva a
un distanciamiento profundo con respecto a los proce-
s0s agrarios y biolégicos involucrados en la produccion
de alimentos, y aleja de la realidad productiva industrial
que abastece al sistema agroalimentario. El proceso
de urbanizacion de nuestras ciudades ha sido modelado
de tal manera que refuerza la barrera campo-ciudad,
alejando fisica y funcionalmente al ecosistema urbano
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Tabla 13. Criterios sobre la distancia recorrida por los productos

CRITERIOS SOBRE DISTANCIA RECORRIDA POR LOS PRODUCTOS'

[evitar que productos
andaluces, salgan a otras
CC.AA. y vuelvan a entrar
listos para consumir]

TIPO DE CRITERIO EXPERIENCIAS N.°

Urbano-perirurbano Enjambre sin reina, El Asturiano, Hortigas, Con los pies en la tierra, La Grama, Verduras 8
Revolucion, Reverde, La Acequia

KmO Guadalhorce Ecologico, La Ortiga 2

[compra directa y menor de

100 km]

Comarcal Almajaraca, Subbética ecoldgica, La Talega, Mercado Huelva, BioCastril, Vergel de la vega | 6

Regional GCA Jaén, Feria-COAG 2

Peninsular La Breva, Ortiga (excepto platanos), Del huerto a mi casa, LaRed Autogestionada

Trayectoria directa La Breva, Del huerto a mi casa 2

Distancia menor posible
Almocafre

GC Ubeda, Segura ecoldgica, Culturhaza, Tirabeque, El Encinar, Red Cordoba, Ecovalle, 8

Comercio Justo

Tianguis.

La Talega, La Gallina Clueca, La Breva, El Vergel de la Vega, Aimocafre, Segura ecoldgica, | 7

Se ha clasificado segun criterios de distancia maxima de los productos con los que trabajan las iniciativas.

de la agricultura y de los usos, tradiciones y conoci-
mientos del mundo rural.

Esta desagrarizacion cultural produce, entonces, una
tensién entre la produccion y el consumo que deriva
de la actual adecuacion a una dieta desligada de los
ciclos y procesos bioldgicos naturales. Esta costumbre
se refleja en las maneras de comer, los menus, la forma
de comprar y, por supuesto, la manera de abordar el
consumo en los canales cortos alimentarios.

Mirando el tema de la estacionalidad en las experiencias
estudiadas, encontramos que el 100 % de las experien-

cias trabajan con productos de temporada (hortalizas,
verduras y frutas), lo que promueve el acortamiento de
la distancia cultural respecto a lo agrario. La cuestion
es si las experiencias trabajan exclusivamente con pro-
ductos de temporada o si, por el contrario, introducen
en su mercadeo productos fuera de temporada. Res-
pecto a esto, el 56 % de las experiencias comercia ex-
clusivamente con alimentos adecuados a su estacion
biologica. De estas experiencias la mayoria suelen ser
colectivos agroecoldgicos, iniciativas emergentes pro-
ductor-familias y grupos de productores ecolégicos. El
44 % de las experiencias también introduce, en mayor
0 menor grado, algun producto fuera de temporada.
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Figura 26. Estacionalidad de los productos de

44%

® Exclusivo de Temporada

No exclusivo de Temporada

Fuente: elaboracién propia.

El perfil de estas experiencias es mas variado, desde
grupos de consumo hasta tiendas especializadas.

Mirabamos si esta tension dentro-fuera de temporada
ha supuesto un debate problematico dentro de las ini-
ciativas, dado el relativo peso cultural de la desagra-
rizacion. El 71 % de las experiencias no tiene debate
explicito sobre la estacionalidad de los alimentos. Mu-
chas de ellas lo han resuelto desde la individualidad,
sin llevar el debate a lo colectivo: personas que nunca
consumen productos de temporada aunque haya oferta
en Su experiencia, personas que ceden para que otras
puedan consumir fuera de temporada o viceversa, per-
sonas que no pueden acceder a alimentos fuera de tem-
porada en su iniciativa y los obtienen por otros canales.
Otras iniciativas lo han resuelto a escala colectiva, bien
hacia la aceptacion de productos fuera de temporada,
bien hacia priorizar los alimentos de temporada.

En el resto, un 29 %, si ha supuesto un debate no desde-
nable. En siete de estas experiencias se consume fuera
de temporada y supone una discusion entre los integran-
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tes que no quieren forzar los ciclos biolégicos —sensibi-
lidad productiva—y los que quieren tener disponibilidad
de productos el mayor tiempo posible. Tan solo en dos,
donde no se consumen productos fuera de temporada,
se establece algun debate para ver si se introducen o no.
El perfil de experiencias que han tenido explicitamente
estos debates suele ser también variado, resultando ha-
bitual la existencia en ellas de una compra de productos
no frescos por pedidos o en tienda.

Las motivaciones, tanto para la tendencia de exclusi-
vidad como para la tendencia de coexistencia, son va-
riadas. La tendencia de exclusividad esta basada en la
motivacion principal del respeto por la estacionalidad
natural de los alimentos y la vinculacion con la natura-
leza, ademas de por criterios o filosofia del colectivo,
porque los consideran alimentos mas sanos y por la
adecuacion de los consumidores a la produccioén ali-
mentaria de temporada, entre otras.

Significa respetar los ciclos naturales de los alimentos.
Queremos reacostumbrarnos, recuperar esa forma de
comer vinculada al campo en cada momento del ano.
Recuperar ese respeto por la estacionalidad natural de
los alimentos es parte indispensable de la mentalidad
ecologica (GCA Jaén).

Transmitir la idea de no formar ciclos a los consumidores,
que hay otras maneras de cultivar. (El Vergel de la Vega).

Los productores especialmente senalan que sus motiva-
ciones principales para producir de temporada son por
costumbre o prioridad de cultivar de temporada (ade-
cuacion), por rescate de conocimiento y practicas en
torno a variedades locales y por un desarrollo local de
tipo campesino.



La tendencia de coexistencia tiene como motivacion
principal la realidad de la costumbre actual de alimen-
tarse con productos fuera de temporada y, por tanto, la
demanda por parte de los consumidores a tener alimen-
tos de estas caracteristicas.

La mayoria de familias que consumen a través del gru-
po estan acostumbradas a un modelo de consumo que
normaliza totalmente los productos fuera de temporada
y es complicado romper con estas costumbres, es dificil
dar el paso a un cambio tan grande en tan poco tiempo
(GC Ubeda).

También aparecen las motivaciones en términos de
ampliacién de la oferta para los consumidores y como
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reclamo para no alejar a las personas que muestran un
interés por este consumo, asi como ofrecer productos
envasados. Las motivaciones referidas a la produccion
pasan por la necesidad de supervivencia de los produc-
tores ante una falta de produccion invernal. Algunas ex-
periencias tienen aun productos de fuera de temporada
por estar en un proceso de transicion hacia un modelos
de canales cortos de temporada.

Algunos productores de la propia FACPE son quienes han
pedido meter productos de invernadero para poder so-
brevivir ya que no tienen tierra suficiente y necesitan los
invernaderos para sobrevivir en el campo y hacer viable
(La Ortiga).

Tabla 14. Motivos para introducir o no alimentos fuera de temporada

Motivos para trabajar exclusivamente con productos de
temporada

Motivos para trabajar con productos fuera de temporada

Respeto por la estacionalidad natural de los alimentos y
vinculacion con la naturaleza (9)

Costumbre de alimentarse con productos fuera de temporada
y demanda por parte de los consumidores (6)

Por criterios o filosofia del colectivo (3)

Ampliacion de oferta a consumidores (1)

Clima favorable para la continuidad de la produccién todo el
ano (1)

No alejar a personas interesadas en el consumo ecoldgico (1)

Falta de excedentes para conservas y falta de tiempo buscar
otros productores (1)

En clave de transicion para el agricultor local (1)

Por ser mas sanos (1)

Supervivencia en invierno de productores que tienen poca
tierra; viabilidad (1)

Recuperar el conocimiento necesario para gestionar la
herencia de variedades adaptadas (1)

Desarrollo local campesino (1)

Por adecuacién de los consumidores a la temporada (1)

Por adecuacion de los productores a la produccion de
temporada (1)

Ofrecer productos envasados (1)
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Figura 27. Motivos para introducir alimentos fuera de temporada

Fuente: elaboracién propia.

5.5.2. Cesta de la compra

El grado de abastecimiento familiar que pueden abarcar
estas iniciativas es una cuestion a analizar. Un porcen-
taje significativo (41 %) de las iniciativas declara tener
la base de su cesta de la compra en estas experiencias
y que es mayoritariamente abastecida por las mismas.
Esto se refiere a la actividad nuclear de la iniciativa, es
decir, al producto(s) sobre el que se centra la activi-
dad; por ello algunas solo se refieren al abastecimiento
mayoritario de productos frescos (verduras, hortalizas,
principalmente)'® —por ejemplo, la iniciativa que se dedi-
ca a la produccion de cestas de verdura semanalmente
abastece mayoritariamente de verduras a sus consumi-
dores y éstos no tienen que buscar ningin complemen-

13 Verduras Revolucion, Con los pies en la tierra, Enjambre sin
reina, La Acequia, LaRed Autogestionada.
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B Costumbre de alimentarse con productos fuera de
temporada y demanda por parte de los consumidores

B Ampliacion de oferta a consumidores

No alegjar a personas interesadas en el consumo ecolégico
B Ofrecer productos envasados
B En clave de transicién para el agricultor local

SQupervivencia en invierno de productores que tienen poca
tierra; viabilidad.

to en su cesta semanal de estos productos— y otras se
refieren a la totalidad de productos alimentarios!.

El resto de las iniciativas (59 %) se identifican con la
necesidad de buscar un complemento a la cesta que
consiguen en estas experiencias. Las causas de esta
parcialidad en el abastecimiento van desde que algu-
nas son experiencias incipientes, estan empezando y
su planificacién productiva atn esta en proceso de aco-
plamiento con el consumo, la inexperiencia en la pro-
duccion, la baja produccion en temporada invernal o la
dieta de los consumidores.

Algunas iniciativas complementan la cesta basica de
alimentos a través de otras iniciativas de canales cor-
tos, generando sinergias y aumentando el nimero de
casos que se abastecen mayoritariamente de iniciativas

14 La Ortiga, El Zoco, Del huerto a mi casa, Segura ecoldgica,
Subbética ecoldgica, La Borraja, La Breva, Mercado Campesi-
no Madre Tierra Sierra de Huelva, Almocafre.
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Figura 28. Otros canales de abastecimiento de los participantes de estas iniciativas de CCC

Fuente: elaboracién propia.

de canales cortos de perspectiva agroecologica. Otras
complementan con tiendas especializadas de produc-
tos ecoldgicos, en el mercado de abastos y en ferias y
mercadillos (ecoldgicos y convencionales). Aunque hay
un perfil de consumo con tendencia a consumir ecolo-
gico, hay un nidmero de iniciativas no despreciable que
indican que algunos de sus miembros complementan su
cesta basica en supermercados y tiendas convenciona-
les y en grandes superficies.

Los consumidores que se abastecen mayoritariamente
de estas iniciativas, y en otro grado, quienes lo hacen
frecuentemente, suponen un apoyo constante a la pe-
quena produccién local, la produccion ecologica y ofre-
cen, con su modelo de consumo, una resistencia al sis-
tema agroalimentario generalizado. EI mantenimiento
de la agricultura a pequena escala, sustentado en parte
por la participacion constante de los consumidores des-

m Otros CCC

B Tiendas ocon produdos ecoldgicos
Mercado de abastos

W Ferias’'mercadillos

B Supermercados/tiendas
convendonales

Grandes superfides

de estos canales cortos, es un pilar para un desarrollo
rural sustentable.

5.5.3. Produccion y abastecimiento

En estos canales de relacion directa (o lo mas direc-
ta posible) ente el consumo y la produccion, los con-
sumidores buscan productores que les abastezcan lo
mejor posible (en cantidad y calidad). Los productores
por su lado intentan organizar la comercializacion para
dar salida a toda su produccién. Hemos buscado esta
relacion entre las iniciativas estudiadas, entre el abas-
tecimiento por parte de los productores y la absorcion
de la produccién por parte de la iniciativa. La formula
mas habitual, en el 62 % de las experiencias, es la de
abastecimiento satisfactorio a la iniciativa por parte de
los productores pero con una falta de absorcién de toda
la produccion por parte de los consumidores. Esto hace
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Figura 29. Abastecimiento y absorcién de la produccion

6%

62%

Fuente: elaboracién propia.

que muchos productores tengan que buscar otras vias
de comercializacion aparte de la propia iniciativa.

Un 12 % de las experiencias!®, les falta abastecimiento
de algun grupo de alimentos pero tampoco absorben
toda la produccion ofrecida. Esto es porque se presen-
tan diversas situaciones en funcién del producto que
sea, la temporada o el grado de diversificacion en finca
(mucha cantidad de un solo producto, por ejemplo).

