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PRIMEROS APUNTES DEL PROYECTO:
LOS BIODISTRITOS EN ANDALUCIA



En las Ultimas décadas, vienen desarrollandose
numerosas iniciativas de produccion ecoldgicay de
consumo local, sostenible y responsable en Anda-
lucia. Estas experiencias proponen una manera de
produciry consumir que se alinea con los aspectos
claves de las directrices europeas en cuanto a la
sostenibilidad del sistema agroalimentario y lucha
contra el cambio climatico. Asi, en el 2019, el Con-
sejo Econdmico y Social Europeo afirmaba que “las
cadenas cortas de distribucién y la agroecologia son
los nuevos horizontes para las agriculturas europeas”
(CESE, 2019); en 2021 se aprueba el nuevo Plan de
Accidn para la Agricultura Ecolégica de la Unién Euro-
pea para el periodo 2021-2027 en el que se insta a la
creacion de biodistritos como estrategia para el salto
de escala rearticulando el territorio (Comision Eu-
ropea, 2021). Este Plan comparte el marco del Pacto.
Verde Europeo con otras estrategias como la Estrate-
gia sobre Biodiversidad para 2030 y la Estrategia de
la Granja a la Mesa (2021), en los que se incide en la
necesidad de potenciar los procesos de relocalizacién
alimentaria bajo un prisma de sostenibilidad. Asi-
mismo, la formulacion de la nueva PAC (2023-2027)
incluye los regimenes ecoldgicos en los planes de los
paises de la UE, y aboga por un desarrollo sostenible
de la agricultura. El propio Parlamento europeo, en
su resolucion del 14 de junio de 2023 sobre la garan-
tia de la seguridad alimentariay la resiliencia a largo
plazo de la agricultura de la Unidn, insta a la Comi-
sion Europea a promover entornos alimentarios sa-
ludables, en los que las opciones alimentarias sanas
y sostenibles sean las mas disponibles, asequibles,
publicitadas y atractivas, e impulse las cadenas de
suministro cortas y el consumo de productos locales
y de temporada. Asimismo, sefialar practicas como la
agricultura ecoldgica, la agroecologia, la agrosilvicul-
tura, la gestidn integrada de plagas (GIP), y otras, la
agricultura de precision y la agricultura del carbono,
como potencialmente adecuadas para abordar los
retos climaticos, de biodiversidad, medioambienta-
les, econdmicos y sociales.
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Para conocer el estado, necesidades y potencialida-
des de estas iniciativas se llevé a cabo un diagndstico
sobre las Redes Agroecolégicas Locales en Andalucia
(AGAPA, 2021). Este diagndstico participativo arrojo
algunos resultados y claves para sortear los obsta-
culos que estas iniciativas encuentran y fortalecer
estas redes, para conseguir una mayor estabilidad de
los proyectos y convertirse en una alternativa sélida
y al alcance de toda la poblacién. En este sentido,

la articulacidn territorial, configurada en torno a la
figura de los biodistritos, se considera clave para el
sostenimiento y el desarrollo del sector ecoldgico

de proximidad, generando estructuras colectivas de
gobernanza horizontal y multiactor.

Las claves identificadas en este diagndstico, asi como
las propias particularidades del sector agroalimenta-
rio andaluz, conforman un marco especifico para el
desarrollo de los biodistritos.

Con vistas a promover estos sistemas alimentarios
sostenibles en el territorio, surge el proyecto Elabo-
racion de la estrategia de accion para la creacion de
biodistritos en Andalucia, impulsado por la Agencia
de Gestion Agraria y Pesquera de Andalucia (AGAPA)
como ente instrumental de la Consejeria de Agri-
cultura, Pesca, Aguay Desarrollo Rural de la Junta

de Andalucia. Un biodistrito es un area geografica
donde las personas productoras, la ciudadania, los
operadores turisticos, las asociaciones y las adminis-
traciones puUblicas colaboran en la gestion sostenible
de los recursos locales, orientada hacia el consumo
de proximidad, sobre la base de principios y practicas
ecoldgicas. El proyecto contempla, entre otras ac-
tuaciones, la elaboracion de un Plan de Accién para
la Creacidn de Biodistritos en Andalucia (PACBA), asi
como el disefio y elaboracidn de contenido técnicoy
divulgativo en forma de guias tematicas con el obje-
tivo de acompanfar durante el proceso al conjunto de
entidades e instituciones que deseen involucrarse en
la construccion e impulso de biodistritos en la region.



https://eur-lex.europa.eu/resource.html?uri=cellar:13dc912c-a1a5-11eb-b85c-01aa75ed71a1.0015.02/DOC_1&format=PDF
https://eur-lex.europa.eu/resource.html?uri=cellar:13dc912c-a1a5-11eb-b85c-01aa75ed71a1.0015.02/DOC_1&format=PDF
https://eur-lex.europa.eu/resource.html?uri=cellar:13dc912c-a1a5-11eb-b85c-01aa75ed71a1.0015.02/DOC_1&format=PDF
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/european-green-deal_es
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/european-green-deal_es
https://spain.representation.ec.europa.eu/noticias-eventos/noticias-0/la-estrategia-europea-de-la-granja-la-mesa-farm-fork-como-conseguir-un-sistema-alimentario-2022-07-28_es
https://spain.representation.ec.europa.eu/noticias-eventos/noticias-0/la-estrategia-europea-de-la-granja-la-mesa-farm-fork-como-conseguir-un-sistema-alimentario-2022-07-28_es
https://juntadeandalucia.es/export/drupaljda/DECO21_AGAPA_Redes_agroecolo%CC%81gicas_%20jun_2021.pdf
https://juntadeandalucia.es/export/drupaljda/DECO21_AGAPA_Redes_agroecolo%CC%81gicas_%20jun_2021.pdf
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Guia 2 - Guia para la puesta a punto de un Ecomercado

La construccion e impulso de los biodistritos en Andalucia debe disefiarse y ejecutarse con un enfoque integral
que abarque diferentes eslabones de la cadena agroalimentaria. Con el objetivo de abordar aspectos clave de
los biodistritos, se han elaborado seis guias tematicas destinadas a una amplia variedad de publico para que
sirvan de herramienta para avanzar hacia un sistema agroalimentario que absorba la produccion ecoldgica de
pequefia y mediana escala que en otros nichos de comercializacidén no seria competitiva econdémicamente,

y que sirva ademas de reclamo para acercar el medio rural al urbano. Con este objetivo general nacen las
siguientes Guias:

INFORMACION SOBRE LOS BIODISTRITOS

Esta primera guia, de caracter general y a modo introductorio, recoge los aspectos
fundamentales de un biodistrito, las fases de construccion, las principales actuaciones
relacionadas y los modelos habituales de gobernanzay organizacion.

GUIA PARA LA PUESTA EN MARCHA DE UN ECOMERCADO

Esta guia recoge los principales aprendizajes de algunas de las experiencias con las que
contamos en Andalucia. Ademas de aportar informacién sobre la definicidon y las ventajas
de los ecomercados, se detallan los aspectos mas relevantes para su puesta en marchay
desarrollo.

GUIA PARA ESTABLECERSE COMO PROFESIONAL DE LA AGRICULTURA ECOLOGICA

Con esta guia se pretende definir los primeros pasos para cualquier persona que quiera

incorporarse profesionalmente a la agricultura ecoldgica, desde aspectos normativos hasta
recomendaciones para implementar manejos agroecoldgicos o estrategias de articulacion 7
con otras producciones.

GUIA PARA LA CREACION DE CENTROS LOGISTICOS SOSTENIBLES (FOOD HUBS)

En esta guia encontraremos tanto la definicion de centros logisticos agroecoldgicos, como
los principales pasos y herramientas para su puesta en marcha, los modelos organizativos
mas habituales, y las dificultades y potencialidades de este tipo de figura.

GUIA PARA LA CREACION DE OBRADORES COMPARTIDOS

En esta guia se recogen los aspectos fundamentales que definen los distintos modelos

de obradores compartidos existentes, los primeros pasos para su puesta en marcha, el
marco normativo necesario para su funcionamiento, asi como las formas de organizacién y
dinamizacidn necesarias para conseguir sus objetivos.

GUIA DE COMERCIALIZACION Y MARKETING EN CANALES CORTOS DE
COMERCIALIZACION

Esta guia tiene como objetivo principal la disposicion de una serie de recomendaciones
para generar estrategias de comercializacién y marketing de productos ecolégicos en
canales cortos. En ella se pone especial atencion a las estrategias comerciales colectivas
que entienden el biodistrito como una figura comun con su diversidad de actividades,
producciones y servicios asociados.
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La elaboracidn de esta guia para la puesta en marcha y desarrollo de ecomercados en Andalucia, parte princi-
palmente del amplio bagaje compartido por las experiencias que ya llevan afios de trayectoria en diferentes
pueblos y ciudades andaluzas. Ello permite rescatar y transferir los aprendizajes principales y estrategias pues-
tas en marcha para llevar a cabo esta aventura con un mayor éxito. Esta guia es una herramienta tanto para
quienes se plantean poner en marcha un ecomercado en su territorio y no saben coémo empezar, como para
quienes se encuentran en fases mas avanzadas.

Asimismo, contar con un documento sencillo que recopile y sistematice los aprendizajes de los ecomercados en
Andalucia, es algo ya en si valioso y Gtil, tanto para las experiencias mas asentadas como para las mas recientes.
Los objetivos de esta guia, por tanto, son:

@ Recopilar en un documento de facil lectura los principales aprendizajes y el bagaje de las experiencias de
los ecomercados puestos en marcha en Andalucia.

