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2014. urtean, Eusko Jaurlaritzak ekimen bat
martxan jarri zuen, autonomia erkidegoan ne-
kazaritza ekologikoari laguntzeko, HAZI eta
NEIKER entitate publikoen bitartez, eta Euska-
diko Nekazaritza eta Elikadura Ekologikoaren
Kontseiluaren (ENEEK) partaidetzarekin. Eki-
menaren lehen fasean, sektoreko gabeziak eta
beharrak identifikatu zituzten, eta premiazkoa
ikusi zuten familiako ekoizpenetan aritu behar
dutenentzat material bat argitaratzea, merka-
turatze estrategia integralak diseinatzen la-
guntzeko. ENEEKek bere gain hartu zuen lan
hori, FOPEren barneko ekimen lerro gisa. 2015.
urtean, Universidad del Pais Vasco-Euskal He-
rriko Unibertsitatea (UPV-EHU) eta ENEEK kon-
forme gelditu ziren honako gida hau eratzeko
eta, hala, erkidegoan nekazaritza ekologikoan
aritu behar dutenen merkaturatze-zirkuitu la-
burrak nola planifikatu erakusteko. Hain zu-
zen, agroekologian eta komertzializazioan
diharduen ikertzaile lantalde bat arduratu da
gida hau sortzeaz: Mirene Begiristain Zubillaga
(UPV-EHUko Ekonomia eta Enpresa Fakultatea)
eta Daniel Lopez Garcia (Pablo Olavide Uniber-
tsitatea eta Entretantos Fundazioa).

ESTEMANUAL

En el ano 2014, desde el Gobierno Vasco se
puso en marcha una iniciativa para el fomento
de la produccién agraria ecolégica en Euskadi
(FOPE), de la mano de las entidades publicas
HAZIy NEIKER y con la participacion del Consejo
de Agricultura y Alimentacién Ecolégica de Eus-
kadi, ENEEK. En la primera fase de la iniciativa
se identificaron las diversas carencias y necesi-
dades del sector, y una de las mas repetidas fue
la necesidad de crear un material de apoyo a
las producciones familiares para el disefio de es-
trategias integrales de comercializacién. ENEEK
asumié el compromiso de trabajar esta linea de
accion dentro del FOPE. En el afo 2015 la Uni-
versidad del Pais Vasco / Euskal Herriko Unibert-
sitatea (UPV-EHU) y ENEEK acordaron elaborar
esta guia para la planificaciéon de la comercia-
lizacién para los circuitos cortos de comerciali-
zacion de la agricultura ecolégica de Euskadi,
a través del grupo de trabajo compuesto por
las investigadoras en temas de agroecologia y
comercializacion Mirene Begiristain Zubillaga
(Facultad de Economia y Empresa de la UPV-
EHU) y Daniel Lopez Garcia (Universidad Pablo
de Olavide y Fundacion Entretantos).

..,




6 VIABILIDAD ECONOMICA Y VIABILIDAD SOCIAL

. HERRAMIENTA

para la viabilidad de las producciones
familiares ecologicas

Lo local y la cooperacion:
estrategias de viabilidad

El manual que tienes entre manos pretende ser un apoyo
para las producciones ecolégicas familiares que quieren
“seguir siendo pequefas” y a la vez alcanzar una viabi-
lidad econdémica, ecoldgica y social estable en Euskal He-
rria. Y es que la viabilidad econémica y la social deben ir
unidas en un proyecto que nos permita vivir dignamente
de nuestro trabajo agrario, y que nos ofrezca una “buena
vida"”. Para quien escribe esto, esta viabilidad se puede al-
canzar mediante férmulas en las que tratamos de comer-
cializar nuestros alimentos a precios justos y que remu-
neren el trabajo, a través de circuitos de comercializacién
que reducen intermediarios (circuitos cortos de comercia-
lizacién), y por lo tanto pueden reducir costes en el precio
final del alimento, entre otras cuestiones.

Para desarrollar estos circuitos cortos, se hace necesario
establecer relaciones sociales de cooperacién con el con-
sumo, con otros productores, e incluso con administracio-
nesy organizaciones sociales que apuestan por el refuerzo
de las economias locales y/o por estrategias mas globales
para el desarrollo de sistemas alimentarias territoriales
con vocacién de soberania alimentaria. Esta red de rela-
ciones aportara estabilidad y confianza en la distribucion,
y establece una perspectiva de intereses comunes entre
los distintos actores que participan en la cadena alimen-
taria. Es este proyecto en comun con otros actores lo que
aportara la viabilidad social de nuestra iniciativa. Estas re-
des de cooperacion son denominadas redes alimentarias
alternativas; y en las siguientes paginas profundizaremos
en estas ideas y ofreceremos algunos ejemplos.



Una propuesta agroecoldgica para la comercializacion de la produccién ecolédgica familiar

El gasto alimentdrio familiar
na descendido desde el 55,4%
hasta el 14,9% entre 1958 y 2014,
J Muchas personas piensan
que solo merece ld pena gastar dinero
en alimentos “especiales” o “de lujo’".

SDe qué hablamos
cuando hablamos de una
finca “pequenia’ o de
“agricultura familiar’?

Segun la Orden de 25 de junio de 2012, pu-
blicada en el BOPV, para completar una
Unidad de Trabajo Anual en agricultura
-que equivaldria legalmente a un puesto de
trabajo- en la CAPV se calculan superficies
que varian entre los 2000m? para hortaliza
en invernadero; 0,74-0,87 ha para pequenos
frutos rojos; 0,5 para la horticultura inten-
siva al aire libre; 1,5-4 ha para la legumino-
sa grano (secano o regadio); 5-10 ha para
hortaliza extensiva; 2,2-4 ha para la vina
de Txakoli; 3,6 ha para el olivar; de 2,2-6,7
ha para el cultivo de frutales; 10 ha para la
patata de consumo; o 25 ha para el cereal
ecoldgico.

Estas superficies, sin embargo, son muy
pequeias en relacion con las dimensiones
medias de las explotaciones agrarias pro-
fesionales fuera de la CAPV. Por ejemplo,
en la red de Associations pour le Maintién
d'unne Agriculture Paysanne de la region
MIDI-Pyrenées (Francia), el calculo me-
dio para sostener el trabajo y los ingresos
para una familia de horticultores ecol6gi-
cos en venta directa, es de 1 ha, que inclu-
ye al menos 400m? de invernadero. Cuan-
do hablamos de “agricultura familiar” nos
referimos a aquellas pequefas iniciativas
productivas en las que el trabajo de los/as
titulares de la explotacion o de los socios
de la sociedad o cooperativa es mayorita-
rio, frente al trabajo por cuenta ajena. En
todos estos casos hablamos, en términos
generales, de microempresas.
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Todas y todos tenemos derecho
a una alimentacion de calidad, justa y sostenible

Para pensar la comercializacion de los alimentos ecolégicos, nuestra idea es que toda la poblacién tiene
derecho a consumir alimentos sanos, seguros y de calidad; producidos en el contexto local y por lo tanto
que revitalizan las economias y el lazo social en las comunidades locales. No creemos que la alimentacién
ecolégica sea un lujo, o una cuestion de modas. Lo que nos parece intolerable es que las familias de rentas
bajas se vean obligadas a consumir alimentos de baja calidad, con residuos toxicos, que generan importan-
tes impactos ambientales, y que a menudo se basan en la sobre-explotacion del trabajo. Ademas, creemos
con fuerza que Euskal Herria, y en general Europa, requieren de mas productores y productoras agrarias
-que trabajen en base a la agroecologia- para construir la soberania alimentaria, esto es, el derecho de las
personas y los pueblos a decidir sobre su sistema agroalimentario: qué se produce, cdmo, para qué y para
quién’.

En este sentido, creemos que tanto la produccién como el consumo de alimentos ecolégicos deben crecer
hasta convertirse en algo cotidiano, general y masivo, sin perder la perspectiva social (soberania alimenta-
ria) ni ecoldgica (agroecologia y sostenibilidad). Con este manual queremos colaborar en este proceso de
hacer cotidianos los alimentos (agro)ecolégicos -la produccién y el consumo- en la sociedad vasca: viables
para quién produce, accesibles para quién consume, y parte de un proyecto mayor de sociedad que avanza
hacia la sostenibilidad, la justicia social, y la buena vida.

La alimentacioén,
una actividad de cuidados, cotidiana y central

A la hora de avanzar en esta linea, nos encontramos con un reto de gran calado. La alimentacion cotidia-
na es un asunto que, generalmente, es considerado de poca importancia por la poblacién, y a lo que no
merece la pena dedicar esfuerzos. El gasto alimentario familiar ha descendido desde el 55,4% hasta el
14,9% entre 1958 y 2014, y muchas personas piensan que solo merece la pena gastar dinero en alimentos
“especiales” o “de lujo”. En el mismo periodo se ha elevado de forma notable el gasto en otros consumos
superfluos, como comer fuera de casa; y gastos como la vivienda han crecido de forma exponencial. Pero el
descenso en el gasto alimentario también tiene relacién con que los aspectos “reproductivos” o “de cuida-
dos” de nuestras vidas, generalmente encomendados a las mujeres, se consideran de poca importancia. En
este sentido, queremos apoyar al proceso en el que los trabajos de cuidados recuperan el valor social que
realmente tienen; y entre ellos una alimentacién de calidad, sana, sostenible y justa.

1 La Soberania Alimentaria es un concepto lanzado por la organizacién internacional de campesinas, agricultoras e indigenas “La Via Campesina”.
El concepto aparecié por primera vez en 1996, en la Cumbre Mundial de la Alimentacién convocada por la FAO en Roma.



Este texto pretende cubrir
una carencia en los materiales
de apoyo  las producciones
familiares ecolgicas:
el diseno de estrategias integrales
de comercializacion.
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¢Para qué queremos que sirva este manual?

Otro reto de gran calado, y es en el que se centra este ma-
nual, se encuentra en la dificultad de las producciones ecolo-
gicas familiares para alcanzar la viabilidad econémica. En las
dos ultimas décadas se han desarrollado y diversificado con
fuerza las experiencias de circuitos cortos de comercializacion,
que aportan viabilidad social a las producciones locales. Sin
embargo, las pequefas iniciativas encuentran una dificultad
creciente para comercializar los alimentos a precios justos; es-
tabilizar los canales comerciales; ajustar de forma correcta los
costes de la actividad productiva y comercial; y por lo tanto
remunerar su trabajo dignamente y poder vivir una buena
vida. En un reciente trabajo de investigacién realizado con ex-
periencias productivas ecolégicas de Gipuzkoa, la mayoria de
ellas afirmaban que la comercializaciéon supone un problema
(65%), aunque solamente para un 15% supone un problema
importante. Las causas que generan estos problemas de co-
mercializacion estan relacionadas con ciertas dindmicas socio-
econdmicas (canales de comercializacon dominantes, habitos
de consumo,...) que escapan a las circunstancias concretas de
las fincas ecologicas (tendencia hegemodnica del sector ecolo-
gico) pero también estan relacionadas con las carencias de las
experiencias productivas analizadas. En nuestra opinién, esta
dificultad tiene relacién también con el escaso tiempo dispo-
nible para disefar estrategias coherentes y efectivas de comer-
cializacion. Creemos, sin embargo, que esta tarea es impres-
cindible para la viabilidad econémica y social; y que se puede
realizar de forma satisfactoria con un esfuerzo ajustado. Con
el presente texto pretendemos aportar una herramienta préc-
tica para ello.

Este texto pretende cubrir una carencia en los materiales de
apoyo a las producciones familiares ecolégicas: el disefio de
estrategias integrales de comercializacion. Asi, ofrece herra-
mientas practicas para saber donde estoy y como disefiar mis
estrategias en relaciéon con este contexto territorial, econé-
mico y social; identificar el valor de mi produccién y su pa-
pel en relacion con otras ofertas que existen en el territorio;
establecer y pensar el precio como parte de una estrategia
integral de comercializacién; identificar los circuitos de distri-
bucién mas adecuados a mis circunstancias; y construir una
forma operativa y satisfactoria en la que dar a conocer mi
propuesta. Y todo ello desde las [6gicas de la agroecologiay la
soberania alimentaria de las que ya hemos hablado.
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Este proceso que planteamos lo enmarcamos en una metodologia de INVESTIGAR-REFLEXIONAR-PLANI-
FICAR. De hecho, con el trabajo planteado en este manual abarcamos la investigacion y reflexion que en-
marca a la produccién, y a partir de ello la planificacion de la comercializacion. Esta planificacién conlleva
investigar y reflexionar también sobre elementos relacionados con el precio, los canales de distribucién y
la comunicaciéon y difusion del proyecto.

Para lograrlo vamos a tratar de contextualizar el andlisis en nuestro territorio. Lamentablemente no tene-
mos datos suficientes para realizar el analisis incluyendo datos de toda Euskal Herria. Por ello, el anélisis de
datos lo centraremos principalmente en Gipuzkoa, Bizkaia y Araba, entendiendo que las tendencias gene-
rales que presentamos nos seran de utilidad para todo el territorio, aunque a lo largo del texto haremos
mencién también a experiencias de Nafarroa o Iparralde. En cualquier caso, creemos que el objetivo prin-
cipal de este manual de aportar una planificacién para la comercializacion es una aportacion interesante
para el primer sector en cualquier lugar.

¢ Qué no encontraras en este manual?

Pero este manual no trata de explicarlo todo acerca de como hacer viables nuestras producciones ecol6gi-
cas familiares, sino tan sélo complementar la creciente cantidad de materiales que se estan produciendo al
respecto. Por ello, nos limitaremos a profundizar en aquellos elementos de las estrategias de viabilidad que
no han sido desarrollados en otros manuales. Sin embargo, al final del texto ofrecemos algunas referencias
de otros materiales que se han ido publicando, en los que se desarrollan algunos aspectos de gran calado
para el tema que nos ocupa, pero en los que no profundizaremos aqui:

e Conceptos tedricos sobre la agroecologia y la soberania
alimentaria.

* La produccién y el consumo agroecoldgicos desde una
perspectiva feminista.