Los productores que no dan salida a toda su produccion
en las iniciativas con las que tienen acuerdos de rela-
cion directa buscan otras vias de distribucion. Ejemplos
identificados de esas vias alternativas son, entre otros,
gente cercana, restaurantes, tiendas ecologicas o con-

15 Tirabeque, Tianguis, El Zoco y Ecovalle
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W Abastecimiento mayoritario/ Absorcion
de todala produccién

B Abastecimiento mayoritario/ No
absorcién de toda la produccion

Abastecimiento parcid/Absorcion de
toda la produccion

B Abastecimiento parcia /No absorcion
de todala produccién

B NS/NP

vencionales, venta por internet, restaurantes, a otros
canales cortos andaluces o fuera de Andalucia o la ex-
portacion. Hay que tener en cuenta que los productores
de los que hablamos son productores ecoldgicos o en
transicion ecoldgica y se ven en la tesitura de vender
parte de su produccion como si fuera convencional, sin
el consiguiente reconocimiento y valoracion de sus pro-
ductos.
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Tabla 15. Otros canales de distribucion que usan abla 16. Grado de abastecimiento y absorcion
de la produccion

Otros canales de distribucion que usan los Grado de % | Experiencias
productores abastecimiento y
Gente cercanafamiliares- | Restaurantes absorcion de la
particulares produccion
Venta ambulante Venta directa por internet Abastecimiento 17 | El Asturiano
Jornadas de i Tiend loai mayoritario/ Reverde
ornadas de alimentos iendas ecologicas absorcién de toda la Hortigas
ecologicos produccion La Acequia
A otros CCC de Andalucia | A otros CCC de fuera de Verduras Revolucién
Andalucia Con los pies en la tierra
Mercados locales Mercado convencional (en Abastecimiento 62 | La Gallina Clueca
ecoldgicos tiendas o en puestos) mayoritario/no GC Autogestionado de Jaén
Exportacion absorcion de toda la Culturhaza
produccion La Talega
Hay una serie de experiencias (17 %) que cierran ciclo El Vergel de la Vega
y en las que el productor abastece suficientemente a la Eﬁqgg?gfa
iniciativa, y toda su produccion es destinada a la misma, Feria{COAG
sin tener que buscar canales alternativos. El perfil de Segura ecoldgica
estas experiencias corresponde a colectivos agroeco- Subbeética ecoldgica
ldgicos o grupos de familias que se concentran en un ::Z Eg@’a
productor o grupo de produccion. LaRed Autogestionada
Mercado Campesino Madre
Y, por dltimo, hay un 3 % de las iniciativas que sufren la Tierra:
falta de abastecimiento; esto es principalmente debido kfm%rggfe
ala mgxperlenua productiva, comienzos y modelo no Enjambre sin reina
profesional. El resto (5 %), no sabe o no procede (NS/ Del huerto a mi casa
NP). El Encinar
Red de Consumo de Cordoba
Guadalhorce ecolégico
Abastecimiento 12 | Tirabeque
parcial/absorcion de Tianguis
toda la produccion El Zoco
Ecovalle
Abastecimiento 3 | La Grama
parcial/no absorcion
de toda la produccion
16 Eiléé]sturiano, Reverde, Hortigas, La Acequia, Verduras Revolu- NS/NP 5 |-

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 30. Identificacion de cambios en los
habitos de consumo

9%

3%

B Cambios habitos de consumo

B No cambios de habitosde
oonsumo

No sabe/No identificado

88%

Fuente: elaboracién propia.

5.6. Relaciones mutuas

5.6.1. Cambios de habitos de consumo

La organizacion, filosofia y funcionamiento de estas ini-
ciativas de por si es un cambio a la hora de acercarse
a la forma de consumir los alimentos. Se suelen perci-
bir ciertos cambios en los habitos de consumo de las
personas que participan de una manera u otra en estas
experiencias. De hecho esto es asi en el 88 % de las
experiencias que identifican cambios en los habitos de
consumo a partir de la participacion en las mismas. Tan
solo un 3 % indican que no ha habido cambios signifi-
cativos en los habitos de consumo (por ejemplo en la
Asociacion BioCastril los productores tiene trayectoria
profesional y personas en la produccion tradicionales
y no han variado mucho sus habitos de consumo). Y
un 9 % de la experiencias no sabe o no ha identificado
atin dichos cambios (por ejemplo el GC de Ubeda es un
grupo muy nuevo para detectar cambios aun).
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En general, los cambios mas indicados por los infor-
mantes clave son la adaptacion de la dieta a productos
de temporada asumiendo la variedad, cantidad (picos
de produccion o escasez de un producto temporalmen-
te) y la procedencia de los alimentos (locales, cercania).

Sobre todo por hacerte a la temporalidad de la huerta y
porque te acostumbras a consumir mas verdura, adaptas
tu alimentacién a lo que te viene en la cesta, tienes que
cocinarlo pronto para que no se ponga malo y esto va
modificando tus habitos alimentarios. (GCA Jaén)

La forma de adquirir los alimentos también es indicada fre-
cuentemente a través de formas de organizacion colectiva y
con mas preocupacion por la gestion de la compra mensual.

Se fortalece el consumo de productos verdes, de fres-
cos, la gente come frutas y hortalizas que son mas ricas
y sanas y se va tendiendo a una dieta menos carnivora y
mas adaptada a lo que nos da el terreno en cada momen-
to (...) Ademas poco a poco se va viendo como todas
estas personas se van volviendo mas exigentes no solo
con la calidad y el sabor de lo que comen o compran en
otros ambitos de su vida, sino también en la procedencia,
en el modelo de produccion o fabricacién, en a quién se
le da el dinero si se compra en un sitio u otro, en qué con-
secuencias positivas y negativas tiene nuestra eleccién
de consumo, etc. (EI Asturiano).

Poco a poco va calando el discurso sobre corresponsabi-
lidad, productos de temporada, etc. Es un proceso para
quien no estaba concienciado, y otras personas si esta-
ban concienciados desde el inicio. (La Ortiga)

El aumento del consumo de verduras y frutas frescas y cam-
bios hacia una dieta mas vegetariana también esta referido.
Otros cambios identificados son la introduccién de alimentos
nuevos en las dietas y la innovacion gastronomica (intercam-
bio de recetas, invencién de recetas nuevas). Y, por supues-
to, el aumento de productos ecoldgicos en las dietas de las
personas es una transformacion en todas las iniciativas.



5.6.2. Maodificacién o cambios en las
practicas productivas

Para los consumidores entrar en estas iniciativas, en
general, les supone cambios en sus habitos de consu-
mos. También los productores pueden verse afectados
en sus practicas productivas por las caracteristicas de
organizacion, funcionamiento, principios filosoficos,
etc., de las experiencias de canales cortos. El grado
de transformacién dependera principalmente del tipo de
practica que realizaban anteriormente —si el produc-
tor ya cultivaba bajo préacticas ecoldgicas, el grado de
intensificacion o de diversificacién de las mismas, de
nueva instalacion, etc.—, del compromiso del consu-
mo (como los debates sobre la estacionalidad de los
alimentos o la introduccion de cultivos o técnicas —per-
macultura, por ejemplo—), entre otras.

El 56 % de las iniciativas indican que no ha habido mo-
dificacién en sus practicas productivas, principalmente
porque el cultivo se realiza o se realizaba previamente
en ecoldgico (GCA Jaén, Reverde, Tirabeque, Culturaha-
za, Tianguis, Subbética ecologica, La Breva y Mercado
Campesino Madre Tierra). Algunas de estas iniciativas
productivas han nacido a la vez que la organizacién de
consumo, por lo que se denota una adaptacion conjun-
ta que no se identifica con un cambio de practicas (La
Gallina Clueca, El Asturiano, Almajaraca, Hortigas, expe-
riencia de articulacion P-C de Sevilla).

El 44 % de las iniciativas, a través de los informantes
clave, expresan cambios en las practicas agricolas. Hay
casos de transicion de lo convencional a lo ecoldgico
(Subbética ecolégica —un productor—, LaRed Auto-
gestionada de Malaga, en proceso por los productores
del Enjambre); otros casos de practicas ecologicas
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que introducen mas variedades de cultivo (Segura eco-
l6gica) aumentan la diversificacion y, al contrario otras
que la reducen para adaptarse mejor a la demanda de
consumo (EI Vergel de la Vega, en proceso). Otras han
adaptado sus planificaciones agricolas y algunas téc-
nicas de cultivo (Ecovalle, BioCastril, G. C. Ubeda, La
Acequia, La Borraja) y otras cuestiones organizativas
(La Talega, La Ortiga).

5.6.3. Planificacion agricola

Dependiendo del tipo de organizacion entre la produccion
y el consumo que vertebra cada experiencia se puede
dar planificacion conjunta entre productores, planifica-
cion conjunta de los cultivos entre productores y consu-
midores o ninguna de las dos anteriores. En experiencias
donde pueden darse ambas a la vez —por ejemplo, en
una misma iniciativa, que productores con mas cercania
entre ellos que si se planifican en contraste con otros
mas aislados, que no tienen vias formales o informales
para hacer dicho intercambio—, las hemos considerado
dentro del grupo que si tienen cierto grado de planifica-
cion, para incluir estos esfuerzos organizativos.

Respecto a la planificacion conjunta entre productores,
que puede mostrarse en varios grados o niveles —for-
mal o informal—, el 29,5 % de las experiencias tienen
algun intercambio de este tipo para gestionar mejor sus
cultivos respecto al consumo (Ecovalle, La Gallina Clue-
ca, Almajaraca —un productor—, Segura ecoldgica,
Subbética ecologica, La Ortiga, Mercado Campesino
Madre Tierra, El Encinar, Red de Cérdoba, Guadalhorce
Ecoldgico).
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Figura 31. Planificacion de la produccion dentro de las iniciativas

Fuente: elaboracién propia.

Respecto a la planificacion entre productores y consu-
midores, también en varios grados o niveles, el 29,5 %
de las experiencias tiene algun mecanismos (formal o
informal) de planificacion conjunta. Entre ellas, estan:
La Grama, El Asturiano, Reverde, La Talega, El Vergel de
la Vega, el GC Ubeda, Hortigas, La Acequia, La Breva y
Enjambre sin reina.

Hay un grueso de experiencias (41 %) que no tienen
planificacién conjunta. Encontramos experiencias de
tipo mercados, experiencias donde un productor vende
cestas cerradas a un grupo de personas, tiendas aso-
ciativas o cooperativas, o experiencias que funcionan
por pedidos desde el consumo sin coordinacién entre
los productores, entre otras (GC Jaén, BioCastril, Tira-
beque, Culturhaza, Tianguis, Feria-COAG, experiencia
de articulacion P-C de Sevilla, La Borraja, LaRed Auto-
gestionada de Malaga, Verduras Revolucién, Almocafre,
El Zoco, Con los pies en la tierra, Del huerto a mi casa).
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41%

M Planificaddn entre produdores

B Planificaddn entre productores
y consumidores

Sn planificadon conjunta

5.6.4. Asesoramiento y apoyo econémico
desde la iniciativa

La transicion hacia una produccién ecologica que ade-
mas esté integrada en una via distributiva tipo canal cor-
to de comercializacion, dentro de una sociedad donde
impera el modelo de sistema agroalimentario globaliza-
do, puede necesitar de ciertos apoyos o impulsos que
nazcan desde la propia experiencia. Preguntamos asi,
si desde la iniciativa se ha generado o aportado algun
tipo de asesoramiento o apoyo econdmico para facilitar
la adaptacion a un canal corto de comercializacion, tan-
to para los consumidores como para los productores.

El 59 % de las experiencias si han generado algun tipo
de asesoramiento, para consumidores y productores
en diferentes grados. En muchos casos el apoyo es
de socios 0 miembros de las iniciativas que ponen a
disposicion su trayectoria profesional, sus contactos o



conocimientos técnicos tanto de produccion ecoldgica,
como de gestion y organizacion. Se resalta, en estas
experiencias, la autogestion de la formacion.

En el 41 % de los casos no se ha generado ningun ase-
soramiento o apoyo econdémico para facilitar la produc-
cion ecoldgica en forma de canal corto de comercializa-
cion. Existe por tanto un algo grado de autoaprendizaje
y autoformacion a través de la praxis cotidiana y la
adaptacion permanente a las necesidades sentidas.

Respecto al apoyo desde lo econémico, 5 experiencias
han generado algun aporte interno, alguna subvencién
o fondos comunes de los socios para comprar maqui-
naria, materiales, dinamizar procesos, formacion, bus-
queda de productores, etc.
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En general se aprecia un alto grado de autogestion,
creatividad e innovacion interna a la hora de poner en
marcha y mantener experiencias sujetas a criterios de
canales cortos de comercializacion. La condicionalidad
de la diversidad de las circunstancias locales, ecologi-
cas, sociales, historicas, econémicas, etc., hace que
surjan multitud de estrategias y formas de solucionar la
cotidianidad en las experiencias estudiadas.

5.7. Precios

5.7.1. Precios/cuotas en las iniciativas

De las relaciones de proximidad y compromiso entre
productores y consumidores resulta la negociacion del

Figura 32. Entidad que fija el precio o la cuota de los productos

Entidad que fija | os precios/cuota de |l os product os

25

21

20

15

10

N. experiencias

Fuente: elaboracién propia.

W Productores
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Tabla 17. Fijacién del precio o de la cuota por experiencias
QUIEN FIJA EL PRECIO/CUOTA | EXPERIENCIAS N.° (*)

Ecovalle, Reverde, Tirabeque, Culturhaza, Tianguis, La Talega, Vergel de la Vega,
Almajaraca, Feria-COAG, Articulacion P-C de Sevilla, Segura ecoldgica, La Borraja,
LaRed Autogestionada de Malaga (Pc.), Mercado Campesino Madre Tierra, 21
Verduras Revolucion, Aimocafre, El Zoco, Del huerto a mi casa, El Encinar, Red de
Cordoba, Guadalhorce Ecologico

La Gallina Clueca (para socios simpatizantes), Aimocafre 2
La Grama (Ct.), El Asturiano (Ct.), Hortigas (Ct.), Subbética ecoldgica, La Acequia 6

Productores

Organos directivos o de gestion

Asambleas

(Ct.), Enjambre sin reina

Acuerdos P-C

La Gallina Clueca (para socios colaboradores), GCA Jaén, GC Ubeda, La Breva, 7
LaRed Autogestionada de Malaga (Ct.), La Ortiga, Con los pies en la tierra

Pc.: precio Ct.: cuota.

(*) Algunas experiencias tienen diferentes métodos de fijar precios en funcién de los actores.

Fuente: elaboracion propia.

precio —o0 la cuota— que mantiene el proyecto y el
intercambio de alimentos. La novedad es que lo que
en el mercado convencional no estaba en la esfera de
lo negociable, como lo es el precio de mercado, aqui
se convierte en elemento a revisar. Y en estas expe-
riencias quienes mas lo revisan son los productores
(ver grafica), que acostumbrados a la imposicién de
los precios en origen, en estos ambitos pueden te-
ner mas autonomia de decisiéon con respecto al valor
economico que le dan a sus productos. En general,
aunque los productores propongan los precios se sue-
len hacer consultas para ver la aceptacion de dichos
precios entre los consumidores. Con ello se aprecia
una sensibilidad respecto a la percepcion de justicia
del intercambio econdmico.