@ Ofrecer una herramienta practica que sirva para poner en marcha un ecomercado en nuestra region.

Para comenzar, se aportan algunas pinceladas sobre lo que son los ecomercados, sus beneficios y sus prin-
cipales caracteristicas. El documento contintia con aspectos como qué hay que tener en cuenta a la hora de
poner en marcha un ecomercado; qué etapas o qué fases y como desarrollarlas; los principales modelos
de gestion y gobernanza existentes; los recursos que se consideran necesarios; y las principales nor-
mativas y leyes a tener en cuenta. Por (ltimo, se presentan una serie de retos y herramientas utiles para
orientar la puesta en marcha de un ecomercado en nuestro territorio.

Para la elaboracion de esta guia se ha contado con ejemplos y referencias de los diferentes ecomercados inte-
grantes de la Red de Ecomercados Andaluces y/o de las redes agroecoldgicas provinciales:

9
PROVINCIA LOCALIDADES

Almeria Almeria
Cadiz Cadiz y Puerto de Santa Maria
Cérdoba Cérdoba
Granada Granada, Orce y Salobrefia
Malaga Benalmadena, Cala de Mijas, Malaga y Marbella

Sevilla Bormujos, Sevilla y la Rinconada
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Antes de entrar en las cuestiones practicas de la puesta en marcha de un ecomercado, es fundamental dar
unas nociones sobre qué se entiende por ecomercado y por qué es importante tenerlos en cuenta en el marco
de desarrollo de los biodistritos en Andalucia.

{QUE ES UN ECOMERCADO?

Los ecomercados son espacios que permiten un acercamiento entre las personas productoras y consumidoras
de un territorio de acceso publico, en el que se pueden adquirir alimentos y otros productos elaborados bajo
criterios ecolégicos y aquellos otros que estan en transicion hacia este sistema de produccién, con venta
directa de la mano de las personas productoras o de sus organizaciones. Se estructuran en puestos desmonta-
blesy suelen estar organizados colectivamente. Los tipos de productos varian, pero suelen ser tanto primarios
como transformados, siempre certificados ecoldgicos y, mayoritariamente de produccion artesanal.

No existe un solo modelo de Ecomercado, ya que depende de aspectos como el lugar donde se ubique y, por lo
tanto, el publico consumidor al que vaya dirigido; la periodicidad con la que se convoque; o los criterios para
formar parte del mismo. Asi, se sefialan algunas de las posibilidades que se pueden encontrar:

® SEGUN SU UBICACION.

Los ecomercados se desarrollan, bien en espacios publicos, regulados por los ayuntamientos u otras
instituciones, bien en lugares privados, pero siempre de acceso publico. El lugar donde se desarrollan
es fundamental pues define el piblico al que van dirigidos. Puede ser la poblacién en general, cuando
se ubican en la via publica o en espacios privados bien identificados (aqui entra en juego el barrio o la
zona, pues influird en el perfil socioecondémico que tendra una mayor facilidad de acceso al mismo); o
bien un publico definido, como es el caso de los ecomercados que se desarrollan en espacios como las
Universidades. En cualquier caso, el lugar es fundamental para garantizar que las personas productoras
vendan lo suficiente para que les resulte interesante acudir al ecomercado.

@ SEGUN SU PERIODICIDAD.

La periodicidad del ecomercado, semanal, quincenal o mensual, permite una planificacion a las
personas productoras y consumidoras. No obstante, encontramos también ecomercados que se
realizan de manera puntual, cuyo objetivo no es tanto la compra - venta de los productos que se
encuentran en él, sino la divulgacion y la sensibilizacion hacia las personas consumidoras sobre la
existencia de estos productos y de estas personas productoras y la importancia de su consumo.

Guia 2 - Guia para la puesta a punto de un Ecomercado
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® SEGUN LOS CRITERIOS DE SELECCION DE PERSONAS O EMPRESAS PRODUCTORAS Y

PRODUCTOS CORRESPONDIENTES.

La definicion del tipo de productos y de entidades que pueden participar en el ecomercado es un
elemento clave, siendo de las més estratégicas. El término ecomercado hace referencia a un mercado
de venta de productos ecolégicos certificados por organismos oficiales. Existe la posibilidad que en
él se permita la venta de algunos productos que provienen de practicas regenerativas, agroecologicas,
biodinamicas, etc., todas respetuosas con el medio ambiente, pero que no cuentan atin con un sello
oficial de certificacidn ecoldgica. En tal caso, se recomienda: primero, que esos productos estén
claramente diferenciados y denominados y, segundo, anunciar el ecomercado acompafiado de

una palabra que indique que estan presentes algunos otros productos, por ejemplo: ecomercado y
productos de proximidad, ecomercado y productos artesanos, etc. de tal forma que le quede claro a

las personas consumidoras la presencia de estos productos, que ademas deberan estar claramente
diferenciados y denominados como se ha sefialado anteriormente, no dando opcién a confusion
alguna. En tanto que los biodistritos pretenden que se inicie una transicién hacia la produccion
ecoldgica en una zona determinada, seria recomendable que estas personas que venden productos

no certificados como ecoldgicos pero que realizan técnicas adaptadas al entorno y respetuosas con

el medioambiente, fueran informadas de los beneficios de certificarse como ecoldgicas e iniciaran
dicha transicion. Una vez aclarada la tipologia de productos que se venderan en el ecomercado, la
siguiente cuestién puede ser decidir si se admiten entidades de comercializacion y distribucién
vinculadas a los productos que se venden en el mercado. Por Ultimo, el radio de distancia recorrida de
dichos productos hasta su venta también puede variar. En algunos casos, se consideran alimentos de
proximidad aquellos que provienen de la provincia donde se celebra el ecomercado, de la comarca o del
municipio. En otros casos la proximidad se entiende bajo una légica de distancia recorrida entre el lugar
de produccién y el ecomercado, estableciendo esta en un radio que suele oscilar entre los 60 y los 150
km, independientemente de los limites municipales o provinciales.



https://juntadeandalucia.es/organismos/agriculturapescaaguaydesarrollorural/areas/industrias-agroalimentarias/organizaciones-entidades/paginas/entidades-inscritas-registro.html
https://juntadeandalucia.es/organismos/agriculturapescaaguaydesarrollorural/areas/industrias-agroalimentarias/organizaciones-entidades/paginas/entidades-inscritas-registro.html
https://juntadeandalucia.es/organismos/agriculturapescaaguaydesarrollorural/areas/produccion-ecologica/biodistritos-andalucia.html
https://juntadeandalucia.es/organismos/agriculturapescaaguaydesarrollorural/areas/produccion-ecologica/biodistritos-andalucia.html

:POR QUE SON
IMPORTANTES LOS
ECOMERCADOS?,

:QUE BENEFICIOS APORTAN?

Los ecomercados estan reconocidos como una herramienta para promover la transicion ecolégica de los
territorios en dos sentidos: por un lado, desde el punto de vista del consumo, son espacios que visibilizan y
facilitan a la poblacion el acceso a los productos ecoldgicos de proximidad; y por otro, desde el punto de vista
de la produccién, facilitan la venta directa periddica de los productos ecoldgicos a las personas productoras
locales que acuden a ellos, poniendo en contacto directo a personas consumidoras con las productoras, sin
intermediarios. Este proceso es tanto mas exitoso cuanto mas participativo y multiactor sea. Es decir, para
que un ecomercado pueda desarrollar todos los impactos positivos que enumeramos a continuacion, sera
importante desarrollar un proceso donde las diferentes partes interesadas participen.

Partimos de la conviccidn de que los ecomercados son espacios esenciales de dinamizacion y articulacion de
la produccion y el consumo de un territorio. Por lo tanto, cuando hablamos del desarrollo de los biodistritos
en Andalucia es inevitable hablary pensar en los ecomercados. Este tipo de canal corto de comercializacion
presenta numerosos impactos positivos allad donde se desarrollan, entre los que destacamos los siguientes:

DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA PRODUCCION ECOLOGICA DEL TERRITORIO.

w Los ecomercados son espacios que facilitan la venta y la comercializacion a las personas

productoras locales, lo cual fortalecera la viabilidad de la produccidn de cercania e impulsara la
escalabilidad de la transicion ecoldgica del territorio. Por otro lado, es un espacio que permite mostrary
visibilizar la variedad de la produccion ecoldgica de la zona, asi como consolidar un espacio de apoyo
mutuo para abordar de forma compartida los riesgos y los beneficios de la produccion ecoldgica local.
El funcionamiento de los ecomercados suele venir recogido en un reglamento de uso interno
consensuado colectivamente, lo que puede suponer un fortalecimiento del tejido y las redes entre
personas productoras locales. La articulacion de la produccion ecolégica (a pequefiay mediana escala)
resulta fundamental para su subsistencia. En este sentido, los ecomercados son espacios en los que se
trabaja colectivamente y se generan redes y relaciones de apoyo mutuo, lo que refuerza el tejido
social, tan necesario en el fortalecimiento del sector. Ademas, el buen funcionamiento del ecomercado
puede generar un efecto de atraccion de otras producciones locales para promover su transicién
hacia la produccién ecolégica.

DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA ECONOMIA LOCAL.

Estos sistemas de venta de proximidad generan procesos de economia circular, facilitando

que la alimentacién producida localmente alimente a la sociedad local y a la que visite el medio
rural, y la riqueza generada se quede en el territorio. Al reducir los intermediarios, o eliminarlos,

los ecomercados permiten que los precios que se establecen remuneren de una forma digna 'y
sostenible a las personas productoras (permitiendo una rentabilidad suficiente para las experiencias
productivas, mas alla de los costes de produccidén y comercializacion), y sean accesibles para la
sociedad, manteniendo ademas precios de mercado estables durante todo el afio, independientemente
del mercado globalizado.