* Desarrollo de circuitos cortos de comercializacion y siste-
mas participativos de garantia.

e Construccion de redes alimentarias alternativas y redes lo-
gisticas locales.

e Aspectos agronémicos de la produccién ecolégica y plani-
ficacion de cultivos.

* Argumentario especifico de las cualidades de los alimen-
tos eco, bio u organicos.

* Normativas, ayudas publicas y otros aspectos instituciona-
les relevantes para los circuitos cortos de comercializacion.

* Gestion de costes y contabilidad interna.

¢ Desarrollo de un plan de empresa y construccién de pro-
yectos colectivos.

e Recursos financieros y de acceso a los medios de produc-
cion para las iniciativas agroecolégicas.
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para controlar el valor
de nuestras producciones

Los principios de la agroecologia, ademas de recoger
unas técnicas productivas, van mas alld englobando al
sistema alimentario en su conjunto. La agroecologia se
plantea como una propuesta para avanzar hacia la sos-
tenibilidad en los sistemas agroalimentarios, desde un
punto de vista ecolégico, pero también social, cultural
y econémico. Por lo tanto se presenta como una herra-
mienta poderosa para el bienestar integral y la soberania
alimentaria de las comunidades, ademas de un determi-
nado tipo de manejo en finca. Dentro de la Agricultura
Ecolégica reconocida oficialmente se da una diversidad
de experiencias muy amplia, especialmente si ampliamos
la mirada en relacién con las formas de relacién entre
la finca y el entorno social. El reto para el mundo de la
Agricultura Ecolégica es favorecer e incorporar, con la
misma rigurosidad con que se tratan los aspectos de ma-
nejo agronémico en el reglamento europeo 834/2007,
las innovaciones sociales, ecoldgicas y técnicas que se
dan en el sector, de forma que favorezca el mestizaje de
experiencias entre las agriculturas locales sostenibles. La
perspectiva de la transicion agroecoldgica abre muchos
caminos, interminables, que fortalecen los propios cri-
terios que define la reglamentacién, para avanzar hacia
esa sostenibilidad.
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El Grupo Europeo de la Federacion Inter-
nacional de Movimientos de Agricultura
Ecolégica (IFOAM-EU), public6 en 2015
un documento en el que plantea avanzar
desde el paradigma de la agricultura ecolo-

gica -como una forma de manejo estanda-

rizado en todo el Mundo, en base a unos
criterios minimos basados en la prohibi-
cion de uso de insumos (fitosanitarios, fer-
tilizantes, etc.) artificiales o de sintesis- al
de la agroecologia, de cara a “transformar
el sistema alimentario” en su totalidad.
Segun este documento, la agroecologia in-
corpora a la agricultura ecolégica diversos
elementos que la fortalecen, tanto en la
dimension ecologica y de manejo agrario
como desde un punto de vista social, cul-
tural y econémico:

- Mejor aprovechamiento y manejo de los
servicios de los ecosistemas (reproduc-
cion de la fertilidad de los suelos, amor-
tiguaciéon climatica, generaciéon de bio-
diversidad, etc.).

- Incremento en la diversidad de cultivos y
variedades en la finca.

- Integracion de arboles, forrajes y abonos
verdes, arbustos y otros setos en el disefio
de las fincas para el incremento de la esta-
bilidad y productividad ecoldgicas.

- Poner el foco de la finca en la cadena ali-
mentaria y las comunidades locales.

- Integrar en el concepto de finca una pers-
pectivade sistemaalimentarioy de acceso
a los mercados.

- Integracion en el agrosistema del conoci-
miento humano y el capital social -como
redes de relaciones y apoyo mutuo.

La alimentacién no es una cuestion que ataine tan
solo a la gente de campo. Es una cuestion de toda
la sociedad; y por lo tanto es la sociedad en su con-
junto quien debe velar por un sistema alimentario
justo y sostenible, que genere alimentos saluda-
bles, de calidad y adaptados a las especificidades
culturales de cada territorio. A esto nos referimos
cuando hablamos de soberania alimentaria. Por
justicia alimentaria entendemos el derecho de
toda la poblacién a acceder a alimentos con es-
tas condiciones; y del derecho de las baserritarras
a hacer viable la actividad agraria en condiciones
de viabilidad econémica, dignidad y sostenibi-
lidad, en cualquier parte del Mundo, y también
en Euskal Herria. Las formas de distribuciéon de los
alimentos que producimos, desde una perspectiva
agroecolégica, deben estar en armonia con estos
dos principios.

Una visién de sostenibilidad de los sistemas ali-
mentarios locales nos acerca a pensar en otros
principios. Una alimentacion estacional o de tem-
porada, basada en lo que el territorio nos ofrece
en cada época del aifo, es mas sostenible. Ofrece
alimentos mas frescos y de mayor calidad; y re-
quiere un manejo agrario menos agresivo y con

La agroecologia
se planted como una propuesta
para avanzar hacia la sostenibilidad
en 1os sistemas agroalimentarios,
desde un punto de vista ecolégico,
pero también social, cultural y economico.
Se presenta como und herramienta poderosa
para el bienestar integral
\ | Soberania alimentaria.
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menores costes de produccion; y por lo tanto reduce el precio final. Una alimentacion /ocal también reduce
costes e impactos ambientales por la reduccién del transporte y las cadenas de frio, y por tanto puede ser
mas barata; favorece la comercializacién de alimentos de granjas de menor tamafio y dinamiza las eco-
nomias locales; y por todo ello da acceso a alimentos mas frescos y de mayor variedad, adaptados a cada
territorio y contexto cultural. Estos dos principios nos acercan a la idea de diversidad en los alimentos y
adaptacion a los ciclos naturales; pero deben complementarse con la reduccion de consumos superfluos y
exoticos (normalmente importados)?. A su vez, una alimentacién agroecolégica debe ser viable econdmi-
camente para produccion y consumo, y a través de ello estable en el tiempo.

Desde la perspectiva agroecolégica se trata de devolver al territorio y a la comunidad local, con el protago-
nismo de quienes cultivan nuestros alimentos, el control sobre lo que se cultiva, para qué se cultiva, y como
se distribuye entre la poblacion. Tratamos de crear estructuras socio-econdémicas de autodefensa frente a
un sistema agroalimentario globalizado que genera alimentos de baja calidad, degradacién ambiental,
pobreza, desarticulacién de las economias locales y pérdida de diversidad biolégica y cultural. Porque los
alimentos no son una mercancia, sino riqueza social construida por los baserritarras desde hace miles de
anos, y que debe servir para reproducir la vida.

Herramientas para orientar nuestros pasos hacia la agroecologia y la soberania alimentaria

Desde la perspectiva de transiciéon agroecolégica de la que hemos hablado antes, en los Ultimos anos se
han ido elaborando diferentes herramientas que nos pueden servir para valorar las experiencias producti-
vas en las que participamos. Si hablamos de procesos debemos disefiar herramientas para el analisis com-
partido de lo que vamos haciendo, ligados a espacios de encuentro y acompafiamiento mutuo en el que
compartir dudas y hallazgos, y aprender unas de otras. Se trata de férmulas que nos ayuden a situarnos en
el momento que estamos, qué queremos conseguir y qué pasos debemos dar para avanzar.

Son diferentes las experiencias que hay en este sentido. Desde metodologias que permiten analizar una
finca, sistemas de indicadores agroecoldgicos que analizan las practicas, hasta Sistemas Participativos de
Garantia que pueden valorar redes de produccion y consumo desde multiples perspectivas. Cada cual debe
ver cudl es la que mejor se adapta a su experiencia, adaptarla a la realidad local y a sus objetivos. En cual-
quier caso, se hace necesario reflexionar sobre como consideramos de forma conjunta e integral las dimen-
siones econdmica, ecoldgica y sociocultural de la agroecologia en las diferentes decisiones que se toman
en los proyectos concretos, y analizarlas y evaluarlas.

En este sentido, no podemos despreciar las formulas ya existentes. Sellos como la certificacion ecoldgica
u otras marcas pueden servirnos también de punto de partida o como complemento y ahorrarnos tarea.
Pero debemos valorar su utilidad en cada caso, asi como la forma de poder complementarlas para seguir
profundizando en la transiciéon agroecoldégica.

2 Porejemplo, laactual dietamayoritariase basa en un exceso de proteina animal, cuya produccion no seriaposible sin la ganaderia intensiva, que generanu-
merosos impactos sociales y ecolégicos negativos.
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Figura 2.1.: Sistema de indicadores agroecoldgicos para la evaluacion de la comercializacion de frutas y verduras ecoldgicas
(Begiristain, 2015)
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cEsquemas de calidad
o construccion de relaciones de confianza?

Entendemos por redes alimentarias alternativas (RAA) articulaciones entre
produccion y consumo basadas en la transparencia y la creacién de relacio-
nes de confianza. Son redes que buscan la sostenibilidad social, ecolégica y
economica a través de objetivos y responsabilidad social compartidos entre
los distintos eslabones de la cadena de produccion; asi como redistribucion
del poder en la cadena de valor alimentaria.

Se pueden diferenciar dos tipos tedricos de RAA. Por un lado, aquellas que
ponen el acento en la construccion del concepto de calidad de los alimentos,
ligado a referencias a un territorio y a determinados procesos de produccion
mas o menos tradicionales, que a menudo se aseguran a través de sellos o
marcas de calidad (como las Denominaciones de Origen (DOP), IGP, la pro-
pia certificacién de produccion ecoldgica o los distintivos territoriales). Por
otro lado, aquellas que se construyen sobre un reequilibrio y redistribucion
de las relaciones de poder a lo largo de la cadena de valor alimentaria, y que
por tanto confieren una importancia mayor a las relaciones de cooperacion
y justicia social que a un territorio (mas o menos ideal) definido. Para ello, la
estrategia central suele ser la reduccion de eslabones o intermediarios entre
produccion y consumo, y por ello se denominan Circuitos Cortos de Comer-
cializacién (CCQO).

Las RAA centradas en la idea de calidad a menudo derivan en procesos de es-
tandarizacion de las producciones tradicionales (jtoda una contradiccion!), y
asi resultan funcionales para cadenas largas y controladas por grandes opera-
dores (especialmente la gran distribucién) con capacidad de emitir mensajes
hacia el gran publico, aunque también permiten a algunos pequenos produc-
tores colocar sus producciones en los mercados mayoritarios. Sin embargo,
los CCC permiten un mayor margen de maniobra a pequenas iniciativas, mas
flexibles y capaces de hacer viable la distribuciéon de cantidades pequenas; y
a su vez también permiten el apoyo en sellos de calidad diferenciada oficiales.

En ciertos espacios surge el debate de si ambas posibilidades pudieran ser
complementarias, ante la necesidad de garantias de calidad desde los CCC.
Es un debate abierto al que todos los procesos de valoracion colectiva que
hagamos, a través de las herramientas que consideremos (sistemas partici-
pativos de garantia, sistemas de indicadores,...), nos pueden permitir anali-
zar como estamos construyendo desde nuestro proyecto el sistema alimen-
tario y favorecer el aclarar cual es la situacién que realmente se produce.

15
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Algunos de los circuitos cortos de comercializacién no son sino las formas tradicionales de comercializacion
de los productos agrarios (venta a pie de finca; ferias y mercadillos de productores; venta directa a peque-
Ao comercio; o restaurantes abastecidos directamente desde la produccién), que se han ido perdiendo o
pervirtiendo con la globalizaciéon agroalimentaria. Sin embargo, la concentraciéon de la poblacion en las
ciudades ha generado nuevas modalidades de circuito corto, aunque a menudo el consumo no se realiza
en el entorno de produccion.

Asi, el Consumo social (comedores institucionales, escolares, en hospitales, etc.); los Sistemas de cestas o
de suscripcion, en base al reparto periédico de una caja de alimentos a domicilio o a puntos colectivos de
recogida; los Grupos, asociaciones y cooperativas de consumo, que consisten en agrupaciones de personas
para comprar alimentos ecolégicos directamente a quién los produce; las Cooperativas de consumidores y
productores, que construyen estructuras e infraestructuras conjuntas desde una perspectiva de economia
social y solidaria; o las iniciativas de Agricultura Sostenida por la Comunidad, que establecen compromisos
estables entre produccién y consumo para compartir riesgos y beneficios de la produccién, y en algunos
casos la propiedad de los medios de produccion o el trabajo3.

Los CCC tienen una importancia relativa, diferente en los distintos paises. En la UE varia enormemente
entre los paises nérdicos (y también importantes paises consumidores como Austria o Suiza), donde el
mercado de alimentos ecoldgicos estd claramente dominado por las grandes superficies; a los paises me-
diterraneos, en los que los CCC suponen un importante mercado que puede llegar a superar el 40% de las
ventas ecolégicas totales, como en el caso del Estado Espafiol. En EEUU, el principal pais consumidor del
Mundo, los CCC suponen tan solo el 7% de las ventas de alimentos ecolégicos, pero tienen una importante
implantacién, contando por ejemplo con mas de 8.000 mercados de agricultores/as en 20134,

La mayor parte de las iniciativas productivas que se vuelcan en CCC combinan distintas vias en sus estra-
tegias de comercializacién (estrategias multicanal), de cara a asegurar una estabilidad y aprovechar las
ventajas que ofrece cada uno de ellos. Segun se incrementa el volumen de la produccién, normalmente
se tiende a combinar CCC con canales de comercializacién largos o convencionales (incluyendo la expor-
tacién), ya que las redes alternativas hoy por hoy no son capaces de absorber grandes producciones. En el
Estado espaiol el circuito corto que mueve mas volumen es el de los grupos, asociaciones y cooperativas
de consumo (incluyendo modelos tipo “Agricultura Sostenida por la Comunidad” y cooperativas de pro-
duccién y consumo).

3 Agricultura Sostenida por la Comunidad es una traduccion literal del término inglés: Community Supported Agriculture (CSA). CSA es el nombre que
reciben este tipo de iniciativas en paises anglosajones; en paises francéfonos se denominan Association pour le Maintien d'unne Agriculture Paysanne
(AMAP); Teikkei en Japon; Solidarische Landwirtschaft en territorios germanéfonos; o Gruppi di Acquisito Solidale (GAS) en Italia. En Euskadi y el
Estado espaiiol hay varias iniciativas de este tipo, que sin embargo no reciben ningin nombre especifico. La red Urgenci ha realizado una recopilacién de
mas de 2000 experiencias en 21 paises de Europa con el titulo de: “European CSA overview”, que se puede descargar en su pagina web.