En las experiencias se aprecia una cierta tendencia a la
negociacion del precio/cuota en forma de acuerdo en-
tre la produccion y el consumo, bien a través de asam-
bleas bien en forma de acuerdos explicitos y concretos.
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Respecto a los criterios seguidos, la mayoria de las
experiencias fijan sus precios o cuotas, independiente-
mente de quién lo haga, en funcion de los costes de
produccién (o de proyecto). Hay que tener en cuenta
que en estas experiencias la figura del intermediario se
intenta eliminar, por lo que los costes de produccion
estan proximos al precio en origen.

Algunas experiencias, debido principalmente al modelo
de produccion-distribucion-consumo elegido, tienen in-
crementos a ese precio en base a los costes de mante-
nimiento de la experiencia (alquileres, deudas, pago por
determinados servicios —como el montaje de cajas o
el transporte—, etc.). En el caso especial de Tirabeque,
tiene un diferencial en el precio por participacion:

Se aplica un porcentaje para los consumidores, un 10 %
mas si colabora en las tareas conjuntas, un 30 % mas si
no colabora (Tirabeque).

Algunos informantes hacen notar que el precio al que
obtienen los productos ecoldgicos en algunos casos
esta igual o incluso por debajo del precio del producto
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Tabla 18. Criterios sobre el precio o la cuota

CRITERIOS DE PRECIOS/CUOTAS* | EXPERIENCIAS N.°
Base de precio de mercado corregida | La Gallina Clueca, El Asturiano, Ecovalle, Reverde, Culturhaza, Segura 9
ecologica, Subbética ecologica, Verduras Revolucion, Grupo de consumo de
Ubeda

Segln costes de proyecto/produccién | La Grama, Tianguis, La Talega, Feria-COAG, Hortigas, La Acequia, La Borrajal, | 17
La Breva, LaRed Autogestionadal, Mercado Campesino Tierra Madre, La
Ortigal, Con los pies en la Tierra, Enjambre sin reina, Del huerto a mi casa,
Red de Coérdoba, Guadalhorce ecoldgico

Criterios de los productores El Vergel de la Vega, Tirabequel, La Talegal, Almajaraca, Aimocafrel, El 6
Encinar
NS GCA Jaén, Articulacion P-C de Seuvilla, El Zoco 3

* Se refleja el principal criterio en cada experiencia.
Mas un incremento porcentual por el transporte, por la gestion/distribucion de las cajas, en funcion de la participacién, deudas, margenes de tienda, IPC, etc.
Fuente: elaboracién propia.

Figura 33. Criterios bajo los que se fijan los precios o las cuotas
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Fuente: elaboracién propia.

en convencional (El Asturiano, GC Jaén). En muchos
casos el producto ecoldgico sale mas barato que el ob-
tenido por vias que no son canales cortos.

Hay un debate entre los productores. Hay fincas mas arte-
sanales (con mayor mano de obra), otras mas mecaniza-
dasy en las fincas mas artesanales —normalmente mas
diversificadas— los productos salen méas caros. También
pasa con la experiencia, hay fincas que las trabaja gente

No lo sé muy bien pero muchas veces sale mas barato
que comprar en el mercado alimentos que no son eco-
l6gicos. La cesta mas cara ha sido de 10 euros (GCA
Jaén).

que tiene mas experiencia, otras que las trabajan perso-
nas con menos experiencia y por tanto rentabilizan peor
sus fincas. La personas que rentabilizan mejor sus fincas
pueden poner precios menores (El Vergel de la Veg
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Hay experiencias que trabajan con distribuidores. Es-

5.7.2. Precios justos

tos hacen el papel de intermediarios. Para este estudio

no se ha investigado la relacion precio en origen —pre-
cio en destino en relacion a los productos manejados
desde estos canales—. Respecto a las experiencias
que deben poner margenes (tiendas, colectivos con
local, etc.), éstos nunca superan el 50 % y este dinero
va destinado a sufragar los gastos de contratacion,
deudas o mantenimiento de la organizacion y su in-
fraestructura. En estas experiencias las contabilidades
rara vez salen con superavit, siendo coherentes con
Sus propios principios asociativos, cooperativos o au-

togestionarios.

Ya hemos comentado que existe una sensibilidad por
parte de la mayoria de los productores que proponen
los precios de los productos, respecto a la percepcion
de justicia en los precios. El 94 % de las experiencias
consideran que sus precios o cuotas son justos, por
ambas partes, principalmente por los productores. Sin
embargo se han dado debates al respecto en algunas
de las experiencias cuando los precios o cuotas han
subido; en estos casos algunos consumidores han de-
jado las experiencias o han dejado de consumir ciertos
productos cuando el disenso no se ha podido superar
para todos los miembros de la iniciativa.

Tabla 19. Modos de hacer el pago de los productos

1

Como y cuando se hace el pago de los productos!
Semanal Quincenal Mensual En el acto A crédito
Metalico Ecovalle GCA Jaén La Gallina Clueca La Gallina Clueca La Talega (con un
Reverde Tianguis El Asturiano pedido de credito)
Hortigas Culturhaza GC Ubeda (una
La Acequia Vergel de la Vega semana de crédito)
La Borraja Almajaraca
La Breva Feria-COAG
LaRed A. Segura ecoldgica
Almocafre Subbética ecologica
Reverde La Breva
Enjambre sin reina LaRed A.
El Encinar Mercado Campesino
Del huerto a mi casa La Ortiga
Red Cérdoba Almocafre
Con los pies en la tierra
Del huerto a mi casa
Guadalhorce ecolégico
Cuenta Segura La Grama Vergel de la Vega
Bancaria ecoldgica Tirabeque
Verduras Revolucion
El Encinar

1 No se incluye el pago a los distribuidores. Se indican las formas de pago mas habituales en las iniciativas.




En el consenso se regula el tema de la justicia de precios.
Al que no le convence el precio deja de consumir. (El
Vergel de la Vega).

5.7.3. Como y cuando se realiza el pago
de los productos

Sin contar el pago a los distribuidores y centrandonos
solamente en el pago a la produccion local, vemos que
la mayoria de las experiencias realizan el pago de los
productos en el acto o el momento de venta o entrega,
en metalico. Esta accion tiene coherencia con las rela-
ciones de proximidad o cercania que resultan de estas
experiencias.

Respecto a la periodicidad la frecuencia mensual —en
metalico también— es lo mas comun. Pocas experien-
cias pagan a crédito y como maximo lo hacen de un
pedido para otro (semana o mes). Algunas experiencias
pagan por adelantado, normalmente un mes, superan-

Figura 34. trueques de bienes y servicios

82%

Fuente: elaboracién propia.
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do de esta manera el pago por trabajo a finalizacion de
trabajo y valorando el mantenimiento del proyecto (La
Acequia, Verduras Revolucién).

Tan solo seis experiencias usan cuenta bancaria de for-
ma habitual, lo que denota una gran preferencia por el
intercambio monetario manual y cercano.

Intercambio de bienes y servicios
sin dinero

5.7.4.

El paraguas agroecoldgico nos lleva a considerar dis-
tintas dimensiones de lo agrario, no solo pasando por
lo productivo sino también por lo social, econémico,
politico y cultural. Desde esta perspectiva nos fijamos
en formas colaborativas o de accién social para la satis-
faccién de necesidades basicas. Asi, las redes alimenta-
rias de perspectiva agroecoldgica, son plataforma para
la creacién o fomento de formas de aprovechamiento

Experiendias que practican el
intercambio sin dinero

B Experiendas que no practican
€l intercambio sin dinero
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de los recursos enddgenos, de las capacidades indivi-
duales y colectivas, de economia social, de alternativas
al mercado convencional.

Por ello, preguntamos la existencia de practicas de in-
tercambio de bienes y servicios sin que medie el dinero
y resulta que un 82 % tiene alguna experiencia o prac-
tica de trueque, bien asidua o eventual, y tan solo un
18 % de las iniciativas no lo practican o no se lo han
planteado.

Es importante resaltar que la practica habitual de los
productores tradicionales a intercambiar productos o
servicios (por ejemplo, en Verduras Revolucién el pro-
ductor intercambia trabajo con ganaderos a cambio de
labores con el tractor).

Es muy habitual en las redes de los agricultores tradicio-
nales. Es un habito para ellos. (BioCastril)

«Tornapeon»: tU me ayudas, yo te ayudo. Apoyo mutuo en
labores del campo, semillas, intercambio de maquinaria,
horas de trabajo... (El Vergel de la Vega)

Otras practicas habituales son el intercambio de forma-
cion y trabajo en las fincas, intercambio de productos o
de materias primas por productos transformados, inter-
cambio de productos por trabajo, servicios a cambio
de cestas (en La Borraja tienen un sistema de trueque
entre 6 personas que se turnan para atender la tienda
semanalmente y a cambio reciben 20 € en productos
por dia de intercambio de servicios; otros ejemplos de
servicios son el masajista o la gestoria), o los bono-con-
sumo (intercambiando otros bienes y servicios por pro-
ductos de la iniciativa, por ejemplo La Gallina Clueca).

También hay experiencias que participan en redes de
trueque (LaRed Autogestionada) o que tienen, hacen
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parte de sistemas o se interesan por sistemas de mo-
nedas locales: La Gallina Clueca y La Ortiga (moneda
social PUMA ), El Zoco y Reverde (moneda local <El Zo-
quito»), La Talega, experiencia de articulacion P-C de
Sevilla. Los sistemas de monedas locales son un alter-
nativo de comercio basado en la idea de una economia
solidaria y justa. En estas redes aumenta el valor de las
capacidades, habilidades y haceres de las personas lo
que permite distribuir el acceso a bienes y servicios de
manera mas equitativa.

5.8. Participacion internay
externa

5.8.1. Organos y procedimientos de toma
de decisiones

Muchas de las iniciativas tienen como o6rgano de deci-
sion la asamblea de todos los socios, que es el espacio
de toma de decisiones estructurales para el colectivo.
En estas iniciativas hay asambleas (individuales o por
grupos) que estan al dia de las decisiones cotidianas
de gestion y crean espacios periodicos para cuestiones
estructurales: si bien estas asambleas pueden ceder
parte de la ejecucion y gestion de ciertas tareas tareas
a algunos miembros del colectivo (ya sean técnicos o
nucleo duro, ya sea a comisiones 0 grupos de socios
que tienen que asumir esas tareas rotatorias).

Segun el modelo organizativo, estas asambleas pueden
ser mas activas y estar en el dia a dia de las decisiones
que afectan también a la gestion cotidiana (La Grama,
Vergel, Asturiano, GCA Jaén, La Talega, La Acequia y



Hortigas, por ejemplo) o, por el contrario, generarse
espacios asamblearios mas separados en el tiempo ce-
diendo la gestion cotidiana a un grupo coordinador, a
los técnicos o a la junta directival’ (Enjambre, Segura,
El Encinar, Subbética, Guadalhorce, Con los pies en la
tierra, La Borraja, Aimocafre, Ortiga, La Gallina Clueca).

Otra alternativa es el mantenimiento de esa asamblea
estructural anadiendo asambleas «sectoriales» de
coordinacion entre las personas 0 grupos que manejan
las cuestiones cotidianas de gestion ya sea a través
de comisiones (experiencia de articulacion P-C de Se-
villa, Tianguis, Hortigas, La Acequia, Segura, Reverde)
0 como asuncion de tareas rotatorias decididas por el
colectivo (Hortigas, El Zoco, LaRed, La Acequia).

Asi pues, estas asambleas pueden ser mas o menos
frecuentes (semanales, mensuales, anuales), o adapta-
das al modelo de funcionamiento (gestion cotidiana o
toma de decisiones estructurales segun necesidades o
como espacio de reflexion una vez al ano para mante-
ner cierta estabilidad y afrontar los cambios), teniendo
en cuenta que segun la iniciativa pueden convivir dife-
rentes espacios de toma de decisiones y por tanto con-
vivir comisiones, tareas rotatorias y asambleas anuales,
por ejemplo.

Estas asambleas pueden estar convocadas para la asis-
tencia individual (la gran mayoria) —La Grama, El Vergel
de la Vega, EI Asturiano, GCA Jaén, La Talega, Segu-
ra ecoldgica, El Zoco, Reverde, GC Ubeda, La Gallina
Clueca, La Ortiga, Tirabeque, etc.—, o como espacio

17 Gestion de Junta directiva cotidiana y asambleas de toma de
decisiones importantes (Subbética, Guadalhorce, Con los pies
en la tierra, La Gallina Clueca, Almocafre).
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para la toma de las decisiones que hayan tomado de
manera autonoma los distintos grupos en los que pueda
estar organizada la iniciativa (el caso de las coopera-
tivas agroecologicas Hortigas y La Acequia, o las re-
des de consumidores y productores, por ejemplo). En
el caso de asambleas por grupos, se entiende que las
decisiones se discuten en cada uno de los grupos que
componen el colectivo, y sus resultados se vuelcan en
la asamblea de enlace en la que estan representantes
de cada grupo transmitiendo las decisiones de cada
grupo y en las que cada representante posee cierta ca-
pacidad de flexibilidad para adaptarse a la necesidad
de consenso que requiere el funcionamiento de dicha
asamblea general.

El peso de cada uno de estos dos «actores» varia entre
las iniciativas, puesto que hay iniciativas con asambleas
muy presentes mientras que hay otras en las que la
asamblea tiene mas un caracter ratificador y de apoyo
al nucleo técnico-coordinador o a las comisiones. Inclu-
so hay Iniciativas en las que el actor protagonista de la
toma de decisiones y de la gestion general es la junta di-

Figura 35. Método de toma de decisiones
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Fuente: elaboracién propia.
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rectiva, aunque exista tal espacio de asamblea puntual
(Subbética, Guadalhorce, BioCastril). Es mas, podemos
encontrar iniciativas en las que mas allad de que exista
un proceso de dialogo y apertura a la participacion en-
tre los miembros la toma de decisiones se da en ultima
instancia por la organizacion coordinadora (COAG) o por
el equipo facilitador que ha impulsado la iniciativa (y que
en su propia esencia posee la mision de un proceso
participativo que anule sus propias funciones, pero que
de momento ha estado tomando decisiones sobre la
base del didlogo con los protagonistas). También existe
un caso sin organo de toma de decisiones, mas basado
en lo cotidiano y las necesidades del colectivo.