Guia 2 - Guia para la puesta a punto de un Ecomercado

13




14

Asi los ecomercados aportan alternativas de comercializacion que favorecen lo local respecto a lo
global, y fomentan el equilibrio entre la oferta y la demanda de productos ecoldgicos al fidelizar al
publico que pueda visitar estos espacios locales de venta directa.

—*- DESDE EL PUNTO DE VISTA AMBIENTAL.

$} Los ecomercados impactan de manera directa en la sostenibilidad ambiental al impulsar la

'. == produccion ecoldgica de alimentos (impactos demostrados de una mayor sostenibilidad en el
manejo de los suelos, la biodiversidad y los bienes naturales, asi como de una menor emisioén de gases
de efecto invernadero en la produccion). Pero, ademas, al fomentar la adquisicién de los mismos en el
territorio donde se producen, disminuyen las distancias recorridas por los alimentos y, por lo tanto, se
reducen las emisiones de gases de efecto invernadero. Este tipo de canal corto, ademas, disminuye
de manera considerable el uso de envases y embalajes. Por otro lado, el hecho de generar un espacio
de confluencia fisica entre distintas producciones también permite que se generen alianzas diversas,
mejorando el intercambio entre dichas producciones, (fomentando por ejemplo el cierre de ciclos a
través del intercambio de subproductos entre agricultura y ganaderia), y reduciendo de este modo el
impacto de los sistemas alimentarios en el medio ambiente.

DESDE EL PUNTO DE VISTA SOCIAL.

=-- Los ecomercados son espacios de socializacion e interrelacion, no sélo entre personas

productoras, sino entre éstas y las consumidoras. Estas relaciones directas entre produccion

y consumo generan conocimiento mutuo, relaciones interpersonales y, a medio plazo, compromisoy

apoyo reciproco. Son espacios, ademas, con una componente educativa muy importante en torno a

la alimentacidn saludable y sostenible, los alimentos de temporada, la biodiversidad, los impactos en

la alimentacién y en el medio rural de los distintos modos de vida presentes en los distintos territorios,

etc. Asimismo, la capacidad de decision de las personas consumidoras se recupera, al conocer de

primera mano quiénes producen los alimentos y lo que hay detras de ellos.

.‘ DESDE EL PUNTO DE VISTA CULTURAL.

@® @ losecomercadossuponen unacercamiento de lo ruraly lo agrario a la ciudad, lo que aproxima

M M |oculturaagraria ligada al territorio, a las costumbres, a la sabiduria local y los campos andaluces,
a lavida sobre el asfalto. Fomenta asi las relaciones campo ciudad, generando un conocimiento mutuo
fundamental para asumir cambios en los habitos de vida y de alimentacion. Permite tomar conciencia
de la diversidad y variedad de alimentos adaptados al suelo y al clima de los distintos municipios
rurales (variedades locales), y de laimportancia y beneficios de su consumo. Y todo esto lo hace a
través de un espacio colectivo donde la construccion de relaciones personales y de comunidad son
la base. Ademas, el caracter colaborativo y lidico que suele acompafiar a un ecomercado hace que la
ciudadania, en gran medida consumidora, se sienta parte de él.

Y DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA SEGURIDAD ALIMENTARIA.

u La seguridad alimentaria depende cada vez mas del correcto funcionamiento de las redes

logisticas globales. Por lo tanto, cualquier evento inesperado o interrupcion en cualquier punto de
esta cadena afectaria de forma notable a la capacidad de abastecimiento de alimentos a la poblacion.
En este sentido, hemos podido ver el efecto que tienen sobre los precios de los alimentos los conflictos
geopoliticos, los fendmenos climaticos y la falta de materias primas en un escenario de conectividad
global. Por ello, las alternativas de comercializacion local se proponen como herramientas para
fortalecer las conexiones territoriales entre las zonas de produccion y las zonas de consumo, lo que
mejora la resiliencia del abastecimiento y reduce la dependencia ante una situacion que derive en la
falta de distribucion de alimentos.



ECOMERCADOS: BENEFICIOS PARA UN BIODISTRITO

Para la produccion
ecoldgica del territorio

Para la economia local

Para el medio ambiente

Punto de vista social

Punto de vista cultural

Punto de vista seguridad
alimentaria

Facilita la comercializacidn a personas y entidades productoras locales.
Impulsa la conversion de produccion convencional/integrada a ecoldgica.
Visibiliza el valor de la produccion ecoldgica y del trabajo en el campo.

Genera y fortalece redes.

Propicia procesos de economia circular.

Aumenta la capacidad de negociar precios dignos y sostenibles.
Mejora la rentabilidad de las personas productoras.

Conecta la oferta y la demanda.

Favorece la estabilidad de los precios.

Asegura el abastecimiento de alimentos a la poblacién local.
Acerca productos accesibles a la ciudadania rural.

Atrae personas del medio urbano al rural.

Genera lazos con el resto de sectores econémicos (turismo local,
restauracion, etc).

Aumenta la sostenibilidad ambiental.

Propicia menos emisiones de gases de efecto invernadero
(mercado de cercania).

Favorece cierre de ciclos.
Promueve la recuperacion de semillas de variedades locales.

Aumenta la biodiversidad.

Favorece el contacto directo entre persona productora y consumidora.

Es una herramienta de sensibilizacion educativa sobre la alimentacion
saludable y sostenible.

Facilita una mayor capacidad de decision sobre la alimentacion.

Promueve las relaciones intergeneracionales y con otros colectivos.

Impulsa el acercamiento entre mundo ruraly urbano.

Ayuda a la ciudadania a tomar conciencia de la diversidad agraria y
culinaria.

Rescata y comparte conocimientos tradicionales agrarios ligados al
terreno.
Aumenta la resiliencia en abastecimiento.

Reduce la dependencia ante crisis globales.

Guia 2 - Guia para la puesta a punto de un Ecomercado
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ASPECTOS CLAVES PARA PONEREN
MARCHA UN ECOMERCADO



En este apartado se presentan las principales caracteristicas de los ecomercados y cuales son los elementos
claves para su puesta en marcha.

ORGANIZACION Y
COORDINACION

Un ecomercado va mas alla de gestionar un espacio para vender productos ecoldgicos, puesto que hay todo
un trabajo de organizacién, coordinacion y seguimiento, ademas de un trabajo de interlocucion con la entidad
que gestiona el espacio. Es fundamental que se decida quién o quiénes van a ejercer estas funciones, de qué
forma se realizaran, y decidir si éstas van a ser remuneradas.

:A QUIEN NECESITAMOS?

Cada ecomercado va a contar con una realidad muy diferente. Por ello es posible que lo que para algunas ex-
periencias son personas, entidades u organizaciones de apoyo, para otras pueden ser esenciales. Por ello, hay
que tomar con reserva la clasificacion que se da a continuacion y adaptarla a cada situacion.

® PERSONAS, ENTIDADES U ORGANIZACIONES ESENCIALES.

Son aquellas sin las cuales es practicamente imposible que un ecomercado se establezca y se desarrolle
con éxito.

« Personas o entidades que tengan experiencia directa y una vision amplia de los procesos
agroecologicos, los canales cortos de comercializacion (CCC), la produccion local, el consumo de
alimentos ecoldgicos y el territorio donde se instale el ecomercado. Estas personas conformaran
el Grupo Motor para el desarrollo inicial y la promocién del mismo.

Guia 2 - Guia para la puesta a punto de un Ecomercado
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El grupo motor tendra la funcién principal de articular
personas, promover la idea y proponer pautas iniciales para
el desarrollo del ecomercado.

« Personas o entidades del sector productor, del consumo y la distribucién (organizaciones de
produccion, grupos de consumo, ecotiendas, etc.), junto a las anteriores, su participacion es
esencial en la conformacién del Grupo Motor.

«  Personas o entidades que tengan conocimientos sobre dinamizacion de procesos colectivos y
técnicas participativas. Estas son esenciales para que todas las personas participantes sientan
que aportan y son parte de la construccién del mercado de manera efectiva, asi como para
acompafiar en la resolucion de conflictos que puedan darse. Generalmente seran personas no
productoras vinculadas al proyecto de ecomercado o que sean independientes del mismo.

« Entidades que faciliten el espacio para la instalacion del ecomercado. La puesta a disposicién
de espacios por parte de la administracion publica puede fortalecer y potenciar los ecomercados.

En el caso del ecomercado de la ilustracion de SEVILLA,
se hace en las instalaciones de la Universidad Pablo de
Olavide. En el caso del ecomercado de CADIZ, ubicado en
los Toruiios, es la Junta de Andalucia la que gestiona el
espacio, y en el caso de los ecomercados de CORDOBA,
MALAGA, ALMERIA, GRANADA, SALOBRENA y SEVILLA
(Alameda de Hércules), son los Ayuntamientos los que
permiten la instalacion.

® PERSONAS, ENTIDADES U ORGANIZACIONES DE APOYO.

Siendo su participacion deseable, no siempre existe una vinculacion directa con la puesta en marcha del
ecomercado, lo cual no impide que se desarrolle con éxito:

«  Administracion publica: ayuntamientos, diputaciones provinciales, delegaciones provinciales de
la Junta de Andalucia, Mancomunidades, etc.