4 USDA Organic Market Review.
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Figura 2.2: Mix de circuitos de comercializacion utilizados
por distintas redes de productores en distintos territorios
del Estado espafol. Ampliado a partir de Lopez Garcia, 2014

En la CAPV los datos sobre canales de comer-
cializacién para la produccién ecolégica son im-
precisos o inexistentes. Consultados los estudios
disponibles, en el caso del territorio histérico de
Gipuzkoa se puede deducir que las producciones
ecologicas familiares utilizan en un 45% merca-
dos, un 50% utilizan comercio local tradicional,
entorno al 70% hacen cestas (bien a través de
grupos de consumo o de redes de consumidoras)
y entre un 5-25% venta en finca. Los datos res-
pecto al canal de restauracién colectiva son mas
dispersos, y las experiencias que utilizan este canal
pueden oscilar entre un 15-60%. En la misma di-
reccidn, consultadas las asociaciones territoriales
de Araba y Bizkaia, el canal principal utilizado son
los grupos de consumo (ademas de grupo de con-
sumidoras, sobre todo en el caso de los proyectos
de ganaderia, y las asociaciones de consumidoras),
seguido por los mercados, mercados de abastos y
mercados ecoldgicos y comercio tradicional.

Asi, si bien los datos no son definitivos, lo que si
se puede concluir es que las experiencias produc-
tivas ecoldgicas en la CAPV trabajan con distintos
canales, reafirmando la idea de la estrategia mul-
ticanal, y que entre los canales destaca el trabajo
con cestas en grupos de consumo y redes de con-
sumidoras. A pesar de que es valorado como un
canal de gestidén pesada y engorrosa, es el que ha
construido la demanda interna y las redes de dis-
tribucién para los sistemas locales, y genera una
importante seguridad en la demanda para quien
produce. Sin embargo, cada vez cogen mas fuerza
otros circuitos, como los mercados de producto-
res/as y el pequefio comercio.
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Uno de los objetivos de la agricultura ecoldgica es proteger la fertilidad de las
tierras de cultivo de modo que en el futuro sean aptas para alimentar a nue-
vas generaciones. Este principio es aplicable también a la comercializacion,
de modo que protegiendo el uso adecuado de las menciones que identifican
las producciones ecolégicas en el mercado podemos favorecer la proteccion
de su valor.

En Euskadi, al igual que en otras muchas CCAA del Estado se dispone de Con-
sejos de Agricultura Ecolégica. Estas entidades se crean en algunos casos a
iniciativa de parte del sector, como herramientas para controlar el valor de sus
producciones y son similares a las existentes en los sellos o marcas de calidad.
Son entidades constituidas por las personas y empresas operadoras del sector.
Aunque cada una puede tener sus propias especificidades segun la CCAA, en
todas ellas existe un érgano de gobierno constituido por personas electas que
representan a parte de los distintos subsectores, incluidas las personas consu-
midoras. Entre sus funciones destacan la de normalizar y promover la agricul-
tura y la alimentacion ecoldgica, la de ofrecer un servicio de interés publico,
como es la gestion del registro de personas y empresas operadoras ecoldgicas
del territorio, y la de formular propuestas y orientar a la administracién en
materia de agricultura ecolégica.

La constitucion de un registro de operadoras y su gestion desde los Consejos
se puede considerar un punto de partida para proteger a las consumidoras y
distintas operadoras del producto ecoldgico en base a una serie de criterios
acordados. En los Consejos donde este sistema mantiene su caracter publico,
como es el caso de Euskadi, se intenta garantizar que sea accesible, armoni-
zado y reconocido. Accesible por ser un servicio sin animo de lucro abierto
a cualquier operadora independientemente de su tamafio, armonizado por
aplicarse bajo los mismos criterios y reconocido por su consideracién de con-
trol oficial. Aunque de un modo estricto los Consejos actian como agentes
de tercera parte en la construccién de relaciones de confianza entre personas
productoras y consumidoras, la presencia de éstas en sus érganos de gobierno
puede facilitar que esta confianza se genere de un modo mas participativo y
auto-regulado. La combinacion de los CCCy la certificacidn ecoldgica publica
de los Consejos en la red alimentaria puede ser una opcién interesante en
el control social de nuestras producciones. Prueba de ello es que la inmensa
mayoria de horticultores ecoldgicos de Euskadi que operan en los CCC se ins-
criben en el Consejo a pesar de no hacer uso de sello o indicacién alguna en
el producto comercializado.

En cualquier caso, entendemos estos procesos regulatorios en clave de cons-
truccion colectiva permanente, como elementos que conlleven a la configura-
cion de un sistema alimentario ecolégico y socialmente mas justo.
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LAS DECTSTONES DE COMERCTALTZACTON:

de lo general a 1o concreto

En este capitulo nos plantearemos las preguntas cen- L
trales en torno al objetivo de este manual: la toma de La planificqcion
decisiones para elaborar estrategias de comercializacion de o comercializacion
en proyectos vinculados a las producciones ecoldgicas .
familiares de Euskal Herria. Estas preguntas nos surgen comignza en et momento 0,
cuando queremos poner en marcha nuestro proyecto, cuando nos planteamos ir dando forma y
partiendo del analisis y el conocimiento del entorno desarrollando nuestro Droyecto
donde vamos a desarrollar nuestra labor. Podrian ser las ’
que aparecen en el siguiente recuadro. yporlo tanto

antes de (a planificacion

de a produccion.
Preguntas estratégicas
para la comercializacion

en proyectos agroeCOlo‘qwos En el siguiente capitulo (4), partiremos de las

respuestas que demos a estas preguntas ini-
ciales, para concretar un plan de comerciali-
zacién. Sin embargo, tanto las preguntas ini-
ciales como el desarrollo del propio plan de
comercializacién se sitian dentro de un pro-

e 1. ;Cémo encajar la planificacién comercial
en el diseno de mi proyecto?

e 2. ;Qué tendencias generales hay
en el entorno de comercializacion?

3. g,Que.papel personal q.ulero.afdgptar ceso mas amplio de disefio inicial de mi pro-
en mi proceso de planificacion yecto productivo, en el que ademas debemos
* 4. ;Como concretar los objetivos que tendra tomar otras decisiones que condicionaran la

mi estrategia de comercializacion? marcha de nuestro proyecto en el futuro.
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Cuando estamos en el momento 0...¢;cual es mi proyecto?....

Como ya hemos comentado, la planificacién de la comercializacién comienza en el momento 0, cuando nos
planteamos ir dando forma y desarrollando nuestro proyecto, y por lo tanto antes de la planificacién de la
produccién; pero para iniciar la produccién y la comercializacion, también hay que planificar muchas otras
cosas. Desde una visién mas econémica y organizativa, es fundamental identificar el valor que se aporta
desarrollando el proyecto, tanto para nosotras como para las personas consumidoras, para nuestra comu-
nidad, para las instituciones, para la naturaleza, etc. Una vez determinado por qué se pone en marcha un
proyecto, hay que concretar y darle forma a la idea.

En la actualidad se estan desarrollando diferentes propuestas para pensar la planificacion de nuestros
proyectos productivos desde una perspectiva de Soberania Alimentaria. Por ejemplo, el manual “Dando
vida a una idea”® nos propone un itinerario para pensar y diseflar nuestro proyecto econémico antes de
ponernos a ello (Figura 3.1.).

La viabilidad econémica de nuestro proyecto vendra de los ingresos, pero también de los gastos; y tanto
unos como otros dependerdn de muchas decisiones iniciales respecto al contexto fisico, demografico y
social donde nos instalaremos, el sector productivo en el que trabajaremos, etc. Por ello, es importante
realizar un disefio integral de todo el proyecto, que aporte coherencia a nuestra iniciativa. Y siempre desde
una perspectiva integral que busca viabilidad econémicay a la vez social. Poner en marcha el proyecto pue-
de preocupar o parecer dificil de abordar de entrada. Sin embargo, si se desglosa en distintas actividades
ayudara a tener una visiéon mas practica, aterrizada y accesible. Todo ello se recoge sintéticamente en la
figura 3.1. lo que se ha denominado la “Brujula de definicion de ideas”:

El diserio integral del proyecto
£0mo un proceso en espirdl incluye
elementos de gran relevancia pard el proyecto,
como la eleccion del emplazamiento de la produccion,
las inversiones a realizar, la escald de produccion
y distribucion en la que nos vamos a situar,
0 (as fases de ampliacion de las propias inversiones

 de la escala de produccion Figura 3.1.: Brijula de definicion de ideas.
Fuente: Emaus (2014)

5 Dando vida a una idea. Herramienta prdctica para los procesos de viabilidad integral en experiencias economicas de Soberania Alimentaria.
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En esta brujula de definicion, entendemos el disefio integral del proyecto
como un proceso en espiral, en el que con el paso del tiempo iremos ajus-
tando nuestras decisiones en funcién de lo que vamos aprendiendo con
la experiencia. Sin embargo, el disefio inicial que hagamos incluye ele-
mentos de gran relevancia para el proyecto, como la elecciéon del empla-
zamiento de la produccion, las inversiones a realizar, la escala de produc-
cién y distribucion en la que nos vamos a situar, o las fases de ampliacion
de las propias inversiones y de la escala de produccién. Muchas de estas
decisiones se veran influenciadas por la estrategia de comercializacién
que adoptemos, y viceversa. Por ello, la estrategia de comercializacion
se debera adaptar tanto a nuestra idea y motivaciones como al contexto;
pero algunas de las ideas iniciales también deberan ser adaptadas a las
posibilidades de comercializacion que identifiquemos.

Una vez empecemos a producir, algunas de estas decisiones iniciales van
a ser dificiles de modificar, al menos en el corto plazo. Y por ello consi-
deramos de gran importancia pensarlas bien antes de iniciar la actividad.

...vamos a plantear nuestro proceso
En la figura 3.2. ofrecemos un esquema simple de las principales pregun-

tas que nos podemos hacer en este disefio integral de mi proyecto, y qué
lugar ocupan en este disefio las decisiones relativas a la comercializacion.

La estrategia de comercializacion
se (eberd adaptar
tanto a nuestra idea y motivaciones
como al contexto;
pero algunas de las ideas iniciales
también deberdn ser adaptadas
a las posibilidades de comercializacion
que identifiquemos
Y qUA lugar ocupan en este disefio
las decisiones relativas
a la comercializacion.

Figura 3.2. Lugar que ocupa el disefio de la estrategia de comercializacion en el disefo integral de mi proyecto.

Fuente: elaboracion propia a partir de Emaus (2014) y de Mediano y Beristain (2014).
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Para llevar a buen puerto nuestra comercializa-
cion es importante realizar un analisis previo de
las tendencias del entorno en la produccién, la
distribucién y el consumo de alimentos ecolégicos
y del contexto general del sistema alimentario y
econdmico general. Estas tendencias tendran un
impacto en diferentes direcciones y con mayor o
menor intensidad en el proyecto que se quiere
Ilevar adelante. Es lo que se conoce en algunos
espacios como “estudio de mercado”, pero que
desde nuestra vision es un “estudio del sistema
alimentario local”, subrayando las circunstancias
que puedan afectar al trabajo de comercializacién
que pretendemos desarrollar, incorporando en
nuestra perspectiva elementos de la agroecologia
y la soberania alimentaria.

Para ello vamos a adaptar el esquema de Mediano
y Beristain (2014) de lo que ellos denominan “ana-
lisis del macroentorno”. Este enfoque es un paso
inicial para pensar nuestro proyecto, que define la
realidad y las tendencias del contexto, y debe ser-
virnos tanto para situar nuestro proyecto, como
para sondear posibles oportunidades en su desa-
rrollo. El analisis se estructura en 5 dmbitos dife-
rentes: econémico y ecoldgico, socio-demografi-
co, cultural, politico y normativo, y tecnoldgico.
Pasamos a comentar algunos aspectos de interés
en cada uno de ellos. Al final de este apartado
recogemos un cuadro resumen, que quizas ayude
a sintetizar todoel analisis.

‘Estudio del sistema alimentario local’,
subrayando as circunstancias que puedan afectar
al trabajo de comercializacion que pretendemos desarrollar
|y sondear posibles oportunidades en su desarrollo.

El entorno econémico y ecolégico

o El escenario macroeconémico resulta cambian-
te e imprevisible. En las ultimas dos décadas se
acumulan crisis en la economia financiera glo-
bal, y los organismos econdémicos mundiales
no dejan de retrasar las previsiones de recupe-
racion. Estas crisis se suman a los distintos sin-
tomas de la crisis ecolégica, e introducen una
fuerte incertidumbre en las economias locales
y en los procesos de decision de las personas,
asi como otros elementos indirectos que vere-
mos a continuacion.

o El sector alimentario vasco tiene una natura-
leza mas “abierta” que endégena. Se compra
mucho fuera y se vende mucho al exterior,
principalmente exportando alimentos con va-
lor afliadido (vino, comida preparada o trans-
formados y pescado) y se compran cereales,
pienso para animales, frutay verdurasy aceites.
Esto genera dependencia de los precios en los
mercados internacionales y tiene consecuen-
cias en el abandono de algunas producciones
tradicionales, por el pensamiento simplificado
de que lo de fuera es mas barato. Somos un
territorio principalmente industrial, vinculado
a la produccion de productos de gran valor
anadido y donde el peso de los alimentos en
nuestro PIB ha descendido. Pero no podemos
vivir sin alimentarnos.

o Crecimiento econémico sin creacion de empleo
digno. Los niveles de crecimiento econémico
global (medido en PIB) son bajos o decrecien-
tes, y no sabemos si esta tendencia cambiara
en el medio plazo. La tasa de crecimiento del
PIB en la EAE ha sido en el 2014 del 1,2% vy
las previsiones para el 2015 es de alrededor al
2,5%, superior al entorno. En todo caso, el de-
bate esta en el propio modelo y la calidad del
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empleo generado, (tasa de paro en el ultimo
trimestre del 2015 en EAE es del 14,7%), ines-
tabley precario. Esto expulsa a una mayoria de
la poblacion del acceso a determinados gastos,
pero también estd generando formulas alter-
nativas de acceder al consumo.