Por otro lado, como veremos mas adelante, aparte de
la estructura formal de los érganos de decision, la par-
ticipacion en cada una de estas iniciativas tienen sus
peculiaridades y en la mayoria de los casos se ve condi-
cionada por una dinamica en la que hay un grupo fuerte
y activista que lidera y mantiene al colectivo, y por otro
lado un colectivo mayoritario de personas que no se
involucran en la gestion participativa de la iniciativa.

Sobre el procedimiento de la toma de decisiones en la
inmensa mayoria de los casos, sea cual sea el modelo
de organizacion, el consenso es la forma generaliza-
da. Ello incluso en algunos casos en los que existe el
recurso a la votaciéon o cuando hay una autoridad que
coordine la iniciativa.

Como hemos visto, hay iniciativas que pasan por un pro-
ceso previo de discusion por grupos antes de acudir a
las asambleas generales mientras que hay otras con-
vocadas a titulo individual para alcanzar las decisiones
oportunas mediante el consenso. En todos los casos la
dinamica operacional previa es la misma al proponerse
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un orden del dia y abrir el espacio de la asamblea. La
dinamizacién de estos espacios y de las discusiones
para llegar al consenso, a pesar de estar asumidas por
la gran mayoria de los colectivos aqui tratado, puede
llegar a tener un alto grado de complejidad segun la
composicion de los grupos y los intereses en juego.

Esa misma complejidad en la negociacion y obtencion
del consenso hace que algunas iniciativas apuesten por
el voto como forma puntual de resolucién de conflictos
y bloqueos (La Borraja, BioCastril, La Grama, Vergel de
la Vega), o como forma establecida de decision ante
las dificultades internas de llegar a consensos (Alma-
jaraca). Al contrario, LaRed Autogestionada y Reverde
tienen como sistema de decision el voto pero normal-
mente dicen llegar a consensos.

En el caso del mercado de la COAG y los Mercados
Campesinos la decision, en ultima instancia, depende
de los técnicos de la organizacidon, aunque con una
apertura cada vez mayor de espacios de dialogo.

5.8.1.1. Limites de la participacion

La mayoria de las iniciativas consideran que albergan
ciertos problemas en sus dinamicas de participacion,
puesto que plantean que hay un pequerio grupo (ya
sea técnico, de coordinacion o de socios) que dedican
mucho tiempo y energia a la continuidad del colectivo,
impulsando iniciativas y permitiendo la reproduccion de
la iniciativa, mientras que la mayoria de los socios parti-
cipa poco 0 muy poco en esas dinamicas.

Una de las causas de esta participacion insuficiente se
atribuye a la falta de tiempo de los socios, o mejor di-
cho: las personas informantes transmiten que los so-
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Figura 36. Identificacion de dificultades en la

compromisos personales que tiene cada persona con
sus distintas esferas sociales y por otro porque se en-
tiende que es parte de un proceso con distintas fases
personales y grupales:
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Fuente: elaboracion propia.

cios plantean su falta de participacion por motivos de
falta de tiempo, en unos casos por falta de tiempo por
las dindmicas cotidianas (Segura ecolégica, GC Ubeda,
El Asturiano, La Breva, GCA Jaén, La Talega, Con los
pies en la tierra, La Ortiga, Del huerto a mi casa, La Bo-
rraja). Las personas informantes perciben en los miem-
bros que hay gente que no puede atender a todas las
tareas que suponen algunas de estas iniciativas como
por ejemplo en el caso de Hortigas (reuniones, horas de
huerta, ir al reparto...), o el hecho de que las asambleas
sean los fines de semana (Enjambre sin reina).

Uno de los factores limitantes especificos de esta falta
de tiempo se atribuye a la «multimilitancia» que sufren
algunos de los socios y que les impide volcar mayor
energia en estos proyectos (El Zoco, Verduras Revolu-
cion, Reverde, Almocafre).

A su vez, desde varias iniciativas se reconoce que estas
limitaciones en la participacion de la gente son fruto de
una cuestion de prioridades e implicacion con el pro-
yecto, y que eso forma parte de la normalidad de los

Por el momento la mayoria siempre argumenta que tie-
nen otra cosa que hacer, tanto para las asambleas como
para las jornadas de trabajo, aunque los espacios de
reunion son accesibles por cercanos y las jornadas de
trabajo se convocan los fines de semana. También estan
los que vienen a todos los encuentros y asambleas. Mas
que limitaciones o trabas es la prioridad que supone por
el momento su vinculacion e implicacion en el proyecto
comun. (Con los pies en la tierra)

Hay un grupo de personas que participan siempre (25 %)
otras que normalmente que no participan 75 %. El argu-
mento es la falta de tiempo (trabajo, familia, otros co-
lectivos...) en general es una cuestion de prioridad. (La
Grama)

Falta de interés. Solo de vez en cuando hay alguna activi-
dad: poner puesto en mercado o ir a fincas. Si no vienen
es por falta de interés. (El Vergel)

Hay gente que no va a las asambleas o va poco. Se fun-
ciona por correo y hay gente que no contesta. Por el
ritmo de vida es dificil llevar a la practica estas iniciati-
vas, por la familia, trabajo. Es dificil coordinar todos los
horarios. También hay desinterés pero sobre todo la falta
de facilidad o disponibilidad que tiene la gente. (LaRed
Autogestionada).

Por otro lado, la falta de participaciéon también se entien-
de como un efecto de una cultura politica individualista 'y
con pocos espacios de autoorganizacion y autogestion.
Se reconoce también la falta de compromiso de muchos
miembros a situarse como meros consumidores (La Ta-
lega, La Borraja), haciendo que haya iniciativas que asu-
man que sus clientes no estan buscando participacion y
cambio social sino una forma de consumo (Tirabeque,
por ejemplo).
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Como analisis hacia dentro de los colectivos se reco-
noce que hay dinamicas propias que dificultan la par-
ticipacion de nuevos miembros como, por ejemplo, en
el caso del Enjambre y Tianguis por el liderazgo de ese
«nucleo duro» que decide, gestiona y ejecuta, dejando
poco espacio a ritmos mas lentos y la incorporacion de
nuevos miembros (lo cual, evidentemente, refuerza la
dindmica de delegacion y distanciamiento). Otra debili-
dad senalada por El Encinar y La Ortiga es la dificultad
que tienen los nuevos miembros de conocer y entender
la complejidad de todas las tareas y el funcionamiento
interno para poder ubicarse en algunas de las tareas y
empezar a contribuir: para ello han puesto en marcha
una «comision de bienvenida y recepcion» de nuevos
miembros para explicar el funcionamiento y como par-
ticipar. Una debilidad que se suma a lo ya senalado por
otros colectivos de la falta de cultura politica, y es que
como senala La Gallina Clueca no es que la gente no
quiera participar sino que a veces no sabe participar, no
esta acostumbrada, no sabe como hacerlo.

En este sentido, algunas iniciativas, compartiendo en
cierto modo algunas de las dinamicas comentadas, en-
tienden que no les supone un problema en su colectivo
(Almajaraca): se asume que hay un grupo lider que «tira
del carro» (ya sea el grupo de coordinacion o volun-
tarios, colaboradores o el nicleo de activistas) y que
mantiene a la iniciativa, asumiendo la delegacién por
parte del resto de miembros (Gallina Clueca, BioCastril).

Tanto Ecovalle como Subbética ecologica dicen no te-
ner problemas de participacion: Ecovalle como una ini-
ciativa nueva y con intereses comunes por parte de los
productores estan en un momento de alta participacion,
mientras que los miembros de Subbética consideran
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adecuado el modelo de gestion cotidiana, la recogida
del pedido y la asistencia a una asamblea anual.

Algunas iniciativas (Ortiga, La Talega, Del huerto a mi
casa) senalan a la crisis econdmica como una causa del
alejamiento y la falta de consumo de algunos miembros.
Si bien, eso no debiera vincularse directamente a la fal-
ta de participacion e implicacion en el colectivo, cuando
se trata de perfiles mas cercanos al consumidor que al
socio implicado es cierto que esto hace que exista un
distanciamiento.

Sobre la participacion en algunas de las tareas concre-
tas la asociacion El Asturiano senala las limitaciones fi-
sicas de algunos de sus miembros para trabajar en la
huerta. Igualmente, estas limitaciones pueden ser per-
fectamente compensadas con una mayor implicacion
en otras labores y tareas, como ocurre en muchas otras
iniciativas en las que hay corresponsabilidad y coopera-

Figura 37. Cambios de modelo en la distribucion
de productos en la trayectoria de la experiencia
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B Sn cambio de modelo
B Con cambio de modelo
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Fuente: elaboracion propia.



cioén entre personas y grupos en el caso de intercambio
de tareas segun las capacidades de cada persona.

Desde el lado de la produccion en el Mercado Campe-
sino de Huelva se senala a la falta de produccion por
temporada para poder participar, puesto que la zona es
dificil para la huerta de invierno.

Mas alld de estas limitaciones en la participacion que
reconocen la mayoria de las iniciativas como parte de
su autocritica en términos de cultura politica, la gran
mayoria de las iniciativas poseen cierta estabilidad en
su logica de funcionamiento y su estilo de gestion.

Basicamente la mayoria de las iniciativas consideran
que esa forma de trabajo y organizacion les funciona,
y algunas experiencias ya han hecho leves ajustes para
resolver problemas o para profundizar en el propio mo-
delo (mientras que, por ejemplo, El Enjambre sin reina
no se lo plantean porque llevan poco tiempo y estan aun
probando su modelo).

Sobre las iniciativas que si estan en proceso de cambio
hacia formas nuevas podemos senalar:

1. Segura ha abierto la gestion hacia el resto del
grupo para compartir las tareas y crea una mayor
corresponsabilidad con la agricultora que inicio el
proceso.

2. Guadalhorce esta considerando un posible paso
a cestas.

3.La Talega esta tratando de buscar un cambio por-
que la gente no va a las reuniones.

4. Mercado Campesino de Huelva estan tratando de
profundizar su modelo y multiplicarse en otros
pueblos con nuevos productores.
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5.La Gallina Clueca esta buscando nuevas formas
de participacion-asociacion, para dar mas espa-
cios y posibilidades de implicarse y apoyar el pro-
yecto.

6. El Vergel de la Vega ha decidido abrir su modelo
a la venta a domicilio para aumentar las ventas
y tender a la estabilidad del proyecto, pensando
en que la concienciacion se hara una vez que se
asienten como consumidores de productos eco-
logicos.

7.LaRed Autogestionada ha incluido las tareas vin-
culadas con la tienda en la rotacion de tareas que
debe asumir el colectivo y no solo una persona.

8. Verduras Revolucion ha ralentizado sus activida-
des y ansiedades tratando de ir mas despacio.

9. Alimocafre ha renunciado a la venta a granel por-
que no estaba funcionando muy bien y ha incorpo-
rado la venta a domicilio y por internet.

5.8.2. Actividades de formacién y
sensibilizacion

Atendiendo a las motivaciones de las personas que par-
ticipan en estas iniciativas no sorprende que todas las
experiencias declaren que realizan y dinamizan distintas
actividades de formacion y sensibilizacion acerca de la
agricultura ecologica, la agroecologia, la alimentacion
sana, la participacion social, etc.

La mayoria de estas iniciativas recogen dentro de su
mision el difundir la produccién y consumo de agricultu-
ra ecologica, incorporando las motivaciones sanitarias,
ambientales, politicas, sociales y de calidad que cada
iniciativa atribuye a esta forma de producir y consumir.
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Figura 38. Actividades de formacion o sensibilizacion

Catas

Cotidiano cuandola gente vaalatienda
Cotidiano cuandola gente vaalafinca
Curso metodologias partidpativas
Apoyo ainvestigadon

Jornadas témicas

Huertaltdica

Jornadas universitarias
Charlas en odlegios
Adividades sobre variedades locales
Visitas afincas

Charlas, mesas redondas, video férum, etc.

Fuente: elaboracién propia.

Actividades de formacion y sensibilizacion sobre agricul-
tura ecoldgica y participacion que van desde la cotidia-
nidad en sus tiendas, fincas y asambleas en las que se
va destilando el discurso sobre otro modelo de consu-
mo, la empatia y corresponsabilidad entre productores
y consumidores, los mecanismos de la agricultura con-
vencional y los sistemas agroalimentarios globales, etc.
También se realizan cursos y actividades de reflexion
para distintos publicos hacia dentro del colectivo y tam-
bién hacia fuera (colegios, otros colectivos, etc.). Se
participa en jornadas técnicas y universitarias, ademas
de apoyar proyectos de investigacion técnicos o socia-
les sobre las alternativas que ofrecen estos canales de
comercializacion. Se realizan también visitas a fincas de
los productores, y se organizan catas de productos y
variedades locales, o el intercambio de semillas.
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5.8.3. Herramienta de cambio social

Las motivaciones y la mision de las iniciativas recogen
en parte una respuesta general a esta pregunta acerca
de la contribucién al cambio social, pero en cuanto a
la sensacion personal de la gente que participa en es-
tas iniciativas las personas informantes refuerzan dicha
idea al reconocer en casi todos los casos que hay una
tendencia a ser protagonistas de un cambio social des-
de estas iniciativas.

En practicamente todas las iniciativas hay cierto opti-
mismo con respecto a su proyeccion, a sus resultados,
a lo que estan contribuyendo al cambio de sus propios
miembros menos concienciados al inicio, al cambio al
que pueden estar contribuyendo uniéndose con otras
iniciativas, la labor de denuncia y también la importancia
del cambio de cultura politica y personal que la partici-
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Figura 39. Procesos de cambio social reconocidos desde las iniciativas

Cambio colectivo

Cambio personal

Mayor conciencia

Cambio de habitos de consumo
Relaciones mas justas

Cambio de cultura palitica

Transicion agroecoldgica

Fuente: elaboracién propia.

pacion en iniciativas como estas mas vinculadas a la
autoorganizacion y el empoderamiento pueda estar ge-
nerando no solo en continuidad y fortaleza del colectivo
sino también en relacion al resto de ambitos personales
de sus miembros.