+ Sociedad Civil: organizaciones vecinales, organizaciones ambientalistas, organizaciones de
consumidores/as.

« Universidades: a través de investigaciones, microproyectos, difusion, etc.

«  Grupos de Desarrollo Rural de Andalucia, conocedores del territorio rural y de su sociedad.



NECESIDAD DE
DINAMIZACION Y
RESOLUCION DE CONFLICTOS

Los procesos colectivos, como es el caso de un ecomercado, requieren de personas con conocimientos sobre
gestion y dinamizacion de grupos, gestion de conflictos y procesos participativos, de tal forma que las
personas participantes y sus ideas o propuestas sean tomadas en cuenta en el didlogo y toma de decisiones
del grupo, y que a través de metodologias participativas (trabajo en grupos, dindmicas colaborativas, lineas
de tiempo, etc.) puedan llegar a acuerdos con eficiencia. Los procesos organizativos sin una dinamizacion
eficaz pueden llegar a ser muy largos y agotadores. Ademas, se puede dar el caso de que personas o colectivos
decidan abandonar el proceso o no se sientan realmente participes de la construccién del ecomercado, lo que
puede afectar a la cohesion de la organizacion.

La dinamizacién no termina con la decision de poner en marcha un ecomercado y los acuerdos para su de-
sarrollo. Como cualquier proceso organizativo seguird requiriendo de formas participativas y dialogo para
abordar nuevos retos y superar obstaculos. El trabajo de dinamizacion en esta etapa se suele fusionar con el
de coordinacion. Ademas, toda esta labor no se restringe al ecomercado, sino que afecta a otros espacios y
potencia sinergias muy Utiles para un biodistrito: relacion con ecotiendas y sector HORECA, con colectivos ve-

cinales, relacion con otras entidades publicas (Diputaciones Provinciales y Ayuntamientos), universidades, etc.

Como en cualquier proceso organizativo y colectivo es posible que surjan tensiones, debates o puntos de vista.

Por ejemplo, diferencias entre participantes, distancias, origen de la produccidn, tipo de productos, precios,
etc. Que se solventan a través del reglamento de funcionamiento y los organismos o instancias propias de
cada ecomercado

Guia 2 - Guia para la puesta a punto de un Ecomercado
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ETAPAS A SEGUIR PARA LA CREACION Y
DESARROLLO DE UN ECOMERCADO



A continuacion, se presentan las etapas, acciones y recomendaciones para construir un ecomercado desde el
momento en que se piensa en su creacion hasta el momento en que se concreta. Este apartado puede ser Gtil
tanto para las personas y entidades que estan pensando en poner en marcha un ecomercado, como para los
ya existentes pero con expectativas de mejora.

Alo largo de la fase de disefio asi como en la de ejecucion del mismo, quiénes tomen las decisiones deben
tener presente en todo momento que para que un ecomercado funcione y permanezca en el tiempo, debe ser
rentable econémicamente, ademas de social y medioambientalmente. Tener clara esta premisa base es funda-
mental para tomar decisiones y hacer reajustes que no siempre seran de agrado pero salvaran el proyecto.

ETAPA 1: ESTAMOS
PENSANDO ORGANIZAR UN
ECOMERCADO

Algunas personas, colectivos u organizaciones quieren poner en marcha un ecomercado y comienzan a traba-
jar en su construccion. Para ello sera necesario considerar los siguientes aspectos:

@ CONSTITUCION DEL GRUPO MOTOR.

Compuesto por las personas, entidades u organizaciones consideradas esenciales descritas en el
apartado anterior. Cuentan con una mayor experiencia, sensibilidad y motivacion y estan dispuestas
a dedicar mas tiempo y esfuerzos a la puesta en marcha de un ecomercado.

® APERTURA DE CONVOCATORIA DEL GRUPO MOTOR.

A otras entidades participantes de interés en base a los criterios que se hayan establecido inicialmente
sobre tipos de productos, manejo de la produccién y certificacién, concienciacidén con aspectos
sociales, ambientales y de la economia social, etc.

o Sidecidimos convocar solo a personas, colectivos y entidades afines. En este caso se
convocara a entidades o personas que tengan afinidad con el grupo motor, para hacer mas facil el
disefio de la estructura organizativa inicial y los primeros acuerdos.

PRINCIPALES VENTAJAS PRINCIPALES INCONVENIENTES

Sera mas facil tomar decisiones y llegar a Se contara con una menor representatividad
acuerdos y lograremos una mayor cohesion del sector en un inicio y algunas partes se
inicial. Mas adelante se pueden realizar pueden sentir excluidas.

convocatorias mas amplias, una vez se
hayan establecido los criterios y las bases
de funcionamiento.

Guia 2 - Guia para la puesta a punto de un Ecomercado
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«  Siserealiza una convocatoria mas abierta: En este caso se cuenta con una mayor diversidad
de personas y entidades, partiendo de una idea mas general que se ird concretando a partir del
perfil de quienes acuden a la convocatoria.

PRINCIPALES VENTAJAS PRINCIPALES INCONVENIENTES

Un mayor nimero de participantes al inicio,lo Al ser el perfil mas variado puede ocurrir

que también puede hacer que los consensos que el proceso de toma de decisiones y de
a los que se llega sean mas robustos y establecimiento de criterios y acuerdos
perdurables, al estar aceptados por una mayor  resulte mas largo y tedioso. La dificultad
diversidad de personasy entidades. en la toma de decisiones puede conllevar

una menor cohesion al empezar a rodar el
ecomercado y por tanto mayor fragilidad ante
posibles problemas.

® TOMA DE CONTACTO CON LA ENTIDAD QUE GESTIONA EL ESPACIO POBLICO/
PRIVADO DONDE SE DESARROLLARA EL ECOMERCADO.

Es importante conocer los requisitos de obligado cumplimiento y ver si es posible su implicacion o
apoyo. Generalmente son los ayuntamientos los que amparan este tipo de iniciativas. Hay que tener en
cuenta que cada consistorio puede exigir distintos requisitos, dependiendo de la figura con la que acoge
el ecomercado y la concejalia que se hara cargo, por lo que es sumamente importante contar con toda
esta informacion.

® ELECCION DEL LUGAR DONDE SE DESARROLLARA EL ECOMERCADO.

Si bien es cierto que va a depender de la autorizacion de la entidad que gestiona el espacio, es
importante tener en cuenta determinados criterios para elegir o proponer espacios que faciliten el
desarrollo del ecomercado:

«  Elegir preferentemente un lugar concurrido o de paso frecuente con actividad comercial.
Puede ser en una zona céntrica o donde haya bastante flujo de gente.

El mercado de productos ecolégicos de SEVILLA se ubica en
la Alameda de Hércules, lugar emblematico de la ciudad;
en MALAGA en el Parque de Huelin y en el Paseo Maritimo

de la Malagueta, lugares habituales de paseo; en CADIZ,
uno de los ecomercados se ubica en la Casa de los Toruiios
(el Puerto de Santa Maria), uno de los principales accesos
al Parque de los Torufios, donde se realizan miultiples
actividades y parten rutas ciclistas y de senderismo; en
CORDOBA, el ecomercado se sittia en el Bulevar de Gran
Capitan, zona comercial y céntrica del municipio.

«  Porel contrario, las zonas mas alejadas requieren mucho esfuerzo en difusiéon y promocién
constante, sin lograr en la mayoria de los casos el nivel de impacto esperado, tanto en ventas
como en concurrencia y visibilizacion de la agroecologia y la produccidn ecoldgica.
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Encontramos diferencias significativas entre los dos
ecomercados de GRANADA: el denominado sur, que esta en
una zona con bastante paso de personas, y el llamado norte,
que esta en una avenida no demasiado concurrida.

«  Esta circunstancia afecta a la difusion del ecomercado. En el caso de lugares concurridos o de
paso frecuente la difusion debe enfocarse a captar la atencién de la gente que pasa, mediante la
realizacion de actividades o una imagen llamativa. En el caso de zonas mas alejadas, la difusion
se debe orientar a atraer a las personas, realizando difusion fuera del mercado mediante cufias
de radio, carteles en lugares de referencia, redes sociales, etc.

« Enelcasode que el lugar donde se instalen los ecomercados cuenten con poblacién extranjera,
se puede traducir la informacion para alcanzar a mas publico.

Los ecomercados de la provincia de MALAGA ofrecen
informacion traducida a inglés en su web y redes sociales
sobre la celebracion de los ecomercados, ya que en la costa 23
del sol reside mucha poblacién extranjera interesada en
este tipo de productos.

« No obstante, en cualquier ecomercado se recomienda utilizar todos los medios de difusion,
dando mayor importancia a las acciones mas adecuadas en funcién de la ubicacion y de la
madurez del mismo.

Accesibilidad:

« Desde el punto de vista de las personas consumidoras es importante que puedan llegar con
facilidad al mercado, ya sea caminando, con transporte publico o mediante vehiculo propio. En
este Ultimo caso, contar con zonas de aparcamiento facilita el acceso, aunque esto no siempre es
posible, especialmente en zonas céntricas. Esto no condiciona necesariamente la asistencia de
personas consumidoras comprometidas, pero si puede afectar a que haya publico nuevo.

« Desde el punto de vista de las personas productoras es importante contar con un
emplazamiento donde la descarga sea facil y que el aparcamiento para las furgonetas no sea
complicado.
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® FRECUENCIA DE REALIZACION DE UN ECOMERCADO.

Depende de varias cuestiones:

o Elacuerdo al que se llegue con la entidad que gestiona el espacio.