Abandono de la produccion agraria convencio-
nal y crecimiento continuado de la produccion
ecologica. Los ultimos datos del censo agrario
de la CAPV (2009) recogen el descenso de un
22,31% de las tierras agricolas (de 259.320 hec-
tareas a 201.457) desde 1999. Esta disminucion
de la SAU tuvo reflejo tanto en las tierras la-
bradas (-6,4% de variacion respecto al ultimo
censo), como en las tierras para pastos perma-
nentes (-34,9%); ademas de un descenso en el
numero de explotaciones del 32,8% (1 de cada
tres explotaciones se han abandonado en los
ultimos 10 afios). Este descenso ha continuado
en el periodo 2009-2013, ya que la superficie
agraria util (SAU) en 2013 era de 187.251 hec-
tareas, un 7% menos y las actividades bajaron
en 4,3%. En la produccién ecolégica los datos
han presentado un crecimiento continuado
desde el 2008, pero en la CAPV solo el 1,5% de
la Superficie Agraria Util se dedica a produc-
cién ecoldgica, lo que muestra su bajo nivel y
altas posibilidades de tierra con potencial de
conversién, aunque también hay que subrayar
que el subsector hortofruticola ecolégico re-
presenta el 19%.

Descenso del gasto alimentario familiar y prio-
rizacion de necesidades no alimentarias. El
gasto alimentario familiar ha caido desde 1958
del 55% al 15% actual; y sigue descendiendo
en términos absolutos y en proporciéon del gas-
to total. Al mismo tiempo, otros gastos en bie-
nes basicos se han elevado, especialmente los
destinados a vivienda y energia y transporte,
que hoy ocupan respectivamente el 32% vy el
12% del gasto familiar medio en el Estado es-
panol. En Euskadi, el gasto se reparte en un
35% en vivienda y energia, 9,8% en transpor-

50mos un territorio
principalmente industrial
y donde el peso de los alimentos
en nuestro pib ha descendido.
También estd generando
formulas alternativas
de acceder al consumo.

T de cada tres explotaciones

se han abandonado en 1os Uttimos 10 arios.

Solo el 1,5% de la Superficie Agraria Util
se dedica a produccion ecologica,
0 que muestra su bajo nivel
y altas posibilidades de tierra
con potencial de conversion.
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tes y un 14% en alimentacién. El gasto familiar
es mayor en los municipios de menos de 10.000
habitantes y el gasto en alimentacién aumenta
segun el tamafo familiar o el tipo de familia
(con o sin hijos), ya que participan todas las
personas de la familia. Asi mismo, el gasto en
alimentacion se ve influenciado por el nivel de
gasto o el nivel de ingresos, donde familias con
mayor nivel de gasto o ingresos consumen ali-
mentos por mayor importe relativo. La media
de gasto semanal en alimentaciéon en Euskadi
era de 100 euros en 2010. Ademas, destacar
que, todavia, el género también influye en el
gasto en alimentacién semanal, ya que cuando
el sustentador principal es una mujer el gasto
en alimentacién es un 25% superior.

El gasto alimentario familiar
ha caido desde 1958
del 55% al 15% actual;
U Sique descendiendo

La concentracion de las empresas de distribu-
cidn se muestra en otros datos: las 10 empresas
de distribucién mas grandes del mundo® aca-
paran el 30% de la cuota total del mercado’
(1 de cada 3 alimentos). En el Estado Espafiol
tres empresas (Carrefour, Mercadona y Eroski)
distribuyen uno de cada dos alimentos® y la
tendencia va en aumento, ya que la concentra-
cién se intensifica y contintia la misma légica
de crecimiento con fusiones y compras de pe-

6 Esas 10 empresas son: Wall-Mart (EE.UU.), Carrefour (Francia), Me-
tro (Alemania), Tesco (EE.UU.), Schwarz Unternehmens (Alemania),
Kroger (EE.UU.), Costco Wholesale (EE.UU.), Aldi (Alemania), The
Home Depot (EE.UU.) y Target Corp. (EE.UU.).

7 Fuente: Deloitte 2011.

8 Fuente: Datos de Anuario de Distribucién 2011/2012

quenas empresas de distribucion alimentaria.
En Euskadi recientemente se ha instalado tam-
bién Mercadona, la mayor cadena de super-
mercados estatal, con el formato de “super-
mercado de proximidad”, que es el formato al
que actualmente acuden mas numero de con-
sumidoras. Sin embargo, aun hoy el 70% de los
alimentos en el Mundo los siguen produciendo
las comunidades campesinas.

En el Estado Espafiol tres empresas
(Carrefour, Mercadona y Eroski)
distribuyen uno de cada dos atimentos.
La concentracion s intensifica.

Cuello de botella en el reparto de valor en el
canal. El canal de distribucion es completamen-
te injusto en cuanto al reparto de valor gene-
rado. El precio de los alimentos se multiplica
por 4 (400%) y hasta por 11 (1100%) a lo largo
del canal, del campo al plato. Los agricultores,
a pesar de la subida de los precios en el merca-
do, estan recibiendo precios de hace 15 afos,
imposibilitando el cubrir los costes y teniendo
que abandonar su actividad. En cambio la ulti-
ma parte de la cadena, las centrales de compra
de las grandes empresas y los supermercados
acaparan mas del 60% del precio final. Asi, la
parte que llega al agricultor de lo que pagamos
a la hora de comprar, es una parte irrisoria.

El canal de distribucion
es completamente injusto
en cuanto al reparto del valor generado.



Una propuesta agroecoldgica para la comercializacion de la produccién ecolégica familiar 25

o Reduccion en el consumo y emergencia de op-

ciones alimentarias “low cost”. La reduccién
en el consumo ha hecho que las grandes em-
presas de distribucién minorista vean recorta-
das sus ventas de forma sensible. A pesar de
que desde 2014 las grandes superficies comer-
ciales retoman el crecimiento en la cuota de
mercado, crecen especialmente los formatos
de venta de cercania (supermercados de ba-
rrio) y los pequefios establecimientos indepen-
dientes que comercializan alimentos frescos de
baja calidad y bajo precio.

Aumento del consumo de productos ecolé-
gicos en Euskadi... Las ventas de alimentos
ecolégicos suponian en el Estado Espafiol en
2014 en torno a 1.000 millones de € (un 1%
respecto al gasto total alimentario), suponien-
do 21€/hab. y afo. Del gasto total en alimen-
tos ecolégicos el 98% se realiza en alimentos
para el hogar y solo el 2% en el canal HORECA,
mostrandonos las posibilidades de esta canal
para la produccién y para la propia restaura-
cion colectiva, como elemento potenciador y
diferenciador. En Euskadi los datos parecen
aproximarse a la media del estado espafiol;
con un gasto per capita de 20€. El 45,7% de las
consumidoras manifiestan haber consumido
alguna vez un producto ecolégico, pero estos
datos hay que tomarlos con prudencia, por el
nivel de desconocimiento y la falta de datos
que profundizan en estos aspectos.

Los alimentos ecoldgicos
que alcanzan mayores ventas son
las frutas, verduras y lequmbres (32%),
productos elaborados (14,7%),
carne fresca (14%), cereales y reposteria (10%),
aceite (8%) y vinos (7,4%).

o

...pero son poco accesibles, aunque cada vez
estan presentes en mas canales comerciales
y en mayor surtido. Respecto a otros canales,
los productos ecolégicos estan presentes en
todas las grandes superficies comerciales, y en
tiendas especializadas en todas las ciudades de
medianoy gran tamafo. A su vez, los formatos
de circuito corto (que podrian suponer hasta
1/3 de estas ventas), especialmente los grupos
y asociaciones de consumo y pequefio comer-
cio especializado se expanden y son cada vez
mas conocidos por el conjunto de la poblacién.
Los alimentos frescos se comercializan espe-
cialmente en venta directa (grupos de consu-
mo y mercadillos) y en las grandes superficies.
Las ventas de alimentos elaborados se concen-
tran en los establecimientos especializados de
pequeio o mediano tamanfo (tiendas de hasta
400m?), en los que los alimentos frescos tienen
una escasa presencia. Los alimentos ecoldgicos
gue alcanzan mayores ventas son las frutas,
verduras y legumbres (32%), productos elabo-
rados (14,7%), carne fresca (14%), cereales y
reposteria (10%), aceite (8%) y vinos (7,4%).
En Euskadi, existen cooperativas de consumi-
dores en las tres provincias que alcanzan alre-
dedor de 3000 familias. En el caso de Nafarroa
la cooperativa Landare, alcanza, segun sus da-
tos, alrededor de 5000 familias. En Euskadi hay
que subrayar también las experiencias que vin-
culan produccién y consumo, tanto en grupos
de consumo (Red Basherri o Nekasarea, entre
otras) como en experiencias de consumo social.

La oportunidad en la restauracion colectiva
publica y privada. El gasto familiar en hoteles,
cafés y restaurantes representa en el 2014 enla
CAPV un 10,2%. En el gasto en alimentos eco-
|6gicos este porcentaje se reduce al 2%, por lo
que las posibilidades de desarrollar y vincular
la restauracién colectiva con la distribucién de
productos ecoldgicos tienen camino por reco-
rrer. En este sentido, una investigacion realiza-
da recientemente en el territorio histérico de
Gipuzkoa pone de manifiesto que ya existen
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gran cantidad de restaurantes que incorporan
productos ecolégicos en sus cocinas, pero que
hay una deficiente logistica para poder acce-
der al mismo. La restauracion colectiva privada
tiene un claro interés en apoyar y desarrollar el
sector, pero sin involucrarse en cuestiones lo-
gisticas mas complejas. Esta oportunidad pasa
por una apuesta por parte del sector por este
canal, articular las relaciones entre los proyec-
tos productivos y entre estos y los restaurantes.

El transporte
0 largas distancias
puede resultar cada vez
mds caro.

La crisis climatica global modificara las condi-
ciones de produccién y de consumo. En nuestro
territorio ya se estan sintiendo los efectos del
cambio climatico, con una reduccién -y unas
mayores oscilaciones- en las precipitaciones
y una elevacion en las temperaturas, que en
unos afos podrian alterar las aptitudes agro-
nomicas de nuestra finca. A su vez, la escasez
de petréleo en el planeta generard un creci-
miento constante en su precio®, especialmen-
te en zonas dependientes de su importacién
como la CAPV. Por ello, el transporte a largas
distancias puede resultar cada vez mas caro, asi
como formas de produccién agraria altamen-
te dependientes de maquinaria o de insumos
traidos de lejos (como los piensos basados en
soja o los fertilizantes quimicos). Esta cuestion
esta estrechamente ligada con el lento desa-
rrollo de fuentes de energia alternativas y mo-
delos de producciéon y comercializacién mas
endégenos.

9 International Energy Agency, 2015. World Energy Outlook 2015.
Paris: IEA.

Todos los actores
estdn siendo protagonistas
en 1a construccion
de alternativas.

o Los datos crecientes de la Economia Social y

Solidaria. Segun sugiere el trabajo que proxi-
mamente publicara el Observatorio Vasco de
Economia Social (OVES/GEEB) la economia so-
cial responde mas sanamente, tanto en térmi-
nos absolutos como relativos, a la situacion de
crisis mas general. Y no solo teniendo en cuen-
ta las organizaciones que tradicionalmente
han sido consideradas parte de la economia so-
cial, como las cooperativas y sociedades labo-
rales, sino incorporando Asociaciones, SATs y
Cofradias de pescadores. Ademas, la Red EGES
(Euskal Gizarte Ekonomia Sareak) también
ofrece datos de la envergadura de la economia
social en Euskadi: 70.600 puestos de trabajo,
8,26% del empleo, una facturacion de 9.653
millones de euros y 3.354 organizaciones, con
tendencias desiguales en los diferentes tipos
de organizaciones. Es necesario, desde una vi-
sion de economia solidaria y con vocacion de
transformacion social, tener en cuenta a todos
los actores que estan siendo protagonistas en
la construccion de alternativas, sobre todo las
vinculadas al primer sector agroecolégico. Asi,
consideramos muy interesante hacer un segui-
miento a la iniciativa Batura, que esta tratando
de recoger un mapa de las experiencias de eco-
nomia social y solidaria de Euskal Herria.



Una propuesta agroecoldgica para la comercializacion de la produccién ecolégica familiar 27

El entorno socio-demografico

o La poblacion en la CAPV: feminizada, joven,

urbana y con alto porcentaje de personas ma-
yores de 65 anos. La poblacién vasca (2.173.210
personas en 2015), es eminentemente urbana
(80,7% de la poblacion vive en municipios
con poblacién superior a 10.000 habitantes) y
joven (un 50,1% de las personas mayores de
edad por debajo de 44 afos); lo que supone
una importante distancia respecto al medio ru-
ral, la produccién agraria y las dietas y formas
de alimentacién tradicionales. A su vez, la po-
blacion estéa ligeramente feminizada (51,4%),
lo que indica una mayor sensibilidad hacia las
cuestiones de salud y cuidados vinculadas con
la alimentacion. Ademas, casi un 20% de la po-
blacién vasca tiene mas de 64 afos, segun el
censo de poblacion de 2011.

Una importante distancia respecto al medio rurdl,
la produccion agraria y las dietas y formas
de alimentacion tradicionales.

o Poder adquisitivo elevado pero decreciente.

Si bien el PIB per cdpita es un 17% superior
a la media de la Unién Europea, muestra una
tendencia decreciente desde 2009, con el con-
siguiente recorte en el gasto cotidiano, espe-
cialmente en aquellos consumos considerados
superfluos o “de lujo” por la poblacién. Al
igual que todo el contexto geogréfico cerca-
no, en los ultimos afos se ha profundizado
la tendencia a la polarizacion de las rentas. Y
aunque las denominadas clases medias siguen
representando el grueso de la poblacién,
cada vez se observa una brecha mayor entre
la capacidad de gasto de las clases altas y las
medias y bajas. Los hogares con ingresos men-
suales netos de 3000 euros o mas incrementan
su gasto medio anual mientras el resto (menos
de 3000 euros) descienden en todos los casos.
Las familias con menores gastos anuales con-
sumen en alimentacion por importe de 64€
semanales y las de mayores gastos anuales al-
canzan los 141€ de gasto en alimentacion por
semana.