Asi pues, los procesos de cambio social mas citados
desde las experiencias remiten, por orden de prioridad,
a 1) transmitir y crear cambios a su alrededor y apoyar
una transicion agroecoldgica 2) un cambio de cultura
politica sustentado en procesos de empoderamiento,
autogestion y un «hacer las cosas por nosotros mis-
mos», 3) descubrimiento de relaciones sociales y eco-
nomicas mas justas y sustentables que se generan al
potenciar este tipo de canales, 4) cambios de habitos
de consumo, emergencia del entendimiento de la cues-
tion de los alimentos de temporada, locales, «ser me-
nos sibaritas», 5) ir adquiriendo una mayor conciencia
de qué es lo que se come, de los productos quimicos

4
5
5
6
8
8
8

que utiliza la agricultura tradicional y de la ausencia de
estos agroquimicos en la agricultura ecoldgica, 6) cam-
bio personal, de bienestar y de «mejor vivir» y 7) cambio
general con otros colectivos valorando la participacion
social.

La preeminencia de los cambios politicos y de desve-
lamiento de las consecuencias sociales, econdmicas y
politicas existentes en torno a la alimentacién son la
mayor potencia en términos de cambio social interio-
rizado desde estas iniciativas. Desde las experiencias
se reconoce la dimension del cambio que pueda estar
generando frente a las dindmicas hegemonicas del sis-
tema agroalimentario globalizado y la cultura politica.
Se nota la participacion y se valora en estos tiempos
en que se percibe poca participacion en movimientos
sociales. Para muchas iniciativas esto es una forma de
autogestion, de organizacion que esta sirviendo a mu-
cha gente como escuela politica: sirve para que gente
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no metida en movimientos sociales aprenda, cambie de
actitudes, confie y practique la autoorganizacion, la de-
mocracia real y radical.

La gente esta cada vez mas ilusionada y animada en ese
sentido, en sentir un espacio y una iniciativa como algo
propio, y desde ahi vernos con capacidad y autoestima
para ir cambiando poco a poco lo que no nos gusta. (GCA
Jaén)

El generar un espacio donde se realicen actividades sin
tener que pagar es dar oportunidad a iniciativas y que
sean autogestionadas por las personas. La autogestion
fomenta un proceso de cambio porque es otra forma de
relacionarse y vivir. No es facil y cuesta trabajo desa-
prender y hacerlo ti mismo. Proceso de aprendizaje
(relaciones,trabajo, equipo, colectivo). (Tianguis)

Un cambio social que, evidentemente, perciben quienes
estan mas involucrados en cada iniciativa y hacen un
minimo esfuerzo de cambiar su nocion de consumidor
y cliente que participa en términos de compra y uso de
servicios. Aun asi, como se ha visto en la pregunta an-
terior hay toda una bateria de actividades de formacion
y sensibilizacion puntuales y cotidianas que tratan de
ir «calando» en todos los miembros para generar una
nueva cultura alimentaria y politica de participacion.

Es importante el hecho de que esta escuela de partici-
pacion y de critica social no es s6lo una cosa de alimen-
tos ecoldgicos sino que se esta en muchos caso por un
cambio social: se esta ampliando el ambito y por eso
las vinculaciones con moneda social, 15M, etc. Aunque
a veces también se echa en falta (desde La Ortiga) una
mayor sinergia entre ambitos personales de los militan-
tes de movimientos sociales que no integran esa critica
global desde la alimentacion y la sustentabilidad al resto

de motivos y luchas politicas (derechos humanos, eco-
logismo, feminismo, etc.).

Sin embargo, todo esto se entiende como parte de un
proceso de cambio que desde iniciativas pequenas en
distintos ambitos puede llegar a generar dinamicas mas
amplias de critica y cambio social: que esto forma parte
de un proceso de concienciacion y cambio social global
que es complejo, y en el que sigue siendo minoritario
este modelo.

Por otro lado, se considera importante el hecho de es-
tar apoyando procesos de transicion agroecologica, ge-
nerando economia local y promoviendo dinamicas que
potencien un medio rural mas vivo y mas justo, mas
sustentable al apoyar a productores locales, la incorpo-
racion de nuevos productores, y que sin estos canales
no podrian dedicarse a su actividad o no tendrian el
colchdn social que les brindan estos proyectos.

A su vez, el optimismo de los procesos de cambio so-
cial en lo rural-agrario y en las dinamicas de formacion
ciudadana en la practica de la autogestion y la autoor-
ganizacion cooperativa tiene sus limites como perciben
algunas de las experiencias. Esos procesos de cambio
chocan con la mentalidad de la gente que se sitia como
consumidor, como cliente que compra (El Encinar), o
con la gente que participa por estar a la moda dentro de
un colectivo alternativo y en un espacio social valorado
en ciertos ambientes (Hortigas). Un optimismo, que se
enfrenta, evidentemente, con las mismas limitaciones
y retos que cualquier iniciativa de cambio social ante
las l6gicas hegemonicas estructurales de la sociedad y
de cada persona como ciudadano y consumidor, pero
que son precisamente las que se tratan de revertir con
estas iniciativas.
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Tabla 20. Referencias de experiencias de CCC provenientes de las iniciativas participantes

Algunas referencias de experiencias de CCC hechas por las iniciativas consultadas
Experiencia de articulacién P-C de Sevilla FACPE

Ecovalle El Zoco

Vergel de la Vega El Encinar

Guadalhorce Ecologico

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 21. Referencias de colectivos de movimiento agroecolégico provenientes de las iniciativas participantes

Algunas referencias de colectivos de movimiento agroecologico hechas por las iniciativas consultadas

Huertos del rey moro

Plataforma Rural

Grupos Soberania alimentaria y Género | Los apisquillos

Campoadentro Slow food Sevilla Red de Dinamizadoras BAH5
Red andaluza de semillas CAAE?2 ASACO3 Veterinarios sin Fronteras
GRAECO1 Plataforma Consumo ISEC4

Responsable

1 GRAECO Asociacion Granadina para la Defensa y el Fomento de la Agricultura Ecoldgica.

2 Asociacion CAAE (certificadora andaluza de agricultura ecologica).

3 Alianza por la Soberania Alimentaria de Cérdoba.

4 Instituto de Sociologia y Estudios Campesinos, Universidad de Cérdoba.
5 Bajo el Asfalto esta la Huerta.

5.8.4. Redes (agro)ecologicas y
movimientos sociales

Una de las fortalezas de este «movimiento» de iniciati-
vas de canales cortos es su alta densidad social, que
les relaciona en muchos casos entre si de manera re-
gional y con algunas experiencias clave de referencia.
Mas alla de que tanto esta pregunta como las respues-
tas obtenidas no tenian un caracter de exhaustividad,
es importante resaltar el hecho de la importancia que
posee la FACPE para sus propios socios y para otras
iniciativas, y también los vinculos un tanto limitados con
las redes locales-regionales, ademas de los casos de
referencia FACPE y otros nacionales-internacionales

(BAH! o AMAP8, por ejemplo). Todas las experiencias
mantienen una alta densidad social con quienes partici-
pan en diferentes actividades sociales y reivindicativas.
Estas conexiones abarcan las redes agroecoldgicas de
canales cortos a través de los colectivos locales o la
articulacion a través de la FACPE, que ya hemos visto
en la pregunta anterior que eran las referencias en este
ambito. Cada colectivo se esta vinculando con otros co-
lectivos generando sinergias en forma de articulacion
de productores y grupos de consumo (que es lo que
ha llevado a la creacion, por ejemplo, de las Redes de
consumidores y productores).

18 Bajo el Asfalto esta la Huerta (BAH!, http://bah.ourproject.org)
y Associations pour le maintien d'une agriculture paysanne

(AMAP, http://www.reseau-amap.org/).


http://bah.ourproject.org/
http://www.reseau-amap.org/
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Pero mas alla de estas redes «agroecologicas», dichas
iniciativas nos devuelven una vez mas una imagen de
colectivos implicados en los movimientos sociales que
estan mas alla del puro interés de la agricultura eco-
l6gica y sus canales de comercializacion, participando
cada una a su manera y con diferentes grados de impli-
cacion y potencia en redes que llegan hasta colectivos
y organizaciones que atienden a necesidades amplias
en términos agroecoldgicos, planteando acciones en
torno a la critica del sistema agroalimentario local, las
relaciones norte-sur, el modelo de desarrollo rural, la
agricultura urbana, la proteccion del territorio agrario,
la critica y denuncia de los transgénicos, etc.

Es interesante, igualmente, la traduccion de las inten-
ciones y motivaciones vinculadas al cambio social que
se han comentado sobre las relaciones y colectivos con

los que se vinculan algunas de estas iniciativas: colecti-
vos que expanden la critica social mas alla de la alimen-
tacion, ya sea en forma de decrecimiento, espacios y
practicas de moneda social, movimiento ecologista, co-
nexion de algunos colectivos al 15M, centros sociales,
etc. —con la excepcién senalada por varias iniciativas
de no vincularse con partidos polliticos ni sindicatos—.
Vinculaciones que, por otro lado, no son sorprendentes
a la luz de lo ya visto sobre motivaciones, actividades
de formacion, redes sociales y multimilitancias de mu-
chos de sus miembros para llevar a cabo la mision de
estas iniciativas.

Igual que en la pregunta anterior, esta pregunta no se
ha planteado en términos de exhaustividad sino de com-
prension de las dinamicas y las redes de colectivos en
los que se mueven estas iniciativas.

Tabla 22. Referencias de colectivos de movimiento social provenientes de las iniciativas participantes

Algunas referencias de colectivos de movimiento social hechas por las iniciativas consultadas

15M Banca Etica

Ecologistas en Accion

Plataforma por la defensa de
los Valles verdes

Colectivo de Mujeres Atalanta

Ecolocal Pumarejo-Pumas Mujeres por la Lactancia

Moneda social La Pepa de Alcala

, Pena Flamenca
de Guadaira

Red Decrecimiento Salvemos la Vega

Asociaciones de vecinos y

Cérdoba solidaria
culturales

Coin en Transicién Centro social Jaén en pie

Fuente: elaboracion propia.
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| objetivo general de este estudio planteaba la
construccion de una tipologia de los distintos
canales cortos de comercializacion alimentaria
en Andalucia. Para ello se ha delimitado un ob-
jeto de estudio adaptado a la discusion tedrica, desde
el marco de la sustentabilidad y la agroecologia como
innovacion académica adaptada a la propia innovacion
social, que esta emergiendo en el territorio andaluz,
para la construccién de sistemas agroalimentarios loca-
les y sustentables, como parte de un nuevo modelo de
desarrollo territorial tanto urbano como rural.

Partiendo de un estado de la cuestion que cuestionaba
la generalidad del concepto de CCC, en este trabajo he-
mos construido la siguiente definicion del objeto de es-
tudio como aquellas iniciativas de articulacion mediante
canales cortos (segun kildmetros, intermediarios o po-
der y valores) de productores y consumidores (agro)
ecoldgicos (o en transicidn) que incluyan procesos co-
lectivos de organizacion social (evitando el atomismo
y la individualizacion en las relaciones entre producto-
res y consumidores), generando innovaciones sociales
y promoviendo dinamicas de cambio social (transicion
agroecologica productiva/econdmica/social).

Realizando una revision de la bibliografia y aprovechan-
do la experiencia del equipo investigador en este tema

se ha alcanzado un nimero de 34 iniciativas que cum-
plian esta definicion previa, repartidas por todo el terri-
torio andaluz. Con ello se ha construido una base de
datos y un mapeo que responden a los objetivos espe-
cificos del proyecto.

En cuanto al objetivo general planteado en el proyecto
la principal conclusion a la que se llega después del ana-
lisis de las experiencias consideradas es la necesidad
de plantear una tipologia multicriterio que responda a
las tendencias que se descubren en la complejidad y el
propio caracter innovador y adaptado de las iniciativas
locales de comercializacion de productos ecoldgicos
locales en Andalucia.

Estas iniciativas por su propio caracter han demostrado
su capacidad de adaptacion a las condiciones socia-
les de su entorno aprovechando los recursos sociales
disponibles para satisfacer las necesidades basicas de
productores y consumidores a través de la articulacion
de iniciativas colectivas que satisfagan los intereses
particulares y comunes tanto de productores como
de consumidores. Mas que encuadrarse en una tipolo-
gia estatica, estas iniciativas demuestran su caracter
de innovaciones sociales constantes, orientadas a dar
soluciones adaptadas a la construccion de sistemas
agroalimentarios locales sustentables. Superando las
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dificultades de un sistema agroalimentario hegemonico,
unas dinamicas alimentarias y unas tendencias en el
ambito productivo agrario, estas iniciativas de canales
cortos de comercializacién son capaces de construir
alternativas viables para productores y consumidores
desde una perspectiva amplia, que no solo responde a
las motivaciones econdmicas sino también a las motiva-
ciones sociales, ambientales, politicas y emocionales.

En este sentido podemos plantear como elementos
esenciales para una redefinicion adecuada de lo que
significan los canales cortos de comercializacién en el
marco de la sustentabilidad aquellos que tienden a las
siguientes dinamicas:

1.1a orientacion a atender necesidades basicas;

2.basados en motivaciones sociales y politicas por
parte del consumo mas alla de las individualistas;

3. buscar la estabilidad y no el crecimiento siguiendo
una racionalidad campesina, ecoldgica y ciudadana;

4.generar formas de organizacion horizontales,
cooperativas, participativas y autogestionadas,
que cuestiones los distintos mecanismos de ge-
neracion de dominio comenzando por los clasi-
cos de clase, etnia 'y sexo y sin olvidar la dicoto-
mia urbano-rural;

5.basado en mecanismos horizontales y participati-
vos de confianza;

6. la distribucion propia y proxima de alimentos;

7.fomentar lo maximo posible la venta directa;

8. buscar mecanismos de asignacion y distribucion
alternativos al mercado y basados en la equidad
y la atencion de necesidades basicas;

9.respetar la estacionalidad y respetar las restric-
ciones de los agroecosistemas locales lo maximo
posible;
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10. fomentar la proximidad fisica, cultural y relacio-
nal entre productores y consumidores;

11. unidas a sistemas de manejo ecoldgico y elabo-
racion de alimentos tradicionales, campesinos y
sostenibles basados en el manejo de la biodiver-
sidad y el conocimiento campesino autdbnomos
respecto a los mercados.