« Lacapacidad de produccion (diversidad, volumen y temporalidad) y posibilidad de ofertar los
productos.

« Elefecto que pueda tener sobre otros canales cortos de comercializacién (CCC) ya instaurados.

Esto dependera del concepto con el que se organiza el ecomercado: si como una experiencia al margen
de otras estrategias de comercializacion o si esta inserta dentro de una red donde haya que velary
apoyar otras formas de comercializacion de cercania afines (colaboracién vs competencia).

En GRANADA se decide la ubicacion y frecuencia de los
ecomercados de tal forma que afecte lo menos posible a los
grupos de consumo, las ecotiendas y el reparto de cajas de
productos ecolégicos realizados por colectivos y entidades
socias o afines a la red agroecolégica de GRANADA.

® ESTABLECIMIENTO DE UN REGLAMENTO INTERNO DE FUNCIONAMIENTO.

Es esencial que sea disefiado y acordado colectivamente. Este instrumento organizativo es
fundamental en el desarrollo de un ecomercado y se convertira, una vez que esté en funcionamiento,
en el documento de referencia para ordenarlo y para solventar posibles problemas que puedan
aparecer. Es muy importante que no sea un reglamento estatico, es decir que sea factible de
modificar agilmente e incorporar nuevas situaciones y necesidades sin perder la esencia. Asimismo,
la organizacion que gestione el ecomercado debe hacer cumplir el reglamento y los participantes
deben respetarlo, y en todo caso, proponer mejoras a través de los cauces establecidos. En el caso de
que la organizacion haya adoptado documentos desarrollados por entidades ajenas al mismo que no
se correspondan con los condicionantes reales del ecomercado en cuestion por tener singularidades
distintas, es posible que se tomen decisiones erréneas, algo que puede generar un debilitamiento de la
organizacion y un mal funcionamiento del mismo.

® TENER EN CUENTA ALGUNOS REQUISITOS OPERATIVOS.

Si bien es cierto que va a depender de la autorizacion de la entidad que gestiona el espacio, es
importante tener en cuenta determinados criterios para elegir o proponer espacios que faciliten el
desarrollo del ecomercado:

O Imagen (diferenciada o sin imagen colectiva) e identificacion.

Existe mucha tradicién de mercadillos (no ecoldgicos) de comerciantes en los pueblos y las
ciudades. De ahi que las experiencias de ecomercados hayan optado por diferenciarse a través
de una imagen colectiva o corporativa homogénea en todo el ecomercado para utilizarla en
los distintos elementos (carpas, carteleria, portaprecios, etc). creando asi una identidad ligada
al ecomercado.
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O Garantiay confianza.

En un ecomercado son fundamentales las relaciones de confianza que se dan entre las personas
productoras y las consumidoras. Estas se pueden alcanzar a través de: la relacién directa, la
participacion en el ecomercado, mostrando la certificacion ecoldgica en un lugar visible del
puesto de venta, la transparencia en la informacion (precios, origen, etc.), y sellos o documentos
complementarios que refuercen el respeto por el medio ambiente y/o muestren criterios sociales
y culturales que acompafien al producto. Una vez acordados los elementos y documentos

que diferencian y dan garantia y confianza, estos deben estar visibles para las personas
consumidoras.

O Servicios (agua, electricidad, aseos publicos).

Estos servicios son importantes para el desarrollo del ecomercado. Se debe identificar en

el espacio que se otorgue la disponibilidad o cercania de fuentes de agua, aseos ptiblicos y
electricidad. En todo caso, es un aspecto a tratar con la entidad que oferta el espacio para el
desarrollo del ecomercado. Por otro lado, es fundamental contar con camaras de refrigeracion
o similares en el caso de productos carnicos sin procesar o lacteos frescos como yogures o
quesos frescos, puesto que se debe garantizar la cadena de frio para cumplir con las normas de
seguridad alimentaria.

O Seguro de Responsabilidad Civil.

Todos los puestos deben contar con un SRC, no sélo por la proteccion que ello supone sino
porque cada vez mas entidades publicas que ceden el espacio lo requieren. Este puede ser
colectivo o individual. Asi, algunas organizaciones han obtenido un seguro colectivo que cubre a
todos los puestos del ecomercado.
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ETAPA 2: DECIDIMOS
PONER EN MARCHA UN
ECOMERCADO

Una vez acordados los puntos de la etapa 1, pasamos a su puesta en marcha. En cada uno de estos apartados
se detallan los pasos o tareas mas importantes a desarrollar.

® PREPARACION PREVIA A LA CELEBRACION DEL DiA DE ECOMERCADO.

« Tendremos que enviar la informacion requerida a la entidad que gestiona el espacio donde se
hara el ecomercado en el plazo que haya establecido: la relacion de puestos que se instalaran en
el ecomercado y ubicacion, persona responsable de cada uno de ellos, tipos de productos que
se mostraran en cada puesto, otro tipo de actividades previstas a celebrar en el ecomercado que
dinamice el espacio, etc.

« Tenertodos los permisos necesarios impresos o accesibles en todo caso para ser mostrados
ante requerimiento de alguna autoridad publica (por ejemplo, por la Policia Local).

« Confirmar la asistencia de participantes y los productos que llevaran.

«  Preguntary resolver requerimientos puntuales de los participantes, por ejemplo alargaderas al
punto de electricidad, equipos o materiales para actividades, entre otros.

o Distribuir el espacio para cada participante.

o Realizar la difusion a través de diferentes medios: lista de distribucién de correos electrdnicos,
anuncios en la web del ecomercado e incluso del ayuntamiento que cede el espacio,
publicaciones periddicas en redes sociales, cufias de radio locales, etc.

«  Tenerimpresos (o en cualquier otro soporte pero siempre accesibles) los documentos de
organizacién del ecomercado: distribucién espacial, lista de participantes, reglamento de
funcionamiento, recibos de pago, entre otros.

En GRANADA se utiliza una hoja de control para verificar

en cada puesto diversos aspectos como lista de precios,

certificados ecoldgicos, carteles de puestos, productos,
precios y otros documentos complementarios.




® DESARROLLO DEL ECOMERCADO.

Sefialar o marcar los espacios asignados a los participantes segln la distribucion.

Sefializar de forma clara con zonas bien diferenciadas y carteleria los productos que sean
ecoldgicos de los que no lo sean (artesanos o en transicion hacia ecoldgicos) para evitar
confusiones por parte de las personas consumidoras.

Facilitar y/o verificar que el montaje corresponda con la distribucion y necesidades especificas
enviadas para cada puesto. Se debe tener diligencia y cumplimiento en el tiempo de descarga

y montaje. Es importante cumplir con la hora acordada para estas actividades. Cuando se trate
de una zona céntrica, es posible que se deban tramitar los permisos locales para la entrada de
vehiculos relacionados con el montaje y desmontaje del ecomercado, bien porque no haya zona
de cargay descarga disponible, o bien porque existan restricciones de acceso con vehiculos a
dicho recinto, pudiendo incurrir en multas si no se ha tenido en cuenta.

Velar por el buen desarrollo del ecomercado: asignar materiales, resolver problemas, atender
dudas de las personas consumidoras, responder requerimientos de potenciales participantes,
evaluar estado de materiales, dar seguimiento a los acuerdos colectivos, etc.

Tener visibles los documentos que den credibilidad y transparencia a las personas
consumidoras (listas de precios, certificados y documentos de garantia, carteles con el nombre
de las personas productoras, procedencia y tipo de garantia, etc.).

Si se ha acordado una imagen colectiva, que es lo recomendable como elemento de
diferenciacidn respecto a otros tipos de mercados, se debe cuidar la estética convenida.

Planificar y ejecutar a la hora anunciada aquellas actividades complementarias que sirven de
reclamo para que el ecomercado sea mas atractivo y reciba mas visitas, fundamentalmente en
sus inicios: catas guiadas de productos, talleres con nifios y nifias utilizando frutas, degustaciones
de alimentos de temporada o productos novedosos, etc. Estas acciones requieren de personas
que se encarguen de disefiarlas, acordarlas con el conjunto del ecomercado y supervisarlas.
Puede ser necesario contar con altavoces, con mesas, platos y cubiertos, con papely lapiz para
anotar en las catas, etc.

Diligencia y cumplimiento en el tiempo de desmontaje y recogida.

Ver que el espacio quede limpio una vez terminado el ecomercado.

® EVALUACION O SEGUIMIENTO POSTERIOR.

Realizar reuniones de evaluacién con las personas participantes y tomar medidas o acciones
en el caso de ser necesario. Sera el momento de abordar aspectos sencillos como la ubicacién
de algin puesto hasta otros de mas calado como la necesidad de realizar modificaciones del
reglamento interno de funcionamiento del ecomercado.

Procesar y sistematizar la informacion tanto de la reunién, como del desarrollo del ecomercado.

Registrar los acuerdos (acta, informe, etc.) que sirva como referencia (“jurisprudencia”) para
situaciones futuras y como herramienta de organizacion para las siguientes ediciones.

Comunicar a las entidades y personas que forman el ecomercado los resultados de todo lo anterior.

Guia 2 - Guia para la puesta a punto de un Ecomercado
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La siguiente tabla resume las fases o etapas arriba sefialadas:

No
disponemos de
ecomercado

ASPECTOS A
CONSIDERAR

Conformar grupo
motor

Convocatoria

Toma de contacto

Eleccion del lugar

Frecuencia

Reglamento
interno

Requisitos
operativos

Segun entidad

Espacio
disponible

Segun
capacidad
productiva

Segun tejido
asociativo

Construido

y acordado
colectivamente;
dinamico

Imagen
diferenciada

Garantiay
confianza
(acreditacion)

Servicios (agua,
luz...)