5e 0bserva una brecha mayor
entre |q capacidad de gasto
de las clases altas y
las medias y bajas.

Los habitos alimentarios tienden a dietas me-
nos saludables y cambian en funcién del gé-
nero, la edad, los ingresos y el nivel de estu-
dios. El tamafio de la poblacién obesa en la
CAPV se ha estabilizado desde 2007, crece con
la edad y es superior en hombres. Las mujeres
de todos los grupos sociales comen mas fruta
y verdura que sus iguales; y los hombres mas
carne y embutidos. A su vez, los grupos socia-
les de mayor renta y estudios consumen mas
vegetales frescos.
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Estructura familiar mas pequefna y diversa. La
Estructura familiar clasica ha dejado paso a
modelos de familia diversos con un impacto en
los habitos familiares. Ya en 2006 el numero
de familias de personas solas y familias sin hi-
jos super6 por primera vez a la tradicional de
familia de ambos padres con hijos. Segun los
ultimos datos del Eustat, el tamafio medio de
la familia en CAPV es de 2,64 personas. Ade-
mas, la edad media de los hijos emancipados
ha pasado de 26,7 afios en 1990 a los 31 afos
en 2011. Hay que tener en cuenta que las va-
riables tamafio familiar y existencia de (menos)
hijas e hijos en el nucleo familiar impactan di-
rectamente en el gasto en alimentacién.

Modelos de familia diversos
con un impacto
en los hdbitos familiares.

Crecimiento de grupos étnicos y poblaciéon ex-
tranjera. El porcentaje de poblacién extranjera
que reside en la CAPV ha crecido sustancial-
mente en los Ultimos 15 anos. Asi, del 1% del
afno 2000 en el 2015 la poblacién extranjera en
la CAPV es del 6,35% (aunque ha descendido
en el periodo 2012-2014), siendo la nacionali-
dad marroqui la mayoritaria. Esto trae consi-
go una convivencia con la cultura y los saberes
gastronomicos de otras tierras.

Aunque hasta los 25 afios
los patrones de comportamiento
son mas iquales entre ambos Sexos,
con el paso de los afios estos tienden
a modelos mds tradicionales
U desiquales.

o Las mujeres como sujeto especifico. La pobla-

cion en la CAPV estd compuesta por un 51,4%
de mujeres, con una esperanza de vida supe-
rior (85,5 afios frente a 79,1 afios de los hom-
bres), aunque el % de mujeres extranjeras es
ligeramente inferior a los hombre extranjeros
(48,6% mujeres frente al 51,4% de hombres).
Respecto a la tasa de actividad se encuentran
diferencias en la participacion en el mercado
de trabajo, sobre todo cuando aumenta la
edad o el nimero de hijas o hijos. Respecto
a la actividad, se vinculan mas en actividades
socio-culturales, de cuidados y de organizacién
y menos en temas de decisiones econédmico-
financieras, en la industria y la construccion.
Las diferentes actividades laborales tienen una
relacion directa con el inferior nivel de renta
(una brecha salarial entre hombres y mujeres
en la CAPV del 15,4%) y las condiciones labora-
les para las mujeres. Asi, el impacto de la crisis
econémica sobre la pobreza, aunque se da tan-
to entre hombres como entre mujeres, es supe-
rior entre las mujeres en todos los indicadores.
Las mujeres de Euskadi participan menos en
los centros de decisién y mas en las activida-
des de voluntariado y de cuidados de la familia
y los hijos. Asi, aunque hasta los 25 afos los
patrones de comportamiento son mas iguales
entre ambos sexos, con el paso de los afos es-
tos tienden a modelos mas tradicionales y des-
iguales. Respecto al acceso a las TIC, se ve una
incorporacién mas tardia de las mujeres, con
un gran crecimiento en los uUltimos 10 afos, y
actualmente las personas usuarias de internet
son el 61,1 % de las mujeres y el 70,85% de los
hombres.
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El entorno cultural

o Reduccién de gasto alimentario por prioriza-

cion de otras “necesidades”... Los cambios en
los estilos de vida y de empleo han transfor-
mado las prioridades de gasto. Las necesidades
fisiologicas pierden importancia frente a las de
reconocimiento, inclusiéon y distincion social
(telefonia, ocio, ropa, vehiculos privados, etc.),
y la alimentacién se considera en general un
gasto cotidiano y poco relevante de cara a la
significacién social. Sin embargo, algunos tipos
de alimentos considerados “de lujo” o “gour-
met” si estdn resultando funcionales a la ne-
cesidad de diferenciacién social. Por ello, son
de consumo ocasional y de precios elevados. El
consumo de alimentos de calidad en el cotidia-
no no esta entre las prioridades de gran parte
de la poblacién, y menos si esto supone un so-
brecoste o un sobreesfuerzo.

La alimentacion se considera en general
un gasto cotidiano y poco relevante
de cara a la significacion social.

Una gran mayoria de la poblacion
no identifica de forma acertada
los alimentos ecologicos.

Resulta facil encontrar en los medios
de comunicacion mensajes y discursos
que atacan a los alimentos ecologicos
0 qUe Se apropian de los valores
del alimento ecoldgico
\ tratan de restarle valor.

o ..y emergencia de motivaciones alternativas

para la decisiéon alimentaria: salud, medio am-
biente y economias locales. La mayor preocu-
pacién de la poblacién vasca por motivaciones
relacionadas con su entorno se recogen en
algunos datos: el 86% de la poblacién se en-
cuentra bastante o muy preocupada por los
problemas medioambientales, dato que va
en aumento. El 60% se califica como bastante
o muy informada por estas cuestiones (sobre
todo en campanas de sensibilizacion) y el 66%
piensa que sus actuaciones tienen consecuen-
cias importantes en el entorno. El 81% inten-
ta, de alguna manera, actuar en la mejora del
medio ambiente, aunque menos de un quinto
(17,5%) han participado en alguna actividad
relacionada, principalmente con la firma con-
tra situaciones perjudiciales. Debido a ello, un
minoritario pero creciente volumen de pobla-
cién esta preocupado por la salud en general,
y dispuesto a cambiar por ello habitos de vida
y consumo. De menor importancia, pero tam-
bién relevante, es la preocupacion ambiental
por el origen y las formas de produccion de
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los alimentos. Y en los uUltimos afios de “crisis”
emergen con fuerza los mensajes vinculados a
la necesidad de apoyar los productos locales,
para mantener el empleo y el territorio, asi
como las culturas y tradiciones locales. Ello ge-
nera una mayor presion social sobre las entida-
des comerciales por una oferta mas perdurable
y sostenible.

Los alimentos ecoldgicos, entre la seguridad y
el desconocimiento. Los alimentos ecolégicos
aparecen en este escenario como una poten-
cial alternativa segura frente a los escanda-
los alimentarios y otros elementos percibidos
como un riesgo social, tales como los cultivos
transgénicos, la presencia de residuos, el mal-
trato animal, la artificializacion de los alimen-
tos, etc. Sin embargo, una gran mayoria de
la poblacién no identifica de forma acertada
los alimentos ecoldgicos. Productos industria-
les vinculados con la salud a través de la pu-
blicidad (aquellos con sustancias o nutrientes
anadidos, probidticos, dietéticos, o los “falsos
bio”) a menudo aparecen frente a la pobla-
cién como mas confiables y saludables. A su
vez, resulta facil encontrar en los medios de
comunicacién mensajes y discursos que atacan
a los alimentos ecolégicos o que se apropian
de los valores del alimento ecoldgico y tratan
de restarle valor y que niegan su mejor calidad,
seguridad y salubridad.

La dimensiéon “gastronomica” del alimento.
Toma especial importancia en los Ultimos afios
el dmbito gastrondémico y ludico en torno a la
comida. La preocupacién por consumir pro-
ducto cada vez mas sano, menos tratado y con
menor uso de artificios para su conservacién se
anade el vincular conciencia ecoldgica con el
placer de disfrutar del alimento ecolégico den-
tro y fuera del hogar. Esta tendencia gastrono-
mica demandada por consumidores y explora-
day practicada por cocineros esta cada vez mas
presente en restaurantes, también de Euskal
Herria, mas alld del interés medioambiental y

la apuesta por el producto local y ecolégico. El
mencionado trabajo realizado con restauran-
tes en Gipuzkoa, subraya también la necesidad
que enuncian los cocineros y restaurantes en
desvincular el alimento ecoldégico en exclusivo
con la salud, y vincularlo mas con el sabor y el
placer gastrénomico.

Mientras que la agricultura
industrial crea imagenes y simbolos para
parecer auténtica, la produccion baserritarra
€5 1) Se percibe como auténtica.

o El discurso de lo local y lo agroecolégico, un

nuevo valor en la relaciéon baserritarra-perso-
na consumidora. La persona consumidora de
origen urbano también busca, en la relaciéon
directa con las personas productoras, una se-
guridad en el producto que no es capaz de ob-
tener por otras vias. Pero esta relacion directa
ofrece también un relato y una emocionalidad
vinculadas con el alimento, con el territorio y
con las formas de vida vinculadas con el me-
dio rural. Mientras que la agricultura industrial
crea imagenes y simbolos para parecer autén-
tica, la produccion baserritarra es y se percibe
como auténtica. Podemos encontrar cada vez
mas el uso de esas imagenes y discursos, pro-
pios de las experiencias “alternativas”, en los
establecimientos de las grandes empresas de
distribucién alimentaria, que han encontrado
segmento en con ese discurso y aprovechado
las deficiencias de acceso al producto local de
calidad por otras vias. La transmision de esta
autenticidad al consumo conlleva numerosas
contradicciones para la produccién, y requiere
de un trabajo pedagdgico, logistico y comuni-
cativo permanente.
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El entorno politico y normativo

o La Normativa para la venta directa es com-

pleja, dispersa y cambiante; y esta sujeta a
la libre interpretacion del funcionariado en
numerosos pasos. En efecto, la legalidad vin-
culada a la venta directa y los CCC se reparte
entre las administraciones Agraria, de Ha-
cienda y de Seguridad Social; e incluye nive-
les de competencias muy diversos, principal-
mente el autondmico y el municipal. Aun asi,
la normativa vasca recoge de forma explicita
algunas exenciones y flexibilizaciones en el
control de la venta directa de pequefias can-
tidades.

La normativa para los alimentos transfor-
mados introduce aun mayor complejidad. La
exigencia de registro sanitario introduce en
el control de la cadena alimentaria nuevas
competencias de la administracién, como in-
dustria y sanidad. La normativa vasca ha de-
sarrollado un mayor nimero de herramientas
que otros territorios limitrofes para el apoyo
a las pequefas producciones agroalimenta-
rias, pero el Paquete Higiénico Sanitario exi-

ge inversiones cuantiosas en las instalacio-
nes. La reducida calidad y el gran volumen
de produccién en los alimentos procesados
industriales marca, a su vez, un diferencial de
precio dificil de salvar por parte de las peque-
fas instalaciones. Los bajos precios y las altas
inversiones establecen una pinza que empuja
hacia un crecimiento de escala poco compati-
ble con los circuitos cortos y locales de distri-
bucién.

La normativa ecoldgica dificulta compar-
tir las redes de distribucién junto con pro-
ducto convencional. La normativa actual es
“proteccionista” hacia el consumidor y pone
trabas tanto a la distribuciéon como al alma-
cenaje y la venta de alimentos ecolégicos
junto a iguales convencionales. El reducido
volumen de distribucion de los alimentos
ecoldégicos, especialmente en los entornos
locales, hace que la distribuciéon exclusiva de
producto ecolégico resulte muy cara. Para
realizar la distribucién de alimentos ecolégi-
cos a través de redes convencionales, se hace
necesario un correcto envasado del alimento
para evitar el fraude, lo que acarrea costes
adicionales y un mayor consumo material en
embalajes.

Para realizar la distribucion
de alimentos ecologicos a traves de redes convencionales,
se hace necesario un correcto envasado del alimento,
o que acarrea costes adicionales
J un mayor consumo material
en embalajes.

Cada vez mas administraciones apoyan mo-
delos agroalimentarios locales y de baserri-
tarras. Un creciente numero de gobiernos
municipales en la CAPV estan desarrollando
iniciativas de apoyo a la pequefa produccion
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y el consumo local ecolégico. Estos apoyos van
desde la dinamizacién del sector productor
hasta la compra publica; la cesién de tierras,
instalaciones e infraestructuras municipales; o
la protecciéon de los usos agrarios del suelo.
El Plan de Fomento de la Producciéon Ecolo-
gica (FOPE) en la CAPV también ha dispuesto
diversas herramientas (formacién, asesoria,
proyectos piloto de comercializacion, etc.) y
subvenciones en la escala autonémica, orien-
tadas a las pequefias producciones ecoldgicas
vascas.

Un creciente nomero de
gobiernos municipales
en la CAPY estdn desarrollando
iniciativas de apoyo a la pequena produccion
&l consumo local ecoldgico.

Cada vez mas organizaciones y redes socia-
les apoyan los sistemas alimentarios locales
y agroecolégicos. En los ultimos afos se vie-
ne reforzando el tejido asociativo en el sector
ecoldgico vasco, tanto en la produccién como
en el consumo. A su vez, diferentes organi-
zaciones sociales, como ONGs, Sindicatos y
Organizaciones y Asociaciones Profesionales
Agrarias, grupos organizados de consumido-
res, etc., estdn realizando una apuesta deci-
dida por este tipo de propuestas. Los apoyos
van desde la incidencia para el desarrollo de
politicas publicas favorables a la soberania
alimentaria, hasta la creacién y dinamizacién
de redes de produccién y consumo, la aseso-
ria para la comercializacién, o la apertura de
nuevos circuitos de distribucién, como los co-
medores escolares.