Al analizar estas iniciativas se han encontrado experien-
cias ya consolidadas y estables en el tiempo que vienen
de los anos 90, mientras que desde el ano 2004 ha habi-
do una progresiva aparicion de experiencias que respon-
den a diferentes modelos y formas de funcionamiento.

Iniciativas que han recibido escaso apoyo tanto en
asesoramiento como en subvenciones (exceptuando
algunas ayudas del Plan Andaluz de Fomento de la
Agricultura ecoldgica) pero que, sin embargo, como
parte de su propio caracter, han aprovechado y gene-
rado espacios de autoformacion desde las actitudes y
conocimientos de sus miembros, ademas de recurrir
a las redes sociales del movimiento (agro)ecoldgico.
Asi, puede decirse que una gran parte de estas inicia-
tivas surgen y hacen gala de una nueva cultura politica
orientada al fortalecimiento de la autogestion y la au-
toorganizacion para resolver problemas que afectan
a los dos tipos de protagonistas involucrados en la
cuestion: tanto productores como consumidores, del
medio rural como urbano.

Estas experiencias poseen multiples formas de orga-
nizacion, espacios productivos, motivaciones, perfiles
de productores y consumidores, formas de venta, etc.
En definitiva, este tipo de experiencias sélo pueden
ser analizados desde una perspectiva multicriterio que
aborde la complejidad de sus adaptaciones e innovacio-
nes sociales locales.



Hay iniciativas con un sélo lugar de produccion y otras
que recurren a productores de distintas lugares, aunque
con criterios de proximidad (local, regional, concéntri-
co), incluso aquellas experiencias que recurren a distri-
buidores.

Hay iniciativas 1) que se localizan en forma de tienda,
2) mientras que otras usan un local para su logistica,
y 3) otras que ocupan los espacios publicos (calles y
plazas), o dando apoyo a espacios sociales gestiona-
dos por otros colectivos sociales. Pero también 4) hay
iniciativas que adoptan formas de reparto a domicilio.

Estas experiencias recurren a diversas formas de orga-
nizacion de la produccion: 1) la autoproduccion para los
miembros del colectivo (con personas contratadas para
ello o mediante la organizacion de grupos que generen
un «sueldo indirecto» pero estable a través del compro-
miso de consumo de cestas), 2) la negociacion y co-
rresponsabilidad en distintos grados con productores
socios de las iniciativas (que pueden tener o no otros
canales de venta en el caso de que estas iniciativas
absorban toda su produccion o no), o 3) a través de for-
mas mas abiertas y que suponen menos COmMpromisos
en forma de pedidos mas o menos puntuales.

Esta diversidad responde a las pautas de origen de
cada iniciativa, puesto que en este caso también hay
diversidad de modelos: 1) productores que han busca-
do consumidores y han organizado los canales de venta
para dar salida a sus producciones con criterios loca-
les, de calidad ambiental y ecologicos; 2) casos en los
que son los consumidores quienes se han organizado
y construido esos canales para acceder a productores
ecologicos locales a quienes pedir, de forma mas o me-
nos estable, productos periddicamente; 3) iniciativas
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que como resultado de las redes sociales y los intere-
ses compartidos provienen de la negociacion y el empu-
je inicial compartido por productores y consumidores.

En cualquier caso, el grupo inicial —sean productores o
consumidores— responde a un perfil de personas con-
cienciadas del movimiento ecologista, ruralista, produc-
tores con un discurso neocampesino, etc., todos ellos
con una critica a la agricultura convencional, el sistema
agroalimentario globalizado y el modelo de desarrollo
rural y urbano. Esto hace que las iniciativas mantengan
y reproduzcan en su interior un «nucleo de activistas»
(ya sea como voluntarios o contratados cumpliendo
otras tareas) que impulsa la reproduccion y la viabilidad
econdmica y social de cada proyecto. Lo cual remite a
la dialéctica organizativa acerca de las tensiones entre
formas jerarquicas y las estructuras verticales, y las for-
mas horizontales y cooperativas; asi como a las dinami-
cas de delegacion y cultura politica.

La diversidad en el origen de las iniciativas hace que
en su evolucion se llegue a reconocer: 1) experien-
cias que apuestan por la mayor participacion de sus
miembros como parte de un cambio social mas am-
plio con respecto a la alimentacion, la agricultura y
las formas de organizacion social; 2) mientras que hay
otras iniciativas que renuncian a esa concienciacion
politica y social a través de la participacion para cen-
trarse mas en los cambios de habitos de consumo y
de vida. La primera dinamica parece llevar a perfiles
mas cercanos a las cooperativas de autoproduccion,
frente al otro extremo que podrian ser las tiendas o los
mercados y ferias abiertas al publico en general: sin
embargo, las dinamicas de participacion e implicacion
no estan directamente relacionadas con la forma que

adopta la iniciativa.
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Por tamano de la iniciativa en términos de nimero de
miembros, se observa que: 1) hay iniciativas con una
proyeccion de crecimiento muy limitada, orientadas a
la autoproduccion anclada a un grupo afin personal e
ideolégicamente, mas dispuesto a multiplicarse que a
crecer; 2) otras iniciativas que tratan de alcanzar un
optimo en el niumero de consumidores, productores,
espacio, cuotas y trabajo, que permita la reproduccion
del colectivo satisfaciendo las necesidades basicas de
todos sus miembros; y 3) iniciativas destinadas a crecer
y fomentar el consumo ecologico (tiendas, ferias), que
tienen aun mucho margen para crecer porque cuentan
con productores a los que no les compran toda la pro-
duccidn y tienen disposicion a complementar la oferta
para satisfacer la gama de productos.

En cuanto a la forma de acceso a los productos, estas
iniciativas oscilan entre 1) el consumo por cestas «ce-
rradas», 2) por pedidos o 3) compra en tienda o mer-
cado; organizandose de manera individual o por grupos
para realizar dicho acceso a los productos.

Con respecto a la creacion directa de economia y em-
pleo encontramos 1) iniciativas que contratan personal
para atencién y gestion de las tiendas o (con ayudas
y subvenciones) a técnicos de dinamizacion; 2) otra
forma de creacién de empleo es la de contratar a sus
propios productores, ademas de la ya comentada de
generar un «sueldo indirecto» asegurando el numero de
cestas; 3) aunque muchas de estas iniciativas se nutren
del trabajo voluntario y de formas no monetarias de tra-
bajo mediante trueques o la autogestion de las tareas
por grupos o de manea individual.

Los compromisos a los que obliga la participacion en
cada uno de estos tipos de experiencias varia, desde
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los compromisos exigidos a consumidores en forma de
un consumo minimo periodico, participacion en tareas
colectivas y drganos de decision, hasta aquellas iniciati-
vas que no plantean compromisos para captar el maxi-
mo de clientes para su fidelizacion posterior.

En relacion con el tipo de perfiles sociales de quienes par-
ticipan en estas experiencias cabe decir que no hay tales
perfiles mayoritarios mas alld de los ya reconocidos en
la literatura especifica, encontrandonos con que en to-
das las iniciativas hay una alta diversidad de motivaciones
y perfiles sociales, anulando las opciones de iniciativas
«mono-motivacionales». Si bien se repite en todos los ca-
sos la existencia y cierta dependencia con respecto a los
nucleos activistas de cada iniciativa para mantener la vida
social de la experiencia, dinamizando al resto del colectivo
y cargando con gran parte de la gestion (junto a las perso-
nas contratadas en su caso). Un nicleo principal y estable,
que va recibiendo e integrando en las dinamicas internas
de participacion a las personas que se incorporan.

Respecto a los productos manejados en estos canales,
encontramos que existen iniciativas que sélo tienen
huerta, pero la mayoria tienen relaciones con otros pro-
ductores para complementar su cesta de la compra.
Otras iniciativas surgen desde el inicio como articula-
cion de productores para abastecer un consumo fami-
liar cotidiano. Por otro lado, hay proyectos pensados
directamente para aportar todos los productos de un
consumo medio (ademas de los productos adaptados a
dietas vegetarianas, y dietas especiales).

Hay experiencias, pues, que permiten hacer toda la
compra por cantidad y diversidad de productos, mien-
tras que hay otras en las que los consumidores nece-
sitan complementar esa oferta con otras iniciativas de



canales cortos locales u otros canales (recurriendo ma-
yoritariamente a canales menos hegemonicos que los
supermercados y grandes superficies). En cuanto a los
productores, el analisis muestra que hay experiencias
que consumen toda la produccion (porque contratan o
gestionan el 6ptimo de trabajo y tierra para autoabaste-
cerse), mientras que hay otras que no logran absorber
toda la produccion de sus productores, lo que les lleva
a éstos a buscarse otros canales de venta.

En cualquier caso, estas experiencias tienen como maxi-
mo rubro de consumo las hortalizas, puesto que surgen
de experiencias que vinculan a productores horticolas
antes que otro tipo de iniciativas. Sin embargo segun
han ido madurando estas iniciativas, se ha pasado a
consumir otros productos basicos como el pan, queso,
etc., para lo cual estas iniciativas mantienen fluidez con
otras experiencias de CCC para complementar la oferta
o de producciones no provenientes de CCC.

Sobre los criterios de produccidn, existen iniciativas que
s6lo manejan productos de temporada (como parte de la
filosofia agroecoldgica de respeto a la estacionalidad y
los ciclos naturales), frente a otras que admiten produc-
tos de invernadero (fundamentalmente para satisfacer la
demanda mas convencional de sus clientes); aunque en
la mayoria de estas iniciativas se ha cedido para que pue-
dan entrar estos productos (por peticion de productores
o0 por satisfaccién de consumidores) y la légica es tratar
de priorizar y promocionar los locales.

En cuanto a los manejos y métodos de produccion, hay
iniciativas que sélo aceptan productos y productores
ecologicos, frente a aquellas que admiten: 1) produc-
tores y productos a los que acompanar en un proceso
de transicion agroecologica, o 2) porque son locales,
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artesanos, de calidad y de redes informales de confian-
za del tejido social. Sin embargo, en estos canales a
los productores en la mayoria de los casos se les exige
producir en ecoldgico o estar dispuestos a realizar una
transicion agroecologica vy priorizar este canal y no de-
sabastecer por otros canales; que abran sus fincas a
las visitas para la confianza.

Respecto al método de certificacion y garantia, hay ini-
ciativas que solo admiten el sello obtenido mediante las
certificadoras por tercera parte, mientras que hay otras
que apuestan por la pura confianza de las visitas y la
participacion, o la constitucion de un Sistema Participa-
tivo de Garantia (SPG).

Una de las caracteristicas estructurales de este tipo de
canales es la proximidad fisica, pero también social, en-
tre productores y consumidores, lo que lleva a dinamicas
de cambio de habitos de consumo por parte de los con-
sumidores en algunos casos. Del mismo modo, la rela-
cion mutua hace que en algunas experiencias se logren
generar procesos de planificacion conjunta entre produc-
tores y también con la participaciéon de consumidores.

Esta proximidad hace que las dinamicas con respecto al
sistema agroalimentario convencional sean muy distin-
tas, siendo los productores quienes decidan los precios
de sus productos, y esta vez con criterios no competiti-
vos ni oportunistas, sino remitidos a los costes de pro-
duccién y contando con la reduccion o eliminacién de
intermediarios, lo que hace que ese margen se reparta
entre productores y consumidores en forma de ahorro
en el precio final.

Por ultimo, sobre las formas de participacion interna y ex-
terna que se dan en estos tipos de experiencias, se com-
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prueba una alta tendencia a la construccion de procesos
colectivos desde formas asamblearias muy proclives al
consenso, si bien existen iniciativas que no logran gestio-
nar los intereses diversos y complejos dentro de su colec-
tivo y recurren a las votaciones (como forma de toma de
decisiones, como solucion puntual ante conflictos, o como
formalismo en casos en que se ha alcanzado el consenso
previamente). Pocas iniciativas poseen una estructura ver-
tical y autoritaria, estando mas bien la tendencia orientada
a la reproduccion de liderazgos informales y procesos de
delegacion ante el nucleo activista. Procesos de participa-
cion o de no participacion interna que en muchas iniciativas
tratan de solventarse, mientras que en otras se asumen.

En cuanto a las actividades vinculadas a un cambio de
cultura alimentaria y también de cultura politica, en-
contramos iniciativas volcadas con estos procesos de
cambio social, generando y organizando innumerables
actividades de formacion y sensibilizacion. Dinamicas y
motivaciones politicas de cambio social que se reflejan
como mayoritarias en el conjunto de las iniciativas, aun-
que su aplicacion depende de los procesos de partici-
pacion interna de los miembros.

Procesos y dinamicas de cambio social que se traducen
también en las redes sociales en que se mueven estas
experiencias, tanto las vinculadas a cuestiones agroa-
limentarias y sobre desarrollo rural y territorial, como
otras redes de movimientos sociales con las que coinck
den en términos de plantear una critica desde los nuevos
movimientos globales orientados a la satisfaccion de las
necesidades basicas entendidas en un sentido holistico.