Seguro
responsabilidad
civil

ACTORES/
TiPOS

CONDICIONES

Personas interesadas
productoras

Personas interesadas
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MODELOS DE GESTION, GOBERNANZA Y
ARTICULACION EFICACES



Al ser los ecomercados espacios colectivos en los que participan una diversidad de actores, la forma en la que
se organizan, codmo se toman las decisiones 0 cdmo se gestionan internamente, adquiere una gran importan-
cia. A continuacion, se sefialan algunos aspectos sobre la gobernanzay la articulacion de los ecomercados que
pueden facilitar su desarrollo.

® ASAMBLEAS DE PARTICIPANTES.

La principal herramienta de gobernanza y toma de decisiones que tiene un ecomercado es la

asamblea. Aunque la periodicidad y forma de la asamblea dependera de cada organizacion, se puede
decir que en éstas son dos los tipos de decisiones que se van a tomar. Por un lado, decisiones de
caracter mas operativo, como por ejemplo, el mensaje de los carteles para la difusién. Por otro

lado, otras decisiones estratégicas o de mayor profundidad, como por ejemplo hacer cambios en el
reglamento interno de funcionamiento del ecomercado o tratar temas formativos internos. Una buena
dinamizacion de estas reuniones y también su frecuencia, seran claves para distender situaciones que
podrian volverse problematicas y afectar de manera negativa al colectivo.

® COMISIONES.

Estas son instancias organizativas de menor nivel que la asamblea, cuando se requiere una mayor
agilidad y operatividad. En este caso, las personas participantes del ecomercado se organizan

en pequefios grupos por tematicas concretas, facilitando la toma de decisiones sobre cuestiones
operativas que influyen en el devenir del ecomercado. Se puede contar con diferentes comisiones:

O Comision de Difusion.

Elaboracion de carteles, manejo de redes sociales, grabacion de videos, mailing, etc. Elaboracion
y actualizacion en web especial para los ecomercados.

O Comision de Actividades.

Buscan que participantes internos y/o invitados realicen talleres, charlas, catas, etc.

O Comision de Seguimiento.

Se les permite tomar decisiones rapidas que no pueden esperar a la asamblea.

O Comision de Admision.

Recibe propuestas de nuevos participantes e invitados, y ve la pertinencia de su incorporacion
segun reglamento interno.

O Comisiones independientes para aspectos relacionados con los costes
o la resolucion de conflictos.

En la experiencia del ecomercado de GRANADA, las
comisiones tienen libertad para la toma de decisiones,
pero deben informar a la asamblea y ésta puede optar por
corregir alguna decision.
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@ TAREAS PUNTUALES.

Esta es otra forma de contribuir al colectivo, realizando tareas encomendadas por la organizacion que
no sean habituales. Por ejemplo, pedir presupuesto de bolsas de fécula reciclables o asistir a alguna
reunion en representacion del ecomercado.

COORDINACION GENERAL.

La funcién que ejerce la o las personas en esta instancia organizativa es muy importante y cumple un rol
no sélo de coordinacion, sino también de dinamizacidn/facilitacién. Ademas de tener una vision amplia
del proceso organizativo, puede apoyar a las comisiones y facilitar el engranaje entre ellas.

REUNIONES CON LA ENTIDAD QUE AUTORIZAY ES COMPETENTE PARA EL USO DEL
ESPACIO.
En la mayoria de los casos la relacion con la entidad que gestiona el espacio se realiza de manera

continuay suele necesitar de una buena aptitud para la negociacion y para llegar a acuerdos sobre el
uso del mismo.

REGLAMENTO INTERNO DE FUNCIONAMIENTO.

Es un elemento fundamental para la gobernanza del ecomercado y, como ya se ha mencionado, es
deseable que éste haya sido elaborado colectivamente y consensuado por todas las partes y que cuente
con cierta flexibilidad para acoger nuevas propuestas.



&

RECURSOS ECONOMICOS NECESARIOS
Y VIABILIDAD ECONOMICA
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En las experiencias que se vienen desarrollando, la principal fuente de recursos econdémicos es la autofinan-
ciacion a través de las cuotas de participacién.

Otra via de financiacién que algunos ecomercados ponen en marcha es la presentacion de proyectos a enti-
dades financiadoras y solicitar subvenciones acordes a la actividad del ecomercado. Para ello es importante
que los ecomercados tengan una constitucion legal o estén dentro de organizaciones formalmente consti-
tuidas. Varias de las experiencias de ecomercados en Andalucia estan dentro de las actividades de las redes
agroecoldgicas provinciales. Tal es el caso de Almeria, Granada o Cadiz. En otros casos el propio ecomercado
es una asociacion sin animo de lucro, como en el caso de Cérdoba y la provincia de Malaga (Guadalhorce Eco-
l6gico), y en otros esta gestionado por colectivos locales como en Salobrefia (Granada).

Hay diferentes realidades en las que se desarrollan los ecomercados, por ello no se puede establecer un pre-
supuesto de referencia. En todo caso, quienes deseen poner en marcha un ecomercado deberan considerar
varios de los siguientes aspectos:

® IMPUESTO DE OCUPACION DE LA ViA PUBLICA.

Dependera de cada localidad, ya que algunos ayuntamientos cobran unas tasas por el uso del espacio
en el que se instala el ecomercado. Sin embargo, otros municipios llegan a un acuerdo con la entidad
organizadora para no aplicar ese impuesto. Es importante tener esto en cuenta y negociar con el
consistorio para poder contabilizar el coste que supondra instalarse.

® SEGURO DE RESPONSABILIDAD CIVIL.

Este seguro se exige para responder ante cualquier contratiempo que pudiera surgir relacionado con
el desarrollo del ecomercado. Es indispensable revisar que las condiciones de cobertura del seguro se
adaptan al ecomercado en cuestion, a las actividades previstas que dinamicen el ecomercado, etc. El
coste de dicho seguro se reparte colectivamente.

@ COORDINACION.

Esta funcion es crucial para el desarrollo del ecomercado y demanda mucho tiempo antes, durante y
después de la celebracion de un ecomercado. Es recomendable que ese trabajo sea remunerado para
poder asumir las tareas con cierto incentivo debido al volumen de trabajo que esta funcién supone.

® INFRAESTRUCTURA Y EQUIPAMIENTO.

Las mesasy carpas del ecomercado suelen ser propiedad de cada participante. En algunas experiencias
las tiendas las han facilitado el ayuntamiento o alguna otra entidad publica. En otras, la entidad
organizadora cuenta con algunas carpas para complementar las actividades que rodean al ecomercado,
como puede ser la instalacion de un punto de informacion, o para auxiliar a algin participante que

no ha podido llevar la suya, o incluso para apoyar las actividades de difusion y promocién dentro del
ecomercado.

® ENERGIA ELECTRICA.

En algunos casos la toma eléctrica la facilita el propio ayuntamiento de forma gratuita, y en otros, la
organizacion tiene que asumir el coste por el enganche. Esta es una negociacion que debe llevar a cabo
la entidad organizadora con su respectivo consistorio o la entidad que facilite el espacio. Otra opcion es
usar un generador eléctrico, el cual puede ser de alquiler o adquirido por la organizacién. En todo caso,
una vez que se conozcan todas las posibilidades, habra que tomar una decision y asumir sus costes.



® PROMOCION Y DIFUSION.

Hoy en dia la sociedad se suele informar a través de consultas por internet, entre otras fuentes. Por ello
algunos ecomercados han optado por disefiar y gestionar una pagina web donde recogen el detalle
de los productos que se ofertan en el ecomercado, la periodicidad y lugar de instalacion, ademas

de otros aspectos interesantes como formacién en relacion a la produccidn ecoldgica, recetas con
productos de temporada, noticias vinculadas a la agroecologia y a la nutricion saludable, etc., es decir,
incluyen aquellos otros aspectos que puedan hacer atractiva la visita de la web, ademas de la consulta
de fechas y lugares de celebracion del ecomercado. Este es un gasto indispensable ya que permite
llegar a mas personas. Ademas, se pueden realizar cufias de radio, folletos, contratar la gestion de las
redes sociales (aspecto que suele asumirse desde la coordinacion del ecomercado y que requiere de
seguimiento y continuidad en las publicaciones para no desincentivar las visitas, ciertas habilidades
relacionadas con la difusion y marketing... ) y notas de prensa. La periodicidad, pertinencia y medio
usado en una determinada accion de difusion determinaran el coste de ella. Las alianzas con otras
organizaciones y medios locales facilitan también la difusion.

IMAGEN CORPORATIVA.

Implica el disefio grafico de la imagen del ecomercado y sus distintas adaptaciones a los elementos
visibles. El disefio puede suponer un coste si se contratan servicios profesionales, si bien en la
mayoria de los casos el ecomercado se ha beneficiado del conocimiento y habilidades de las personas
participantes y organizadoras de forma gratuita.
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ASPECTOS NORMATIVOS ATENER EN
CUENTA



La normativa que se aplica a los ecomercados depende en gran medida de los ayuntamientos conforme a lo
establecido en el articulo 25 inciso 2 de la ley 7/1985, de 2 de abril, reguladora de las Bases del Régimen Local.