El entorno tecnoldgico y de la innovacion

o Las deficientes redes de distribuciéon hacen al

alimento ecolégico poco accesible. La disper-
sién e inestabilidad del consumo y el escaso
volumen de demanda hacen que los sistemas
de distribucién locales resulten caros, y por
tanto eleven sensiblemente el precio final. A
su vez, la provision estable y variada de pro-
ducto resulta muy dificil, tanto para el con-
sumidor individual, el consumidor colectivo
(comedores escolares, HORECA) y el pequefio
comercio, debido al escaso desarrollo de estas
redes.

Las redes locales de produccién y consumo de-
sarrollan nuevas redes de distribuciéon adapta-
das al producto ecolégico y el entorno local.
Los circuitos especializados de distribucién
ecolégica estdn desarrollando sistemas des-
centralizados, basados en los bajos costes y a
menudo con férmulas asociativas para hacer
frente al riesgo. Estas estrategias incorporan
la externalizacion de servicios de distribucion
a empresas privadas o participadas por pro-
ducciéon y consumo; la creacién de redes de
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intercambio de producto entre productores/
as; el alquiler de centros de acopio en desti-
no, a veces participados por el consumo; o la
aparicion de distribuidoras “transparentes”,
asociadas al consumo organizado y a veces a
la produccion.

Los circuitos especializados
de distribucion ecologica
estan desarrollando
sistemas descentralizados,
basados en los bajos costes y
a menudo con formulas asociativas
para hacer frente al riesgo.

Las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion transforman la relacion entre
produccion, comercializacién y consumo. In-
ternet, los cédigos QR, las redes sociales o you-
tube han revolucionado las herramientas para
la comunicacion y la difusion. Las estrategias
actuales de marketing se centran en generar
un vinculo emocional entre comercializador y
consumo, y a menudo implican a la persona
consumidora en la propia promociéon de un
producto (como en el caso del marketing vi-
ral o las redes sociales). En las redes alimenta-
rias alternativas, las herramientas on-line y de
comunicaciéon digital también estan jugando
un papel crucial en la produccién y reproduc-
cion de confianza y vinculo entre producciéon
y consumo: granjas que anuncian por whats-
app a sus socios-clientes la fecha en que se les
invita a cosechar la patata; paginas web con
videos acerca de la vida cotidiana en una fin-
ca agricola; o facebook o blogs en los que se
da seguimiento a un ciclo agrario completo en
una finca ecoldgica a través de fotografias y
"posts”.

o Las nuevas tecnologias de la informacion y

la comunicacion transforman las redes de
distribucion locales. A su vez, muchas de es-
tas herramientas permiten que una persona
productora pueda gestionar la comercializa-
cién desde un teléfono moévil, a la vez que
pastorea el ganado o trabaja en el campo, a
través de herramientas on-line colaborativas
de almacenaje de informacion. También se
han desarrollado aplicaciones de software
libre disefadas explicitamente para la ges-
tion de pedidos en una red compleja de pro-
duccién y grupos de consumo. Y el whatsapp
se ha convertido en una herramienta basica
para la gestion de pedidos en grupos de con-
sumo y redes de produccién ecoldgica cen-
trada en CCC, ademas de una herramienta
para “facilitar” la relaciones personales en-
tre las personas productoras y/o consumido-
ras de una red.

Las herramientas on-line
4 de comunicacion digital
estdn jugando un papel crucial
en 1a produccion y reproduccion
de confianza y vinculo
entre produccion
ly Consumo.
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En resumen...

Escenario macroeconémico resulta cambiante e imprevisible

Sector alimentario vasco tiene una naturaleza mas”abierta” que endégena
Crecimiento econdémico sin creacién de empleo digno

Abandono de la produccién agraria convencional y crecimiento continuado de la
produccion ecolégica

Descenso del gasto alimentario familiar y priorizaciéon de necesidades no alimen-
tarias

Concentracion de las empresas de distribucion

Cuello de botella en el reparto de valor en el canal

Reduccién en el consumo y emergencia de opciones alimentarias “low cost”
Aumento del consumo de productos ecolégicos en Euskadi...

...aungue son poco accesibles, pero cada vez estan presentes en mas canales co-
merciales y en mayor surtido

La oportunidad en la restauracion colectiva publica y privada

Crisis climatica global modificara las condiciones de produccién y de consumo
Datos crecientes de la Economia Social y Solidaria

La poblacién en la CAPV: feminizada, joven, urbana y con alto porcentaje de
personas mayores de 65 afios

Poder adquisitivo elevado pero decreciente

Los habitos alimentarios tienden a dietas menos saludables y cambian en funcién
del género, la edad, los ingresos y el nivel de estudios

Estructura familiar mas pequena y diversa

Crecimiento de grupos étnicos y poblacion extranjera

Las mujeres como sujeto especifico

Reduccién de gasto alimentario por priorizacion de otras “necesidades”...

...y emergencia de motivaciones alternativas para la decisién alimentaria: salud,
medio ambiente y economias locales.

Los alimentos ecoldgicos, entre la seguridad y el desconocimiento

La dimensién “gastronémica” del alimento

El discurso de lo local y lo agroecolégico; un nuevo valor en la relacion baserrita-
rra-persona consumidora.

Normativa para la venta directa compleja, dispersa y cambiante; y sujeta a la
libre interpretacién del funcionariado en numerosos pasos

Normativa para los alimentos transformados introduce mayor complejidad
Normativa ecoldgica dificulta compartir las redes de distribucion junto con pro-
ducto convencional

Cada vez mas administraciones apoyan modelos agroalimentarios locales y de
baserritarras

Cada vez mas organizaciones y redes sociales apoyan los sistemas alimentarios
locales y agroecoldégicos

Nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién transforman las redes de
distribucion locales

Nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién transforman la relacién
entre produccién, comercializaciéon y consumo

Redes locales de producciéon y consumo desarrollan nuevas redes de distribucién
adaptadas al producto ecoldgico y el entorno local

Deficientes redes de distribucién hacen poco accesible al alimento ecolégico
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La comercializacién puede ser entendida como
una actitud ante la relacién con la persona que va
a comprar o consumir el alimento que produzco o
comercializo. Es la relacion que construimos para
cubrir algunas necesidades fisiolégicas de las per-
sonas a través de un alimento, y para que la per-
sona productora pueda remunerar su trabajo. A la
vez, es un proceso de comunicaciéon que debe ser
adecuado tanto a produccién como a consumo.
Pero no es solo eso. En la propuesta agroecolégi-
ca tratamos de construir un proyecto compartido
entre produccién y consumo, junto con otras per-
sonas y entidades con las que ambos comparten
territorio y comunidad. Un proyecto compartido
que es econémico y a la vez social y cultural, ba-
sado en la busqueda de la sostenibilidad y de una
buena vida para todas y todos.

El nimero de intermediarios,
asf como el tipo de intermediarios
(JUe EScogemos,

NoS va a permitir reducir
las tareas de comercializacion
0 s va a ampliar;

y va a condicionar el precio
en origen.

El trabajo de comercializacién es necesario para
desarrollar el proyecto, reduciendo los riesgos y
creando relaciones adecuadas a todas las personas
y grupos implicados en la circulacion de los alimen-
tos. Pero se puede desarrollar de muchas formas,
incluso cuando nos referimos exclusivamente a cir-
cuitos locales, tal y como se muestra en la figura
3.3. El nUmero de intermediarios, asi como el tipo
de intermediarios que escogemos, nos va a permi-
tir reducir las tareas de comercializacién o las va
a ampliar; y va a condicionar el precio en origen,
esto es, el precio percibido por quién produce.
Cada subsector alimentario presenta ademas sus
propios condicionantes y légicas de comercializa-
cién, y esto es algo que debemos conocer.

Los circuitos con mas intermediarios (como aque-
llos que incluyen mayoristas en origen) pueden
permitirnos prescindir de labores como la selec-
cion de producto, el envasado, el almacenamiento
y la distribucién, las relaciones con diversos clien-
tes, y en algunos formatos las labores de factura-
cion y declaracion de impuestos. Pero esta reduc-
cién de trabajo supone a su vez percibir menores
precios en origen, y por lo tanto requieren un ma-
yor volumen de produccién para mantener unos
ingresos adecuados.

Por su parte, los circuitos con menos (o ningun)
intermediario(s) nos permiten elevar el precio en
origen, pero obligan a quién produce a realizar
todas o gran parte de las tareas relacionadas con
la comercializacién. Integrar dentro de mi proyec-
to productivo las labores relacionadas con la co-
mercializacion puede suponer poder generar mas
empleo en mi entorno cercano; y segun se organi-
ce esto, puede ser considerado como un beneficio
social, o como un incremento de costes. Pero en
todo caso, introduce en mi proyecto una mayor
complejidad, mayores inversiones, y por todo ello
un mayor riesgo.
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Figura 3.3. Circuitos de comercializacion para el producto
agrario en el Estado espanol. Adaptado de MAGRAMA
2012y 2013b

Como se observa en la figura 3.3. hay muchas op-
ciones intermedias entre delegar toda la comer-
cializacion a mayoristas, y asumir todas las labores
que conlleva la venta directa. Pero en general,
desde la perspectiva de los circuitos cortos de co-
mercializacion, que incluyen aquellos canales con
uno o ningun intermediario, la viabilidad econé-
mica de nuestra iniciativa va unida a su viabilidad
social. Y el apoyo social a nuestra iniciativa no es
un a priori de los canales comerciales de alimen-
tos ecoldgicos, sino que es una relacién que debe
ser creada y mantenida. Esto supone informar de
lo que hacemos; hacer disponible al consumo el
acceso a las instalaciones de produccién para ge-
nerar confianza; asistir a reuniones y establecer
sistemas de coordinacién con el consumo; y en al-
gunos casos, coordinarme y llegar a acuerdos con
otras iniciativas de produccion.

Todo esto supone un importante esfuerzo perso-
nal, en tiempo y organizacién. Cada vez mas, tam-
bién supone la necesidad de aprender el manejo
de herramientas on-line de comunicacién (como
el facebook o un blog), para el trabajo colabora-
tivo (como google drive o dropbox) y otras herra-
mientas de comunicacién rapida y colectiva vincu-
ladas a la telefonia movil (como twitter, whatsapp
o telegram). Por ultimo, también supone estar
sujetos a criticas y sugerencias por parte de otras
personas y grupos, lo que a menudo nos conlleva
un importante trabajo emocional, para el que nos
puede ayudar el aprendizaje de técnicas para el
trabajo en grupo y la gestién de conflictos.

Algunos modelos de relacion entre produccién
y consumo, como algunos tipos de grupo de
consumo del tipo “Agricultura Sostenida por la
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Comunidad”', no se entienden como relaciones
comerciales, y se basan en la responsabilidad com-
partida de la producciéon y la distribucion. Pero en
todos los formatos de CCC sera necesario un gran
esfuerzo en la relacién entre produccion y consu-
mo, para construir el espacio social que proteja 'y
sostenga nuestra iniciativa productiva, y a la vez
cubra las necesidades alimentarias de las personas
miembro de la comunidad.

El apoyo social a nuestra iniciativa
N0 €S un ¢ priori de os canales
comerciales de alimentos ecologicos,
$ino que es una relacion
que debe ser creada y mantenida.

,Qué relacion queremos establecer entre produccion y consumo?

Por todo lo expuesto, y por la gran cantidad de alternativas existentes, debemos pensar e
identificar cual queremos que sea nuestro papel en esta relacion entre produccion y con-
sumo. Para ello nos pueden ayudar algunas de las siguientes preguntas:

¢ Si busco un consumo que reconozca, aprecie y se implique en mi produccion, ;hasta qué pun-
to quiero yo, como productor/a, implicarme en un proyecto en comun con las personas

consumidoras?

e La alimentacion es una necesidad basica de toda la poblacion, pero ;que papel quiero que

tengan, aquellas personas a las que quiero alimentar, en la definicion de qué (qué tipo
de alimentos) y como (cé6mo son producidos) cubrira mi proyecto esta necesidad?

e Para quienes escribimos esto, construir la implicacion del consumo en el proyecto de produc-
cion significa construir momentos de vida en comun. Esto genera mucha confianza y compro-
miso, pero requiere mucho esfuerzo para las dos partes. Pensando en la vida cotidiana que
quiero llevar, ;busco modelos de implicacion profunda entre producciéon y consumo, o
relaciones mas abiertas y de menor compromiso?

e A su vez, es posible pensar la comercializacién no como una iniciativa personal o aislada, sino
dentro de redes de productores/as e incluso de produccion y consumo. En estos casos, buena
parte de las tareas de comercializacion se pueden delegar en otras personas, e incluso profe-
sionalizar. La delegaciéon supondra mayor comodidad para mi, pero también mayores costes,
ampliar la escala y perder relacion con quién se alimenta con mis cosechas. ;Qué equilibrio
quiero buscar entre la comodidad de delegar la comercializacion, y mantener el con-
trol sobre la circulacion de los alimentos que produzco? (Existen modelos asociativos
distintos que nos permitan superar estas contradicciones?
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10 Para profundizar en este concepto, se puede consultar la web de la
Red Internacional “Urgenci”, que agrupa a numerosas redes de este tipo
de iniciativas en distintos paises. www.urgenci.net
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Un acercamiento inicial a mi plan de comerciali-
zacion serd establecer los objetivos de esta estra-
tegia, que definiran los elementos clave de dicho
plan. Una vez que hemos analizado el contexto
de comercializacion en el que nos queremos des-
envolver, y que hemos reflexionado acerca de cual
queremos que sea nuestro papel en la labor de
comercializacién, cabe tomar nota de las respues-
tas que hemos encontrado, y comenzar a definir
los objetivos de nuestra propuesta. Estos objetivos
pretenden centrar nuestra estrategia en una par-
te mas o menos definida y limitada del universo
existente, de cara a disefar orientaciones y accio-
nes de comercializacion focalizadas y adaptadas,
y por lo tanto mas efectivas. Para centrar nuestros
objetivos de comercializacidon, nos haremos tres
preguntas:

¢A quién vender?

iCual es “la oferta” en el entorno,
y como me sitdo frente a ella?

y por dltimo:

¢Que voy a producir?