En definitiva, estas experiencias son impermeables a
una tipologia que solidifique estas iniciativas en perma-
nente proceso de adaptacion a las condiciones locales

y que construyen y responden con innovaciones socia-
les permanentes a los retos de la articulacion de acto-
res, hasta ahora tan distantes, como los productores
y consumidores, lo rural y lo urbano. Podemos consi-
derar las iniciativas de canales cortos de comercializa-
cion de perspectiva agroecologica, como innovaciones
sociales, al ser procesos replicables —hay casos de
diversos tipos por todas las provincias andaluzas—, no
patentables —la alta variabilidad hace dificil su registro
estatico—, que plantean modos originales de articula-
cién social para resolver problemas concretos —hete-
rogeneidad de férmulas de articulacion adaptadas a los
contextos— y que surgen como resultado de procesos
colectivos de participacion —en el funcionamiento coo-
perativo, la gestion y organizacion, la toma de decisio-
nes, entre otros— (Rodriguez y Alvarado, 2008). Estas
innovaciones agroecoldgicas son:

a) Generan desarrollo social (mejora del bienestar y/o
de la cohesion social). Las iniciativas de canales cortos
agroecologicos pueden generar tejido social en zonas
rurales y urbanas a través del asentamiento de expe-
riencias productivas sustentables y de la articulacion
produccion-consumo.

b) Plantean un cambio original/novedoso (produce una
situacion diferente a la preexistente). Las inquietudes
desde el ecologismo por la conservacion ambiental y
la influencia de la agricultura industrial y los manejos
de la agricultura convencional en la contaminacion de
los ecosistemas fue un impulso para paliar el panorama
desértico de alternativas que promueven una relacion
directa entre los productores y consumidores y una sus-
tentabilidad en el consumo y la produccion local. Los
primeros contactos con productores y la realidad rural
pusieron las bases para que emergiera una compren-



sién mayor de la afectacion del entramado del sistema
agroalimentario global, las causas de la expulsion del
campo de la pequena produccién campesina y el for-
zamiento hacia la aplicacion de una agricultura basada
en agroquimicos. Desde esta situacion inicial emergen
realidades sociales dinamicas de articulacion produc-
cién-consumo que resultan en expresiones variadas de
como afrontar dicha articulacién, dando lugar a multitud
de iniciativas de canales cortos de comercializacion.

c¢) Estan relacionadas con la prestacion de un servicio o
con la produccion de un bien (formas de manifestacion
tanto intangibles como tangibles). Los canales cortos
de comercializacién son vehiculos para la produccién
de bienes, como los alimentos, las practicas susten-
tables de agricultura, la conservacion del patrimonio
agrario y natural o la conservacion y rescate de conoci-
mientos, entre otros.

Estas redes alimentarias soportan, en distintos grados,
los riesgos de la agricultura —pérdida de cosechas im-
plica pérdida de trabajo y de ingresos—, implicando a
los consumidores en las corresponsabilidad del man-
tenimiento de una agricultura a pequena escala, local
y ecoldgica. Ademas de este servicio, el consumo ar-
ticulado alivia el peso de la busqueda y gestion de vias
de comercializacion por parte de los productores, los
cuales pueden de esta manera centrar sus esfuerzos
en la produccion de alimentos y no en la distribucion de
los mismos, lo que fomenta el asentamiento rural de los
productores y el mantenimiento de un mundo rural vivo.

d) Generan resultados, generalmente a través de un
sistema en red (protagonismo de las relaciones inter-
organizativas). Independientemente de la intensidad,
estas iniciativas realizan un esfuerzo en las relaciones
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inter-organizativas para el mantenimiento estructural,
funcional y filosofico de las iniciativas. Como hemos
podido ver en los resultados, diversas experiencias se
aunan en estructuras en red de apoyo mutuo y generan
sinergias que las sustentan (por ejemplo, FACPE). Des-
de el consumo también se interrrelacionan distintas ex-
periencias de canales cortos que pueden considerarse
complementarias para el abastecemiento completo de
la cesta de compra.

e) Tienen potencial de ser reproducible (tiende a su di-
fusion ilimitada).

Las caracteristicas sistémicas de los canales cortos de
comercializacion tales como la diversidad, adaptabili-
dad, heterogeneidad o resiliencia les dan la posibilidad
de generar modelos dindamicos que encajen en las mul-
tiples situaciones posibles donde se generan relaciones
directas entre la produccion y el consumo.

Las innovaciones sociales en forma de redes para la ali-
mentacion y agricultura sustentables —canales cortos
de comercializacién de perspectiva agroecolégica—
pueden resultar como propuesta de desarrollo de sis-
temas agroalimentarios sostenibles que impulsen a su
vez un desarrollo endogeno del territorio andaluz.

Como resultado de la discusion tedrica y analitica pode-
mos plantear, en términos generales, la correlaciéon de
este tipo de iniciativas con las dialécticas planteadas en
el marco tedrico.

Podemos decir que uno de los atributos interesantes
de algunas de las iniciativas de este tipo es su apertu-
ra hacia el acompanamiento de procesos de transicion
agroecoldgica, mas alla de los criterios unica y exclu-
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sivamente de manejo ecoldgico: este tipo de iniciativas
consideran que dicho manejo (agro)ecologico se ve
incluido como una forma de entender el manejo de lo
recursos naturales desde formas de accion social co-
lectiva para un modelo de desarrollo sustentable, modi-
ficando y construyendo alternativas al sistema agroali-
mentario hegemonico.

La cooperacién y la autogestion de los sistemas de
confianza son una parte importante de estas experien-
cias, mas allad del hecho de que recurran a los sellos
de la certificacion formal o no, puesto que el criterio
maximo en la mayoria de los casos es la confianza: la
transparencia, la participacion, las visitas, la empatia y
la solidaridad. Esta confianza se gestiona desde unos
minimos criterios técnicos de control (que pueden o no
desembocar en la constitucion de un SPG o no) pero de
los que son corresponsables productores y consumido-
res, sin entenderse desde una posicion de vigilancia en
una relacién antagonica.

Esto remite a la tension senalada en la discusion tedrica
acerca del papel de la autoridad que ejerce una certifica-
dora por una tercera parte y las desconfianzas que gene-
ra. Este método de garantia supone en términos politicos
la aceptacion y reconocimiento de una autoridad externa;
pero sobre todo es cuestionado (mas alla de por los gas-
tos que genera, y que es una queja reiterada) por el he-
cho de que ni productores ni consumidores hayan tenido
participacion en cuales son los criterios que se controlan
y dan acceso a esta certificacion: es la queja y descon-
tento ante un sistema que no incluye muchas inquietudes
y motivaciones ambientales, sociales y politicas de quie-
nes participan en estas iniciativas autogestionadas, don-
de el ambito de decision es interno y autbnomo, basado
en la confianza y la transparencia.
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Debemos reiterar la idea de que estas iniciativas son in-
novaciones sociales como escuela de una nueva cultura
politica por el hecho de reconfigurar las relaciones de
mercado en términos no s6lo monetarios, sino atendien-
do a otros valores y criterios no competitivos, constru-
yendo espacios econdmicos cooperativos y solidarios,
atribuyendo un gran peso a los costes fijos de produc-
cion y los costes de mantenimiento de proyecto, esca-
pando de la logica del beneficio. Como se planteaba en
la discusion del estado de la cuestion y el marco tedrico
agroecologico empleado, una caracteristica importante
de estas iniciativas es su orientacion a la satisfaccion
de necesidades basicas, entendidas como parte de un
desarrollo a escala humana (Max-Neef, 1993). Con nece-
sidad basica nos referimos a aquellas dimensiones que
nos permiten reproducir nuestras vidas, es decir, ele-
mentos fundamentales que atanen a nuestra construc-
cion bioldgica, psicoemocional y social, evitando nuestra
(auto)destruccion. Dichas necesidades son compartidas
por todas las culturas, tienen un caracter de universali-
dad; son las formas de satisfacer dichas necesidades
las que presentan una diversidad historica y cultural. La
concepcion de las necesidades basicas como motores
de compromiso, motivacion y movilizacion de las perso-
nas implica una potencialidad y, entendidas asi, como
potencial, individual o colectivo, son recursos para ge-
nerar dinamicas de desarrollo. Se concretan en nueve
las necesidades consideradas como universales: sub-
sistencia, proteccion, afecto, entendimiento, participa-
cién, ocio, creacion, libertad e identidad. La expresion
de estas necesidades es lo que Max-Neef, denomina
«satisfactor», el cual puede modificarse a lo largo de la
historia y diversificarse entre y dentro de las culturas.
La alimentacion, entonces, seria un satisfactor, principal-
mente de subsistencia, aunque la estructura social o las
maneras de abordar una alimentacion pueden dar lugar a



la realizacion de diversas necesidades simultaneamente,
asi la cooperacion social para generar alimento realiza,
ademas, necesidades como la participacion, la identidad
y la creacion. El grado de multidimension del satisfactor
y su caracter sinérgico a la hora de realizar necesidades,
es un elemento a buscar desde los actores que proponen
sistemas agroalimentarios alternativos de escala huma-
na. La generacion de nuevas formas de convivencia en
red responde a la creacion de espacios y relaciones con
las que realizar, de forma mas directa posible, el conjun-
to universal de necesidades basicas, lo que se denomina
«cultivos sociales» (Calle, 2008).

Respecto a la dialéctica cultural sobre las motivaciones
y perfiles de quienes participan en estas iniciativas,
cabe decir que esta logica econdmica y social de en-
tender las relaciones de mercado para el acceso a los
alimentos supone en muchos casos una traba para la
entrada de productores y consumidores que buscan,
bien un nicho de mercado por parte de productores, o
bien un consumo postmaterialista e individualista (basa-
do en la salud, la calidad o la moda). Los compromisos
y las dinamicas de participacion en los distintos tipos de
iniciativas pueden suponer una barrera para este tipo de
consumidores y productores: en cualquier caso, como
se comentaba en la discusiéon de resultados, ni este
tipo de productores ni de consumidores suele entrar
ni quedarse en las iniciativas, ya que exigen una mayor
participacion, traducido en estos casos en un cambio
de cultura politica y econdmica.

Lo que supone trabas para un perfil de consumidor y
productor, son el acicate y el motivo para generar estos
espacios de articulacion para el resto de actores. Las
motivaciones sociales y politicas son una parte esencial
(aunque estas motivaciones en muchos casos no son ex-
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cluyentes para otros perfiles sociales) de este tipo de
experiencias, y forman parte tanto de la mision del colec-
tivo como del nicleo mas activista que inyecta mas ener-
gia en la reproduccion y mantenimiento de los proyectos.

Todo esto supone un espacio de socializacion y cultura
politica en torno a la alimentacion, lo agrario, pero tam-
bién en torno a cuestiones globales, hasta convertirse
de hecho en escuelas de participacion y autogestion en
muchos casos.

En el fondo, estas dindmicas de participacion suponen
el aprendizaje y deconstruccion o reproduccion de la
cultura politica de delegacion y jerarquia en las rela-
ciones sociales —algo que es especialmente notorio
en aquellas relaciones mediadas por las transacciones
econdmicas de mercado. De ahi, insistimos, la impor-
tancia de los procesos de negociacion, transparencia
y empatia en estos canales. Recuperando la idea de
Polanyi (1976), en estos canales existe dinero, existe
intercambio y asignacion/distribucion de recursos pero
los mecanismos, convenciones e instituciones que me-
dian son completamente distintas a los «<mercados que
generan precios».

Las formas de participacion y los grados de implicacién
son un reto para la reproducccion del propio proyecto
en el que un nucleo activista aporta mas y lidera proce-
sS0s, ejerciendo a veces ese liderazgo como continuidad
de las pautas de delegacion de las personas menos
implicadas, pero a veces también impidiendo esa cons-
truccion de relaciones cooperativas y nuevos lideraz-
gos mas horizontales.

En cuanto a la dialéctica sobre la tension acerca de la
transformacion de los productores de canales cortos
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en distribuidores vemos que este tipo de iniciativas la
supera, ya que el colectivo asume el esfuerzo que debe
hacer el productor para acercar sus productos a los
consumidores. Las formas de corresponsabilidad y au-
toorganizacion asumen dichas dificultades de logistica
y gestion, ademas de asumir los riesgos (de manera
completa o parcial): ya sea de manera colectiva con
tareas rotatorias de los miembros (voluntaria u obliga-
toriamente) o generando el colectivo la economia y los
recursos para liberar a una persona que ejecute estas
tareas para ambos.

Con respecto a la dialéctica material, estas iniciativas
estan generando cambios en los habitos alimentarios
de sus miembros, adaptandolos a los ciclos naturales
de una agricultura ecoldgica en el sentido amplio de la
palabra: manejos agroecologicos, variedades locales,
no aportacion de insumos, etc. Por ultimo, cabe plan-
tear que estas iniciativas superan la cuestion de la dis-
tancia fisica y relacional con respecto a los productos
y productores.

Y por ultimo, resaltar que la estimacion realizada a tra-
vés de este estudio muestra que existen 6.000 con-
sumidores y mas de 400 productores implicados en
la construccion de formas de encuentro en torno a
una alimentacion y una agricultura sana, no contami-
nante, conservadora de los recursos naturales, de la
biodiversidad, de la cultura y el patrimonio agrario, asi
como generadora de empleo y dinamicas de revitali-
zacion de zonas rurales y agrarias. Experiencias que
estan repartidas por toda la geografia andaluza rural
y urbana, protegiendo a productores y consumidores,
zonas rurales y urbanas, ofreciendo alimentos sanos y
no contaminantes, dentro de un marco de participacion
y empoderamiento social espectacular. Sin embargo,
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estas iniciativas poseen como una de las limitaciones
clave el hecho de que muchos de estos productores
no encuentran una demanda que absorba por completo
toda su produccion mediante estos canales, puesto que
la ratio de productores-consumidores es aun baja (15
consumidores/productor). Esto supone un reto para la
sociedad y los colectivos implicados en ello, pero tam-
bién una llamada de atencion a las instituciones sociales
y autoridades locales que apuestan por un desarrollo
sostenible.
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8.1. Comentarios

Para terminar la entrevista se ha invitado a cada perso-
na a anadir cualquier cosa que no hubiese expresado
durante la entrevista con los temas abordados. Soélo al-
gunas de ellas han querido anadir alguna cosa después
de la intensidad de las entrevistas, por lo que manten-
dremos su literalidad en base a las notas tomadas.