Por lo general, se suele firmar un acuerdo entre la entidad que gestiona el espacio y la que organiza el eco-
mercado, en el que se establecen los requerimientos y procedimientos a llevar a cabo en torno a la cele-
bracidon del ecomercado. A la hora de redactar el acuerdo, es fundamental disefiar un procedimiento que sea
agil, que agilice el cumplimiento de lo que solicita la entidad que facilita el espacio, y por Gltimo, permitir un
desarrollo adecuado del ecomercado y su seguimiento por ambas partes. Gestionar este tipo de documenta-
cién no debe ser un freno a la hora de establecer los condicionantes del acuerdo, siendo fundamental que el
equipo encargado de consensuar dicho acuerdo esté familiarizado con estos tramites.

A continuacion se indican algunos de los documentos que suelen ser solicitados:

o Seguro de Responsabilidad Civil. Las organizaciones a las que se les ha solicitado un SRC han
obtenido uno que cubre a todos los puestos del ecomercado.

o Carné de manipulador de alimentos de las personas que estén al frente del puesto.

o Alta en Venta Directa. Sirve para dar cobertura legal a las personas que venden directamente
productos agrarios o forestales.

«  Para los puestos de Operadores ecoldgicos, se requerira el Certificado vigente del Operador.

« Certificacion de Grupos Operadores agricolas y ganaderos. Se trata de una nueva figura
de certificacion contemplada en el Reglamento (UE) 2018/848 del Parlamento Europeosy

del Consejo de 30 de mayo de 2018 sobre produccion ecoldgica y etiquetado de los productos
ecoldgicos a la que se pueden acoger las personas productoras que quieran certificar
conjuntamente.

e Enelcasode que en el ecomercado se incluyan otro tipo de productos ( locales, artesanos,
etc), se aportara mas informacion acerca del manejo ecolégico y/o responsable con el medio
ambiente en relacion al sistema productivo, teniendo en cuenta que en ninglin caso sustituira
al certificado ecoldgico. Principalmente documentos complementarios como certificado de
Comercio Justo, Sistemas Participativos de Garantia, Agricultura Biodinamica, Agricultura
Regenerativa, entre otros.

« Normativa higiénico sanitaria. Los puestos/carpas de los ecomercados estan dentro de lo que
la norma contempla como comercio al por menor (entrega a consumidor final), por ser una
actividad marginal (comercializa maximo 500 kg/semana), ser localizada (dentro o cerca de una
misma unidad sanitaria) y ser restringida (no se suministra a establecimientos inscritos en el
RGSEAA - Registro General Sanitario de Empresas Alimentarias y Alimentos).
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https://www.boe.es/eli/es/l/1985/04/02/7/
https://juntadeandalucia.es/organismos/agriculturapescaaguaydesarrollorural/areas/industrias-agroalimentarias/organizaciones-entidades/paginas/entidades-inscritas-registro.html
https://juntadeandalucia.es/organismos/agriculturapescaaguaydesarrollorural/areas/produccion-ecologica/biodistritos-andalucia.html

https://juntadeandalucia.es/organismos/agriculturapescaaguaydesarrollorural/areas/produccion-ecologica/biodistritos-andalucia.html

https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2022-21681
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PRINCIPALES RETOS EN SU PUESTA
EN MARCHAY PROPUESTAS PARA
ABORDARLOS



® RETOS RELACIONADOS CON LA ADMINISTRACION PUBLICA (permisos, politicas,

estrategias de ciudad, promocion, etc.).

Los ecomercados tienen mas posibilidades de éxito e impacto en los territorios si el municipio

de acogida posee una estrategia de apoyo a la implantacion y transicion hacia un sistema
agroalimentario sostenible dentro de la planificacidn consistorial. En este sentido, que el municipio
tenga o esté en proceso de construir una estrategia alimentaria sostenible, o que se encuentre
inserto en la propia construccidon de un biodistrito es un elemento importante, puesto que permite
que el ecomercado no sea una iniciativa aislada sino una actividad y proceso mas dentro de las
lineas estratégicas municipales. Por otro lado, el ecomercado puede convertirse en un detonante

de una estrategia alimentaria que amplie las actividades vinculadas a un sistema agroalimentario
mas sostenible.

Los ecomercados como parte de estrategias
alimentarias municipales

Estas estrategias alimentarias normalmente estan vinculadas a una articulacion de diferentes
agentes publicos y privados vinculados al sector agroalimentario, basada en un compromiso con
la transicion hacia una mayor sustentabilidad de todas las actividades del sector en el municipio y el
territorio colindante.

Se orientan hacia todas las partes del sistema agroalimentario, incluyendo, por ejemplo, el apoyo a las
personas y entidades ecoldgicas, a la generacion de proyectos de agricultura urbana, de sensibilizacion
hacia la agricultura ecoldgicay la alimentacidn saludable, la incorporacion de productos ecolégicos

en la compra publica, la lucha contra el desperdicio alimentario, etc. Por su parte, asociaciones de
personas productoras ecolégicas y asociaciones de distribucion de productos ecolégicos pueden
ser claves en estas alianzas. Igualmente, la existencia de algln tipo de entidad social (movimiento
social, vecinal, ecologista), que tenga interés por las cuestiones agroalimentarias también es un
elemento importante.

En todo caso, mas alla de que exista este tipo de proceso local y de estrategia alimentaria, en la relacion
con la administracidn publica es importante que la alcaldia asuma como un proyecto importante la
realizacion del ecomercado, entendiendo que es un servicio y una actividad til para el municipio y su
ciudadania. La justificacion de esta importancia por parte de la administracion es precisamente la que
responde a los nuevos planteamientos de una alimentacion ecoldgica, alineada con las directrices en
torno al Desarrollo Sostenible, la lucha contra el cambio climatico, y los pactos estatales y comunitarios
con directrices en este sentido. Del mismo modo, contar con el apoyo del resto de grupos politicos
viene a consolidar una actividad de interés general y reduce la dependencia de los ciclos politicos,
siendo esta una de las grandes problematicas que se plantean en la constitucion y continuidad

de los ecomercados.

Es fundamental que, ademas de contar con el apoyo del consistorio, la persona técnica encargada de
la gestion y el contacto con la organizacion del ecomercado facilite la tramitacion en el establecimiento
del ecomercado, lo que supondra un apoyo importante en la instalacién del mismo y su continuidad
en el tiempo. Para ello, se recomienda que la persona del ayuntamiento que se vaya a encargar del
proyecto sea conocedora del tipo de mercado que va a gestionar y que permanezca al frente de
manera continua.
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® RETOS RELACIONADOS CON LA ORGANIZACION Y GESTION LOCAL DE LOS

ESPACIOS PUBLICOS (condiciones de uso y convivencia que establezcan el marco regulatorio

para los ecomercados).

Se entiende como una oportunidad el hecho de contar con una reglamentacion especifica a incluir
en las ordenanzas municipales que hagan mas llevadera y eficiente la interlocucion con el personal
técnico municipal encargado de autorizaciones especificas relacionadas con el uso del espacio publico
y zonas verdes, atendiendo a:

«  Criterios de calificaciéon ambiental y confort urbano en los espacios publicos.
«  Criterios para el fomento de la movilidad activa en los espacios publicos.

«  Criterios de ocupacidn, uso y convivencia.

Su desarrollo articulado permitira el equilibrio en la ocupacion de los espacios publicos de estancia en
convivencia con el transito, que garantice el grado de seguridad y diversidad necesarias para el confort
como escenario 6ptimo para el encuentro, regulacion, intercambio y comunicacion entre personas

y actividades. Ademas, asi se podra facilitar la compatibilidad y convivencia con instalaciones y
comercios de la zona, asi como facilitando las autorizaciones a instalaciones necesarias en los
ecomercados (enganche a la luz y agua), uso de la via pUblica, acceso y aparcamiento de coches de
miembros del ecomercado, etc.

Los ecomercados como actividad regulada
en la gestion municipal.

RETOS RELACIONADOS CON LA ORGANIZACION INTERNA (quiénes, criterios,
compromisos, derechos, obligaciones, como, tiempos, espacios, toma de decisiones, etc.).

Un ecomercado, como cualquier proceso colectivo, esta basado en la armonia colectiva, el reparto de
tareas y responsabilidades, el logro y reconocimiento de éxitos individuales y colectivos, el equilibrio
entre derechos y obligaciones, etc. En este sentido, la dinamizacion interna entre los integrantes del
ecomercado es esencial. Esto se refiere a que dentro del propio grupo se cuide mucho la realizacion
de reuniones en las que todas las personas implicadas puedan asistir (atendiendo a las necesidades y
agendas de todos los integrantes); que se generen espacios participativos que faciliten una interaccion
fluida de las personas asistentes; que la toma de decisiones sea transparente y democratica; que la
informacion fluya de manera clara y continua entre todos los integrantes; etc.

Democracia, transparencia y cuidados:
elementos clave de la cohesion interna.




El establecimiento de unos criterios claros de pertenencia y participacion en el proceso del
ecomercado es esencial, del mismo modo que establecer un reglamento claro y construido
colectivamente sobre cuales son los procedimientos de participacion y de toma de decisiones. La
pertenencia al ecomercado no puede responder a cuestiones arbitrarias, sino a una serie de criterios 'y
controles decididos e implementados de manera colectiva. Un mecanismo de sanciones progresivas,
proporcionales y fruto de un proceso de acompafiamiento y resolucion de conflictos, forma parte de la
salud de un proceso social para evitar tensiones por no cumplir con los acuerdos colectivos.

Como complemento de los imprescindibles y soberanos espacios formales, se recomienda la
promocién de espacios informales de convivencia y conocimiento mutuo del grupo para fortalecer la
identidad colectiva y canalizar los posibles conflictos.