Estos objetivos
pretenden centrar nuestra estrategia
en una parte mds o menos definida y limitada
del universo existente, de cara a disefiar
orientaciones y acciones de comercializacion
focalizadas | adaptadas.

a) ¢A quién vender?

En el apartado 3.2. hemos apuntado algunas ideas
generales acerca del contexto general para la co-
mercializacion de las producciones ecoldgicas fami-
liares de Euskadi. A la hora de disefiar nuestra estra-
tegia de comercializacién, resultara central realizar
un analisis parecido respecto al contexto inmediato
en el que queremos desarrollar nuestra actividad.
Para ello, el esquema de 5 dmbitos (econdmico y
ecologico, demografico, socio-cultural, politico y
normativo, y tecnolégico) puede resultarnos de
ayuda. No es que queramos encontrar datos espe-
cificos de todos estos temas respecto a la comarca
en la que desarrollamos la actividad -que por cierto,
nunca estaran de mas-, pero cuanto mas concrete-
mos, mas efectivo serd mas tarde nuestro plan.

La pregunta de ;A quién quiero vender? Se refiere
a distintas cuestiones muy concretas: la edad de las
personas consumidoras, el tipo de lugares en los
que residen, su capacidad de gasto, su nivel cul-
tural, los referentes simbolicos e ideoldgicos a los
que responden, estilos de vida, el conocimiento
que tienen de la produccién ecolégica y campesina
y las formas de identificarlas, etc. También resulta-
ra relevante reflexionar acerca del tiempo disponi-
ble de los distintos grupos sociales para implicarse
en la alimentacion, tanto en la gestiéon compartida
de la distribucién como, por ejemplo, en la cocina.

Puede resultar de utilidad tratar de clasificar la
gente a la que nos dirigiremos en funcion de sus
motivaciones personales para comprar alimentos
ecolégicos (salud, vida saludable, calidad, cuestio-
nes sociales, etc.). Estas motivaciones pueden de-
finir los lugares de distribucion que resultan mas
accesibles a cada tipo de personas; las formas de
comunicarse con ellas; o el tipo de productos que
pueden demandar. Podemos incluir en este anali-
sis otras motivaciones colectivas (como la preocu-
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pacién por el medio ambiente, por la economia
local, o por un proyecto de vida ligado a la econo-
mia solidaria), que también nos resultaran clave a
la hora de contactar con estas personas y estable-
cer un vinculo con ellas y su entorno.

Cada tipo de persona consumidora va a de-
finir, ademas, determinados volimenes de
pedido, y de determinados productos. Por
ejemplo, podemos identificar un perfil de
persona integrante de grupos de consumo,
que es relativamente joven y puede tener
hijos/as, suele tener empleo y una eleva-
da sensibilidad ambiental y social; aunque
también pueden ser personas de edad avan-
zada, sin personas a cargo, y una elevada
sensibilidad social. Este tipo de personas
suele buscar un abastecimiento estable de
una gran diversidad de productos que com-
plete la cesta de la compra cotidiana; y por
ello busca precios no muy elevados y for-
matos a granel, una calidad elevada y una
relacion mas o menos estrecha con la pro-
duccion. Por contra, una persona acostum-
brada a comprar en tiendas gourmet suele
tener una capacidad de gasto y una edad
mayores, vive en entornos urbanos y tiene
mayor sensibilidad hacia la calidad. Estas
personas realizan un consumo ocasional de
productos especificos que consideran “es-
peciales”, para una ocasion senalada; po-
nen un mayor acento en la presentacion del
producto, son menos sensibles a precios
elevados, a menudo consumen cantidades
para un solo uso, y pueden preferir alimen-
tos preparados.

39
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La pregunta de
jA quién quiero vender?

Se refiere q distintas cuestiones muy concretas:
la edad de las personas consumidoras,
el tipo de lugares en los que residen,
Su capacidad de gasto, su nivel cultural,
los referentes simbolicos e ideoldgicos
0 los que responden, estilos de vida,
el conocimiento que tienen
de la produccion ecoldgica y campesing
y los formas de identificarlas, etc.

El tipo de perfil de consumo al que nos dirigimos
también tiene importantes implicaciones en la
planificaciéon de la distribucién. Por ejemplo, el
consumo ecolégico cotidiano puede mover ele-
vados volumenes con frecuencia semanal, mien-
tras que el consumo ocasional demandara repar-
tos con menor frecuencia. Mirando desde otro
lado, si nuestra produccién se emplaza lejos de
los grandes centros de consumo, y es alli donde
encontraremos el perfil de consumo que busca-
mos, debemos considerar los costes que requerira
transportar nuestras producciones hasta alli.

Investigar en nuestro territorio
la existencia 0 no
de consumo organizado
 también infraestructuras o redes
que me puedan servir de apoyo,
como mercados de productores;/as ecolégicos/as:
redes de produccion u otros.

Otro elemento de interés para investigar en
nuestro territorio puede ser la existencia o no
de consumo organizado (grupos de consumo, so-
ciedades gastrondémicas, etc. pero también con-
sumo institucional como comedores escolares, o
trabajadores/as en empresas donde pueda existir
interés en lo que ofrecemos). Y también la exis-
tencia en la zona de infraestructuras o redes que
me puedan servir de apoyo, como mercados de
productores/as ecoldgicos/as; redes de produc-
cion u otros. Al hablar del perfil socio-cultural,
el alimento ecolégico en general es consumido
por personas de edades medias (especialmente
con hijos/as), con capacidad de gasto medio y un
nivel socio-cultural medio-alto. Y este tipo de
personas se concentran en territorios con buenos
servicios publicos y empleo en el sector servicios,
aunque también podemos encontrar otros per-
files en territorios con otras caracteristicas (por
ejemplo, zonas de gran afluencia de “neo-rura-
les” o de profesionales liberales que viven en el
medio rural y trabajan en las ciudades o a dis-
tancia).

En todo caso, la reducida demanda de alimen-
tos ecoldgicos en la actualidad puede llevarnos
a buscar distintos perfiles de consumo. Por ello,
podemos considerar como adaptar nuestras pro-
ducciones a cada uno de estos perfiles, y a los
distintos espacios de compra en donde podemos
Ilegar a uno o varios de ellos. Debemos subrayar
que la mayoria de las experiencias de produccién
y comercializacion usan de media entre 2,5-4 ca-
nales distintos. Si creemos que va a ser necesario
diversificar los canales de venta, puede resultar
de interés localizar otras iniciativas o redes de
produccién cercanas, con las que organizarnos
para llegar a distintos puntos de venta. Nuestra
lejania a los centros de consumo también pue-
de ser una razoén para asociarnos, por ejemplo,
si vivimos en una comarca montafosa de nucleos
urbanos dispersos.
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Todos estos elementos los podemos investigar
por medios muy distintos, tratando de conocer
algunas claves acerca de la respuesta que po-
dria obtener nuestro proyecto en el entorno es-
pecifico en el que queremos desarrollarlo. Por
ejemplo, podemos preguntar a la gente cercana
cuales serian sus preferencias y motivaciones, o
los formatos de compra que les resultarian mas
adecuados, tratando de obtener respuestas de
personas que representen perfiles socio-econo-
micos diversos. Esta investigacion la podemos es-
tructurar un poquito mas, por ejemplo, a través
de encuestas on-line que podemos preparar y di-
fundir de forma gratuita (como /ime survey para
software libre o con google forms). También po-
demos acercarnos a tiendas, puntos de reparto
de grupos de consumo o mercadillos ecoldgicos,
para ver qué tipo de gente hay, y tratar de es-
tablecer algunas conclusiones acerca del perfil
de gente que acude a cada tipo de espacio, su
ubicacién, etc. Podemos buscar en internet pro-
yectos de comercializacién de alimentos ecolégi-
cos que se estén desarrollando en nuestra zona,
donde podemos encontrar informacion o en los
que simplemente nos podremos apoyar. Y por ul-
timo, podemos buscar los estudios que se hayan
realizado al respecto en nuestro territorio, de los
cuales hemos apuntado unas cuantas referencias
al final del texto.

Todos estos elementos 10s podemos investigar
por medios muy distintos, tratando de conocer
algunas claves acercd de la respuesta
que podria obtener nuestro proyecto
en el entorno especifico
en el que queremos desarrollarlo,

Un ejemplo para empezar.
Estariamos hablando de un caserio
dedicado al ganado vacuno principalmente,
U que estd realizando
el trabajo de planificacion
para la comercializacion
de came de vacuno
ecoldgica.

En todo caso, en la FICHA 1 que aparece al final de
este capitulo te proponemos un esquema para or-
denar esta primera investigacion acerca de a
quién dirigir mi produccién. jY te animamos a re-
llenarla! Aportamos aqui un ejemplo para empe-
zar. Estariamos hablando de un caserio dedicado
al ganado vacuno principalmente, y que esta rea-
lizando el trabajo de planificacién para la comer-
cializacion de carne de vacuno ecolégica.
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)| JNe R (@ VW B ;a quién vender?

m EJEMPLOS MIS RESPUESTAS/FUENTES

Comen (88 ky/ persona/ aito); Conffianza
o calidad; dlistute; manfener la ganadkria
exfeusiva y los seruicios ecoldgicos gue
Jenena.

~ Descenso en el consumo de carne, o
especialmente en cane wja; no es

¢ Cuales son las saludnble su consume en exceso.

tendencias de = La carne blanca: es mds saludable pero

consumo y su es cara en ecoldgico.

evolucion? = Los hombres adlulfos, en general,

consumen inds carme que ofrs perifiles

de género o edad.

Demandn decrecionte de canes wjas
conencionales pot mayo pejuicio sobte
saludy poprecio.

Gran diferencincion entre los distinfos
cotfes de la canal-

= Cafegotins “exta’ pararestnsacisn
o consume ocasimal (berfiles de medle
poders adguisifine o edads avanzadas).

¢Hay alguna
persona = Cotfes e 7+ y 2* pasa consums cofidiano
dispuesta a e familias con witos/ as; consume
colectivo (comedries escolates, comedries
e eimpresas, efe.) y aliments elabotades
parapersonas fovenes con capacidad de
compa medlia.

comprar mi
producciéon?

Empresas w organizaciones parficgan en
el secilorv ecoldgico y anngue conocen el
produelo no acceden.
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m EJEMPLOS MIS RESPUESTAS/FUENTES

~ Mofivacion: Personas que buscan Cali-
dady Conffianza, escindnlos alimenitirios
e canne, plensos fransgenicos, saboty
calidnd. Fersonas que valosan modelos de
produccisn ecoligica, dignos, sostenibles
9 jusios.

~ Obsticulos: Preciv alfe en velacisn con
carne convencional, estecialmente
monogistycos (bollry cerds). Falte
de accesibilidad pot escaso consumoy

W»W/o Fuor

~ Glan deinandn de cotfes “extia’ en
deferminads momenlos qel aito: fiests,
sagardbieqis Y testunsacion.

= Caida de la demandn en verano de cotfes
de Ty 2¢: consums social, giupos d
consumno, .

= La qemands de verano, ex general,

pued subiy en feriifovios de sequnda
tesidencia.

¢Existe
estacionalidad
en el
consumo?

- Eu velacion con la estacionalidad, en
Temporiadas vacacionales sepuede ince
menjan en Zonas [uislicas.

~ Luel conjunto del adio en zomas con
poblacidn de edades medias Y conhijos/
as (periferias de las grandes cindades o
Citidades medias con empleo en setyicios).
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b) ¢Cual es “la oferta” en el entorno?...

En un segundo momento, proponemos centrar la
perspectiva en el tipo de alimentos que queremos
ofrecer, y en cudl puede ser el hueco en el que se
abran espacio de entre la gran oferta de alimen-
tos que habra en el territorio en el que quiero dis-
tribuir mi produccién. La observacién ya se puede
centrar un poco mas, pues en la anterior pregunta
("¢A quién vender?”) ya hemos enfocado nuestros
objetivos de comercializacién en determinados
perfiles sociales, y por lo tanto ya no hace falta mi-
rar en todo el planeta. En este sentido, solamente
hara falta estudiar aquellos productos existentes
en nuestro entorno en los que estos perfiles po-
drian mostrar interés. Sera importante tener muy
clara cudl es nuestra “competencia directa”, esto
es, aquellos alimentos que son muy parecidos a los
nuestros, y que se destinan a perfiles de consumo
similares. En nuestro ejemplo, estariamos hablan-
do de otras carnes de vacuno ecoldgicas que se
puedan encontrar en el entorno en el que quere-
mos comercializar.

Cudl puede ser el hueco en el que se
abran espacio de entre a gran oferta
de alimentos que habrd en el teritorio

en el que quiero distribuir mi produccion.

Al haber identificado las necesidades y motivacio-
nes que podrian llevar a comprar (o a no comprar)
nuestros productos, también podemos enfocar la
mirada hacia productos que pueden ser distintos
a nuestros alimentos, pero que cubren necesida-
des o motivaciones parecidas. En el ejemplo de la
carne de ternera se pueden encontrar numerosos
“productos sustitutivos” de la necesidad de inge-
rir proteina ecoldgica, como las hamburguesas
vegetales. También puede haber muchos otros
productos que responden a esta necesidad, y a la
vez satisfacen la motivacion relacionada con man-
tener la actividad agraria y la ganaderia extensiva

en el medio rural vasco. Por ejemplo la carne fres-
ca de cordero lechal, un buen queso Idiazabal, o
las alubias de Tolosa. Algunos de estos productos
también pueden rivalizar con los cortes “extra” de
nuestra carne de ternera en relacion a su consumo
en ocasiones sefaladas, y en ese sentido rivaliza-
ran también en cuanto al precio de venta. Respec-
to a la calidad del producto, una gran mayoria del
consumo no diferencia con facilidad el alimento
ecolégico de otras etiquetas oficiales de calidad
(como las Denominaciones de Origen Protegidas,
o el Eusko Label); y por lo tanto este tipo de pro-
ductos también deben estar en nuestro horizonte,
ya que satisfacen las mismas motivaciones o muy
cercanas a las de nuestra propuesta.