Los temas que han querido resaltar han sido el papel de
las administraciones publicas con el debate, si debieran
dirigirse mas a ellas como responsabilidad politica de
las administraciones o mantenerse como colectivo en
el orgullo de la autoorganizacion (Grupo Ubeda), al igual
que Segura que reclama mayor atencién y apoyo por
parte de las administraciones y las instituciones agra-
rias locales como las OCA o los centros de investiga-
cion.

A veces nos planteamos si tiene sentido buscar el apoyo
de la Administracion publica porque por un lado creemos
que hay que reivindicar que se potencie el consumo local
ecologico a través de canales cortos de comercializacion
desde las instituciones publicas y ademas nos ayudaria
a tener mas recursos. Pero por otro lado nos pregunta-
mos si tiene sentido, el grupo esta funcionando bien y de

forma auténoma y esto nos enorgullece y pensamos que
supone una enorme fortaleza. (Ubeda)

Pues se me ocurre comentar que desde este grupo echa-
mos mucho de menos que las camaras agrarias no es-
tén en la practica mas relacionadas con el campo. Aqui,
excepto Manuel Pajaron, estan casi todos los ingenieros
sentados en sus despachos rellenando papeles para las
subvenciones, y mientras las personas que intentamos
emprender una minima lucha por conservar y mejorar
nuestros campos y nuestro entorno agricola y social es-
tamos mas solas que la una en ese sentido, ;donde esta
la transferencia real entre los investigaciones universita-
rias o cientificas y el campo? (Segura ecologica)

Desde Subbética insisten en transmitir su optimismo y
alegria por cémo esta funcionando y el potencial que
poseen este tipo de iniciativas:

Que esta cada dia mas contento, cuando esto empezd
hace tres anos no pensaba que fuera a ir tan bien, la
gente esta cada dia mas comprometida y concienciada y
asi dan mas ganas de continuar trabajando en esto. Ojala
salgan mas iniciativas cuyos principios sean respetar el
medio y romper con el sistema actual que no beneficia ni
a consumidores, ni a productores. Que la gente que no se
ha enterado todavia empiece a darse cuenta que es ne-
cesario un cambio en el sistema para que sea sostenible,
porque si no, esto se cae. (Subbética ecoldgica)
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Al igual que la Feria-COAG que se alegra por su conti-
nuidad y sus perspectivas de futuro, teniendo en cuenta
sus limitaciones y oportunidades de mejora:

Es una iniciativa que arranco hace dos anos, por lo que
podemos decir que esta establecida. Aparte del impor-
tante logro, somos conscientes de que pueden mejorar-
se algunas facetas. (Feria COAG)

Por su parte, La Gallina Clueca nos plantea las dificulta-
des con las que se encuentra:

Como reflexion general después de estos dos anos y me-
dio de experiencia, hacer hincapié en lo dificil que resulta
fidelizar a los consumidores en proyectos de esta natu-
raleza. La segmentacion entre consumidores, distribuido-
res y consumidores hace que, a mi juicio y a diferencia
del sector convencional, los gestores y promotores de
nuevas iniciativas de promocion, distribucion y venta de
productos ecologicos, trabajemos con margenes muy
ajustados para dignificar nuestro trabajo. Incluso den-
tro del sector tenemos que “demostrar” continuamente
que no somos ni nos identificamos como “intermedia-
rios”. Somos sencillamente trabajador@s al servicio de
productor@s y consumidor@s, esenciales por otra parte,
para que el comercio de productos ecoldgicos deje se
ser algo marginal y endogamico para pasar a representar
un minoria mayoritaria suficiente que sirva de auténtico
motor de un cambio social que propicie un modelo pro-
ductivo y de consumo realmente sostenible, reproducible
y perpetuable. (La Gallina Clueca)

Mientras que la experiencia de articulacién P-C de Se-
villa insiste en moderar sus ambiciones como iniciativa
recién nacida:

Que esta aln por consolidarse... se avanza demasiado
rapido para los que nos queremos asegurar de que la
iniciativa no acabe teniendo la dinamica de una tienda,
porque lo mas importante son las relaciones de proxi-
midad y otras personas lo ven lento porque lo primero
que buscan es el abastecimiento y poder dejar cuanto
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antes el abastecimiento convencional. (Articulacion P-C
de Sevilla)

El compromiso ideoldgico lo vuelven a resaltar dos de
las experiencias: una como parte de la cultura politica
de autogestion (CGC Jaén) y otra como parte de sus cri-
terios politicos al no comprar materiales israelies como
protesta ante el papel del Estado israeli con el pueblo
palestino (La Talega).

(...) el tema de la perspectiva ideoldgica queda bastante
claro ;no? Pero por si acaso insistir una vez mas en eso,
en lo importante que es para nosotros el posicionamiento
politico del colectivo. (GCA Jaén)

Hace 3 afnos hicimos una compra conjunta de placas
solares térmicas que alcanzo a 104 familias. Redujimos
el precio de 2000 euros a 1.200 y le dijimos a la me-
jor oferta que no por ser placas israelies. Hemos hecho
otras compras conjuntas: filtros de agua y panificadoras
domésticas. (La Talega)

Por ultimo dos invitaciones que dan fe de la apuesta por
parte de estas iniciativas de abrirse a las visitas y ge-
nerar espacios de conocimiento, confianza y empatia:

Laidea es educar a la gente, desde la gente de a pie has-
ta las administraciones, es necesaria una concienciacion
social y transmitir valores de compromiso con el agricul-
tor. Que nos pasemos cuando queramos, estara encan-
tado de recibirnos. Y que poco a poco van aprendiendo
de sus errores y mejorando la organizacion y la gestion.
(Culturhaza)

Estais invitados cuando querais a ver la finca (que tengo
naranjas) y a conocer la asociacion. (Tirabeque)
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8.2. (Guion de entrevista

El guion de entrevista utilizado en este estudio consta de 47 preguntas, divididas en varios bloques temati-
c0s: origenes, espacios, miembros, productos, consumo, relaciones mutuas, precios, participacion inter-
nay externay otros. El modelo utilizado es el siguiente:

GUION DE ENTREVISTA ] ]
PROYECTO CIRCUITOS CORTOS DE COMERCIALIZACION DE ANDALUCIA

Nombre de la iniciativa:

Persona que responde el cuestionario:
Relacidon con la iniciativa:

Correo-e de la iniciativa:

Web:

Teléfono:

0. ;EN QUE CONSISTE LA INICIATIVA? [Pregunta general introductorial

ORIGENES

1. ;En que ano comenzd la iniciativa?

2. ;{Como surgid? ;Cual fue el motivo principal del origen de la iniciativa?

3. ;(Habéis recibido asesoramiento como iniciativa?, ;de qué tipo y por parte de quién?

4. ;La iniciativa ha recibido algun apoyo econémico en forma de subvenciones para promocionar la iniciativa?

ESPACIOS
5. ¢;En qué lugares (ciudades/pueblos) se encuentran cada uno de los espacios fisicos donde realizan las actividades
vinculadas al proyecto?

Observaciones: espacios fisicos: casa,

Pueblos o ciudades .. h
calle, local, centro civico, oficina...

Lugar(es) de produccién

Lugar(es) de reparto/venta

Lugar(es) de reunién/encuentros

Otros lugares (almacenamiento, gestion logistica, etc.)
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MIEMBROS

6. ;Esta iniciativa es impulsada por la produccion, el consumo o por ambas (o por otros actores: comunidad docente,
politicas publicas, autoridades locales, etc.)?
7. ;{Qué tipo y numero de miembros forman parte de la iniciativa?

Tipo de miembros N.° en el aio actual Evolucion histérica (cuali y cuanti)
Consumidores/as

Productores/as

Distribuidores/as

Otros :

TOTAL

8. ;Existen personas contratadas en vuestra iniciativa?
NO
Sl En caso afirmativo, ;qué funciones tienen?

9. ;Existe algun tipo de criterio para que consumidores o productores entren a formar parte de la iniciativa?
NO
Si, ;Cuales?
Criterios consumidores:
Criterios productores: (sello, artesano, nuevos productores, neorruales, alegales-ilegales, género, aporte
de productos que no se tengan, kilometros, etc.)

10. ;Asumen los consumidores y productores algiin compromiso minimo para participar en la iniciativa? (Enfasis en
corresponsabilidad)
NO
Sl ;Cuales?
Compromisos consumidores:
Compromisos productores:

11. Si tienen distribuidores o proveedores, ;existe algun criterio especial para elegir a los distribuidores con los que
quiere contar esta iniciativa?
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12. ;Se considera importante que productores y consumidores se conozcan?
NO
SI, ;Por qué? ;Qué acciones se realizan para promoverlo?

13. ;Como es el tipo de gente que participa en la iniciativa?, ;hay diferentes «perfiles» de gente segun la edad, partici-
pacion en otras iniciativas, de donde viene, «<mas hippie», mas gente «<normal», un poco de todo, familias, estudiantes,
etc.?

14. ;Cuéles son las motivaciones principales de las personas que participan (tanto de productores como de consu-
midores)?

15. ;La gente que participa se mantiene en el tiempo, 0 hay muchas entradas y salidas de participantes (consumido-
res y productores)?

16. ;Se tiene definido algun tope de crecimiento de la experiencia en cuanto al nimero de miembros (tanto de pro-
ductores como de consumidores)?

PRODUCTOS
17. Enumera los productos alimentarios que se producen-consumen-venden en vuestra iniciativa (frescos, transforma-
dos y otros).

Familias / Productos iTiene / no tiene?
Hortalizas / Especificar productos...
Frutas/ Especificar productos...
Lacteos/ Especificar productos...
Carne/ Especificar productos...
Conservas/ Especificar productos...
Pan/ Especificar productos...
Reposteria/ Especificar productos...
Miel/ Especificar productos...
Huevos/ Especificar productos...
Otros

1

1
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18. ;Cuales son las principales familias de productos que mas se consumen en esta iniciativa?

19. ;Existen en vuestra experiencia otros productos- no alimentarios- que se produzcan, consuman o vendan?
NO
Sl En caso afirmativo, ;cuales? (cosmética, vestido, artesania, etc.)

20. ;Tienen productos que provengan de otras iniciativas de CCC? (otras cooperativas y/o asociaciones de producto-
res, redes afines, etc.)

NO

Sl En caso afirmativo, indicar los nombres, tipo y el contacto de estas iniciativas

21. ;Manejan productos que no provengan de redes de iniciativas de CCC, productos de importacion, etc.?

22. iManejais productos ecoldgicos?
NO
Si
(o0 ] IS =Y |
sin sello
;icual es el protocolo de garantia?
SPG: (COMO €S €l SISEEMA SPG) ...ttt e e
10 T
Ninguno
por confianza
no importa la garantia
no existe: aun no se ha articulado ninguno

23. {Manejan productos no ecologicos?
NO
Sl ;Cuéles? ;Qué criterios se emplean para la eleccion de productos?

24. ;Se considera importante el uso y el consumo de variedades locales?

NO

Sl ;Qué acciones o actividades se realizan para fomentar su uso o consumo?
25. ;Se tiene en cuenta la distancia en kildmetros para el abastecimiento?
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Sl ;Cual es el criterio de distancia?
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CONSUMO

26. ;Los productos frescos de la iniciativa trabaja son exclusivamente de temporada?
NO ;Con qué productos no se respeta esa estacionalidad y como se supera? ;Por qué se manejan productos
que no son de temporada?
Si ;Por qué?

27. ;Le supone a la iniciativa un problema este debate sobre estacionalidad/disponibilidad?

NO

Sl ;Qué se hace para superar el problema?
28. ;La gente que participa en el colectivo se abastece mayoritariamente de los productos de esta iniciativa o0 €s un
complemento a la compra semanal/mensual convencional? ;Depende del tipo de producto? ;En qué otros lugares

hace la compra?

29. ;Los productores dan abasto a la iniciativa? ;La iniciativa es capaz de absorber toda la produccion de sus produc-
tores? ;Qué otros canales utilizan sus productores?

RELACIONES MUTUAS
30. ;Los consumidores han modificado sus habitos de consumo a partir de la participacion en esta iniciativa?

31. ;Los agricultores han modificado sus practicas productivas para adaptarse a la demanda de esta iniciativa?
32. {Hay planificacion conjunta entre productores para suministrar a la iniciativa? [entre productores-consumidores]

33. ;La iniciativa ha aportado asesoramiento/apoyo econémico a los productores y consumidores para este paso a
produccion ecologica en CCC?

PRECIOS
34. ;Quién fija los precios de los productos?

35. ;Con qué criterios se fijan los precios?
36. ;Productores y consumidores de la iniciativa consideran justos para ambas partes los precios?

37. ;Como y cuando se realiza el pago de los productos?
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38. ;Se considera importante encontrar formar de intercambio de bienes y servicios sin que medie el dinero?
NO
Sl En caso afirmativo, ;cuales se practican?

PARTICIPACION INTERNA Y EXTERNA
39. ;Cuales son los dérganos de decision y de gestion de la iniciativa?

40. ;Cual es el procedimiento de la toma de decisiones?
41. ;Cuales son las principales limitaciones o trabas que ve la gente en la dindmica de participacion?

42. ;Estas trabas estan generando algin cambio en el modelo de organizacion de la distribucion de los alimentos?
(paso de cestas a pedidos, abrir a otras formas de pedido dentro de la dinamica de la iniciativa, etc.)

43. ;Se realizan actividades de formacion y/o sensibilizacion promovidas desde la iniciativa?
NO
Sl Algunos ejemplos de cudles se han hecho:

44. ;Las personas que pertenecen a la iniciativa sienten que estan contribuyendo a un proceso de cambio social?
NO
Sl ;En qué lo notas, en qué se traduce en la vida del colectivo o las actitudes de la gente...?

45. ;Conocéis otras experiencias similares a la vuestra?
NO
Sl ;Cuales?

46. ;Participais con otras organizaciones en otras actividades (sociales, reivindicativas, etc.)?
NO
Sl ;Cuales?

OTROS
47. ;Alguna cosa que quiera anadir o comentar respecto de la iniciativa?
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