RETOS RELACIONADOS CON LA ESENCIA O LA VISIéN/MISIéN O EL SUJETO DE

ACCION (conformacion de narrativas/discursos, por qué y para qué, identidad, etc.).

Los ecomercados pueden convertirse en un actor importante de articulacion territorial entre las y los
propios productores, y también con el resto de la ciudadania, con los ayuntamientos y los biodistritos
en si. Constituirse como un sujeto colectivo deberia ser un objetivo importante de un ecomercado

para lograr una identidad propia, desde la que plantear un discurso propio en el que se muestren las
necesidades, intereses y deseos del conjunto de entidades y personas de ese territorio, exponiendo sin
filtros cuales son las ventajas y oportunidades que ofrece un ecomercado al municipio, al biodistrito y a
la ciudadania.

Constituirse como un “sujeto colectivo” significa aglutinar bajo una misma identidad a los
diferentes proyectos productivos que componen el ecomercado con el objetivo de lograr una
visibilidad especifica, una potencia colectiva mayor que por separado, con un valor cuantitativo y
cualitativo superior a la suma de los proyectos productivos. Es decir, se trata de que el ecomercado esté
representado y pueda tener capacidad de didlogo e incidencia ante la sociedad local, el Ayuntamiento,
el comercio vecinal, los movimientos sociales locales, etc.

Es fundamental que el ecomercado logre construir su mensaje orientado al interés general del
municipio, ofreciéndose como un servicio importante que aporta valor afiadido al territorio. Que
ademas logre involucrar a la sociedad a través de su faceta consumidora de este tipo de productos,

los ecoldgicos, y en este tipo de mercados, de cercania. Gracias a la compra en estos mercados, la
ciudadania actiia como agente de cambio hacia modelos productivos adaptados al desafio climatico
basados en practicas agroecoldgicas llevadas a cabo en el proceso de produccidn y comercializacion.
Ofrece de esta manera oportunidades para productores y consumidores de formar parte de la transicion
hacia una alimentacion mas sana, de temporada, local y justa.

Los ecomercados son un servicio y una
oportunidad para el municipio

al
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® RETOS RELACIONADOS CON EL PROCESO: fomento del ecomercado, procesos
participativos, negociaciones conjuntas, cuidados y facilitaciones, etc.

Un ecomercado se puede entender como una herramienta vertebradora de un territorio
agroalimentario desde una perspectiva agroecolégica. Las personas productoras debieran ser las
protagonistas en la constitucion de un ecomercado y las beneficiarias directas de sus resultados.

Una buena gestidn de tareas entre las personas productoras es importante, pero la organizacion de

un ecomercado implica ademads un esfuerzo y una dedicacién extra que a veces no les es posible
asumir. En este sentido es importante que cuenten con recursos para que puedan participar en el
didlogo social y politico del municipio, ya que el conjunto de los integrantes del ecomercado se puede
considerar un agente social relevante como se ha visto a lo largo del presente documento. Contar con
su participacion en las decisiones de su territorio permitira exponer las bases de viabilidad y el apoyo
necesario del ecomercado en el municipio desde la experienciay el conocimiento interno del mismo,
aumentando la eficacia en el disefio de las politicas municipales.

Las personas productoras han de ser las
protagonistas de los ecomercados

Por otro lado, mas alla del protagonismo de las experiencias productivas que ha de liderar un
ecomercado, la confluenciay alianza con otro tipo de entidades y personas de otros sectores es
clave para el establecimiento y continuidad de un ecomercado viable y articulador territorialmente.

Las redes locales alrededor del ecomercado son esenciales. Asimismo, es fundamental que se
compartan las redes de cada ecomercado, entendiendo por redes aquellos procesos de puesta en
comun de recursos y habilidades necesarios como articulacion territorial agroecoldgica, los procesos
de cooperacion generados y el apoyo mutuo en cualquiera de las dimensiones que sean necesarias
(cuestiones agrondmicas, sociales, econdmicas, politicas, culturales, legales, de difusion, de
dinamizacion, etc.).

® RETOS RELACIONADOS CON LOS RECURSOS: acceso, distribucién y generacién de recursos
de diferentes indole: econdmicos, infraestructuras, espacios/ubicaciones, conocimientos, legales/

administrativos, redes/contactos, redes sociales virtuales, etc.

Ciertamente, un ecomercado es un canal de comercializacion nuevo que debe ser rentable para las
personas productoras y que aporta una nueva via de comunicacidon con una nueva clientela. Taly como
se havisto a lo largo de esta guia, es un proceso complejo, que requiere energia y recursos (internos
y externos), y habilidades y capacidades nuevas que se refieren a la constitucion de un ecomercado

en sujeto colectivo, con una identidad propia y con aspiraciones a ocupar un espacio social relevante

en el sistema agroalimentario local y en las dindmicas de cambio social agroecolégico del municipio

y del territorio. Por todo ello, es importante que la propuesta de ecomercado incluya la generacion y
continuidad de recursos para las labores de coordinacion, dinamizacién, seguimiento y representacion
del propio ecomercado.



Los ecomercados como proceso requieren
atencion y recursos propios

En este sentido, la construccion de una identidad de una imagen “corporativa”, de una identidad en
redes sociales, y de una identidad como actor social, requiere de recursos adicionales con respecto

a los que normalmente poseen las experiencias productivas agroecoldgicas. Del mismo modo, el
conocimiento sobre cuestiones legales, pliegos de condiciones municipales, procesos y procedimientos
técnico-administrativos, etc., son cuestiones que normalmente escapan de los conocimientos

de las personas productoras. En ambos casos, el apoyo por parte de otros colectivos, personas,
entidades y organizaciones, y la transferencia de estos conocimientos y habilidades es fundamental
para el éxito del ecomercado. En este sentido, se considera esencial la construccion de redes
alimentarias agroecolégicas que se den soporte mutuamente para dar respuesta a todos los retos de
establecimiento de un ecomercado.

Los ecomercados requieren y construyen
redes de cooperacion agroecolégica

Dentro de estos retos se encuentran también aquellos relacionados con la formacién de las personas
productoras y demas participantes en el ecomercado en cuanto a técnicas de produccidn ecoldgicas,
certificacion, normativas, industria, comercializacion e imagen.

RETOS RELACIONADOS CON LA INCLUSION/EXCLUSION: con/sin certificacién, proyectos
afines, proyectos de otras provincias, distancias-km, etc.

Un ecomercado se orienta a la articulacion de personas productoras ecolégicas y agroecolégicas de un
territorio al servicio de un municipio. Uno de los objetivos de un ecomercado, por tanto, es ampliar la
cantidad de personas productoras que practican la agroecologia en ese territorio, y a la vez reforzar
los vinculos entre las productoras agroecolégicas de distintos territorios.

Se trata de un objetivo importante que influira en los condiciones y criterios a debatir en el grupo
para llegar a acuerdos y fomentar la participacion de otras producciones locales que estan iniciando
sus procesos de transicion agroecoldgica, y determinar las dinamicas de cooperacion con las de otros
territorios. En este sentido, no existe una Unica opcion sino que dependera de las condiciones de cada
territorio y de quiénes integran cada ecomercado, de sus dindmicas de cooperacion y articulacion
con otras personas productoras, las necesidades individuales y colectivas de quienes integran el
ecomercado, de las capacidades propias y de las demas, etc.

Guia 2 - Guia para la puesta a punto de un Ecomercado
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Las gestoras del Ecomercado de Almeria mencionan: "En nuestro caso, el hecho de compartir con GRANADA
productos que completan la cesta ecoldgica son claves, ya que dan un valor al ecomercado como son la carne
y el queso que ha sido todo un acierto, y también una forma de tener un proyecto sostenible y poder contar
con productores de vino y pan cuando no hay de los nuestros garantiza tener diversidad. Es muy importante
tener diversidad de productos para que la gente haga su compra mensual’.

Las fronteras de un ecomercado las deben
fijar sus integrantes de cara a aumentar sus
redes de cooperacion y apoyo al cambio
social agroecolégico

® RETOS RELACIONADOS CON LA COMUNICACION Y LA RELACION CON EL CONSUMO:

sensibilizacion, concienciacion, mensajes, “marcas”, alianzas, etc.

El marketing y la comunicacion son un reto generalizado en la actualidad. Los ecomercados deben
construir sus propias estrategias y redes de comunicacion, orientadas al menos a dos objetivos: la
comercializacion y puesta en valor de sus productos, y la construccion de una identidad. A su vez, en la
construccion de la identidad colectiva, se trata de construir un discurso, una narrativa propia que apele
a los intereses, necesidades y deseos de las personas y entidades integrantes del ecomercado, al interés
general, que fomente la articulacién con otras y otros actores en distintas escalas locales, etc.

Los ecomercados deben cuidar sus
estrategias de comunicacion y articulacion
para el escalamiento agroecolégico

Cada ecomercado ha de lograr recursos para desarrollar distintas estrategias que les permitan llegar

a publicos mas amplios, con consumidoras y consumidores mas fieles, con alianzas mas estables con
otras entidades y personas externas, que les permitan cumplir su funcion de agentes de sensibilizacion,
concienciacion y cambio social agroecoldgico. Al mismo tiempo, aumentando la rentabilidad de

cada edicion del ecomercado y ampliando las vias de comercializacién conjunta en un proceso de
“escalamiento” que llegue a cada vez mas proyectos productivos del territorio, que fortalezca las redes
hacia dentro y hacia fuera, y los procesos de coordinacion, articulacion e influencia en la toma de
decisiones sociales, econdmicas y politicas en ese territorio y en ese biodistrito.
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