Hasta la gente mds sensibilizada
con la produccion ecologica y local acostumbra
0 combinar la compra en circuitos altemativos
con circuitos convencionales, incluyendo
grandes superficies.

En esta primera observacion para identificar cual
puede ser nuestro hueco de comercializaciéon cabe
dejar los prejuicios en un badul, y abrir la mirada
sin escrupulos. El consumo ecolégico puede ser
muy fiel en algunos casos, pero hay que recono-
cer que a veces resulta dificil acceder al alimento
ecoldgico, y especialmente completar la cesta de
la compra semanal con alimento ecolégico y local.
Por ello, hasta la gente mas sensibilizada con la
produccién ecolégica y local acostumbra a combi-
nar la compra en circuitos alternativos con circui-
tos convencionales, incluyendo grandes superfi-
cies. Desde esta perspectiva, el espacio de compra
en el que se mueve nuestro publico objetivo tam-
bién abarca las grandes superficies y los alimentos
convencionales, siempre que cubran varias de las
necesidades y motivaciones de peso para comprar
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nuestros productos. También cuando permiten su-
perar algunos de los obstaculos que hemos defini-
do a la hora de que el consumo acceda a nuestros
alimentos, como la dificultad de encontrarlos en
los establecimientos habituales de compra. Por
ello, nuestra observacion también deberia consi-
derar estos canales largos de comercializacién, asi
como determinados alimentos convencionales; y
esto no significa que vayamos a optar por comer-
cializar en estos circuitos, sino que las personas

que compran alli también podrian comprar pro-
ductos parecidos a los nuestros en otros canales
de distribucion.

Para profundizar un poco mas en este andlisis del
contexto de comercializacion, podemos fijarnos
en el tipo de alimentos que se comercializan y las
variables relacionadas para su comercializacién:
su precio, los canales y las cuestiones de comuni-
cacioén. Las recogemos en la siguiente lista:

El surtido de productos que ofrece cada producto o proveedor (;es muy amplio, esto
es, tiene muchas lineas distintas de producto?, dentro de cada linea de producto -em-
butidos, carnes frescas, o conservas vegetales- ;tiene mucha variedad de productos?);
el formato en el que se comercializan (;a granel o envasado?, ;en paquetes grandes o
pequenos?); el etiquetado (;llevan certificado ecoldgico, D.O.P,, Eusko Label?, ; Tienen
una marca propia?, iexplica aspectos relativos al manejo agrario o la calidad?, ;da
una buena informacion acerca de los ingredientes y el origen de la materia prima?);
el empaquetado y la presentacion (;es un envase caro o barato?, ;es biodegradable
o reutilizable?, ;facilita la conservacién o el almacenaje? ;transmite lujo, rusticidad o
identidad local?, ; ofrece sugerencias de preparacion?); la gama de producto (;ofrece
preparados para facilitar la cocina en casa? ;esta listo para consumir?)

El precio de los productos sustitutivos (;se diferencia mucho respecto a productos
convencionales?, ;hay mucha diferencia de precios entre distintas calidades?)

;quién realiza la distribucion fisica? (¢ la realiza la propia entidad productora o la ex-
ternaliza, contratando el servicio?; ; trata el producto con cuidado?); el mix de canales
de distribucion que utilizan (; Donde se pueden comprar los productos?, ;Estan en un
solo establecimiento o en establecimientos especializados en productos especificos?,
iqué tipo de clientes acceden a cada tipo de punto de venta o reparto? ;Cambian los
precios en cada canal de venta? ;Por qué?); o el volumen que mueve cada canal (;en
cuales de los distintos canales se vende mejor cada tipo de producto de un proveedor
concreto?, ;Cambia el precio en los canales con mayor volumen de venta?).

Acciones de promocion en punto de venta (;hay informacién acerca del origen de
la produccion?, ;hay materiales graficos proporcionados por quién produce?, ¢se di-
ferencia de alguna forma -por carteleria, o el espacio en el que se expone, o algun
tipo de decoracion- del resto de productos?, ;realiza ofertas o degustaciones? ;C6mo
se reparte el coste de las ofertas y degustaciones?); comunicacion on-line de estos
productos (; qué estética utilizan? ;qué tipo de informaciones ofrecen? ;aportan in-
formaciones complementarias al producto, historias personales o recursos de otro
tipo?); si se anuncian en otros medios de comunicacion como radio, prensa espe-
cializada o general, patrocinando actividades deportivas o culturales, etc. (;en qué
medios se anuncian y por qué?, ;a qué tipo de publico se orientan?; o las ideas y
emociones asociadas al producto que pretenden transmitir en sus mensajes (¢ lujo,
calidad, naturalidad, tradicién, humanidad?; ;qué estética ponen en juego? ;Coémo
se dirigen al consumidor? ;jLanzan distintos mensajes para distintos productos o per-

files de consumo?).
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...¢y como me situo frente a ella?

Todas estas informaciones las obtendremos, ma-
yormente, visitando establecimientos y puntos de
venta (incluyendo grupos de consumo o mercados
de productores/as, pero también supermercados y
otros establecimientos convencionales) y aplican-
do una mirada lo mas sistematica posible. Tam-
bién podremos encontrar muchisima informacion
en internet, especialmente aquella relacionada
con la comunicacion y los tipos de producto que
desarrolla cada iniciativa productiva, pero crecien-
temente también acerca de los canales comercia-
les (informacion de tiendas, grupos de consumo,
etc., y cOmo aparece expuesto cada producto en
cada canal). En nuestra opinién, con esta observa-
cién buscamos al menos tres objetivos. En primer
lugar, saber si hay hueco para lo que quiero ofre-
cer, si ya hay mucha oferta similar en mi territorio
de referencia o si por contra no hay nada, y saber
por qué. En segundo lugar, para coger ideas acer-
ca de las posibles estrategias que podria desplegar
para comercializar mi producto, aprendiendo de
lo que vea y me guste y también de lo que no me
guste. Y en tercer lugar, ayudarme a definir, desde
esta mirada amplia, cual puede ser mi hueco en
el escenario general de mi territorio: qué podria
vender, donde, cémo y a quién.

Con esta observacion buscamos
al menos tres objetivos: saber i hay hueco
para lo que quiero ofrecer, coger ideds
acerca de las posibles estrategias
que podria desplegar y ayudarme
0 definir cual puede ser mi hueco.

Para las decisiones respecto a como adaptar
mi propuesta a los huecos que he detectado,
serd importante conocer bien cuales son
las principales ventajas y obstdculos con los que
me voy ¢ encontrar desde mi planteamiento actual
asi como mis fortalezas y debilidades internas.

La primera de estas tres preguntas (;hay hueco
para mi propuesta?) tiene una respuesta muy
flexible, pues puedo modificar mi propuesta para
adaptarme mejor a huecos que podria haber de-
tectado. Siguiendo el ejemplo de la carne de vacu-
no, puede que en mi entorno haya ya varios/as
productores/as de carne que venden el producto
por todos lados; pero quiza nadie hace venta a
domicilio a buen precio, o nadie ofrece alimento
elaborado listo para freir (hamburguesas, salchi-
chas y otras preparaciones). Para las decisiones
respecto a como adaptar mi propuesta a los hue-
cos que he detectado, serd importante conocer
bien cuales son las principales ventajas y obstacu-
los con los que me voy a encontrar desde mi plan-
teamiento actual; asi como mis fortalezas y debili-
dades internas.

Y en este sentido, la respuesta afirmativa (“si hay
hueco") dependera de cédmo respondo a las pre-
guntas segunda (“;qué producto especifico voy a
producir y como lo voy a comercializar?"), vy ter-
cera: “sa qué publico concreto me voy a dirigir?”.
Y de esta derivardn nuevas preguntas: ;en qué
formato de consumo? ;como voy a comunicar el
valor de mi producto al perfil de consumo al que
me dirijo? ;cémo voy a hacer accesible mi produc-
to para ese perfil, en el formato de presentacion,
gama y punto de venta adecuados?. La respuesta
a esta ultima pregunta es lo que se denomina mi
posicionamiento entre todas las ofertas disponi-
bles en mi entorno de comercializacién.
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En todo caso, cabe resaltar que el andlisis de otras
ofertas de productos directa e indirectamente re-
lacionadas con mi oferta (lo que podriamos deno-
minar competencia directa o indirecta) no tiene
por qué ser visto desde una perspectiva compe-
titiva. Como sabemos, el consumo de alimentos
ecolégicos en Euskal Herria, hoy por hoy, es muy
limitado, inestable, disperso y precario. Por ello,
las iniciativas productivas que se orientan al con-
sumo interno vasco seguramente tienen recursos
y capacidades muy limitadas como para desa-
rrollar estrategias de comercializacién integral.
Si mis supuestas competidoras son fragiles, y yo
también lo soy, habrd que pensarse dos veces a
quién beneficia entrar en una lucha por copar un
mismo espacio de comercializacién. Y no plantea-
mos esto tan solo desde la necesidad de diferen-
ciar mi producto respecto a otros. La precariedad
de la demanda de alimentos ecolégicos y locales
nos lleva a pensar que quiza merece la pena tam-
bién incluir en esta mirada que realicemos a otras
experiencias similares la perspectiva de que mis
competidoras me podrian apoyar, o nos podria-
mos apoyar mutuamente, de mil formas. Y esto
también podria entrar dentro de mi estrategia de
comercializacion.

La precariedad de la demanda
de alimentos ecoldgicos y locales
nos [leva a pensar que mis competidoras
me podrian apoyar, 0 nos podriamos
apoyar mutuamente, de mil formas,

Siguiendo con el ejemplo de la planificacién de
la comercializacion de carne de vacuno ecolégi-
ca, planteamos la FICHA 2, con las respuestas a las
cuestiones de este bloque. Y te animamos a que
rellenes la ficha 2 que esta en blanco al final de
este capitulo para responder a la pregunta ¢Cudl
es la oferta de mi entorno y como me situ6 frente
aella?:

47
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F3\ Ko N[ VWA ; Cual es la oferta de mi entorno y como me situo frente a ella?

Directn: ofras producciones ecoligicas y locales de care de vacune.
Jndects: Ofvas carnes ecoligicas y locales (wovacuno); ofsas carnes de
Fernena o ecoligicas o locales; productos sustifulos e las gamas alfas (ofhos

¢Cual es mi
“competencia”
directa e indirecta?

alimentos e alfo precivy consumo ocasional).
¢Cudl es la gama Sdlr se ofece 1+ (product fresco 4 granel) y 4 (broduct fileteadlr y envasade
que ofrecen? al vacly, liso pasa cocinats).

Euel fersforio comencializa wia gran empresa de vacuns ecoligico cerftficade
a Thavés de grandes supenificies, y ofia inicialtva familiats que comercializa en
caruicenias especializadns enproductt e calidad, Hlay comperoncia ndvectt
mayosifasi con sello Eusko Ladel.

¢Hay diferencias
entre los diferentes
“competidores”?

- Oferta de la competencia Ofrecen conjes diferentes. Hay dferencias deprecios imporfanies para los

- Producciones (volumen) imisinos corfes. Los precivs en las grandes superficies, deproducto de una gran
- Niveles de venta empresa, son menotes, aungue (4 calidnd de la care (bos produceisn y pos

- Imagen conserwacivn) es peot. Eu las carnicenins se veude poco volumen o pot lo fanfls
- Criterios de calidad by poco surfidr y e baja calidnd Ademdss, la imagen delproductry el envase
- Canales de venta es bastanie “cutd en los dbs casos.

- Precio
r

Nueyos productos e 5 gama, como hamburguesas, albsndigas o ofros.
Reparto a domicilo de paguefes al vack en elpuntt G4 fimo de madsacivn b
la carne.

¢Hay posibilidades
para otras ofertas?

; Cual : tai Cuande sactifico, wecesifo comencializar la canal enfera. Los corfes extha
S L (et solomil efe.) e wn costoelevid o ensina, el precis gue sy
mis obstaculos principales ervla lasess supeiios. Pes consegy i onhits exrestiucanti  giopos
para adaptar la oferta? e concsuma, passa los guue acfualinent ns hay abastecinionte

¢Me puedo apoyar en Los grupos de consumo de la. zona esftin covtalicados y wo fienen provisivn de
alguna red u organizacién canne; pueden vealzar compra conjuntt.
que ya exista?
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FUENTES

Visitan mescads, fendns

Y punios de vebare
de giupos de consumo.

- Buscar en infersne la ofert,
de ofras inicialivas.

- Phequnitny a gente conocidn
que consuman proaucio ecoldgico
de forna cofidiana.

- Etablecess elacion divect
o ot “copmpeftaes”

- Recoger la inforimacion
7 analizasla.
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¢) Entonces, ¢ Que voy a producir?

Muchas de las personas que quieren instalarse en
la produccién agraria parten de un sector pro-
ductivo definido, ya sea porque han observado
alguna carencia u oportunidad en el panorama
alimentario local, por acceso a infraestructuras
(familiares u otras oportunidades), o por conoci-
miento y experiencias previas. Sin embargo, den-
tro de cada familia de alimentos (hortaliza o fruta
fresca, conservas vegetales dulces o saladas, lac-
teos, miel, carne fresca o embutidos, especias, cos-
mética, etc.) podemos desarrollar distintas lineas
de productos, que deben ir adaptados al perfil
especifico de consumo al que me quiero dirigir, la
frecuencia de consumo, las posibilidades de distri-
bucién que ofrecen el contexto y la familia de pro-
ductos en que trabajaré, y a las posibilidades de
consumo que ofrece el territorio en el que quiero
distribuir. A partir de la pregunta anterior hemos
definido respuestas para estas preguntas, y por lo
tanto hemos podido acercarnos a conocer qué po-
sibilidades tiene el proyecto de produccién plan-
teado. El tercer objetivo de comercializacion sera
ahora concretar qué vamos a producir en base a
toda esa reflexién o diagnostico.

Cuando informamos correctamente
acerca de las formas de produccion y
las implicaciones pard la salud y para
el medio ambiente que éstas tienen,

con nuestro alimento cubrimos
las necesidades de sequridad
de quien se alimenta con él.

A la hora de pensar en la produccion, el
enfoque que proponemos va mas alla de la
calidad intrinseca del alimento y las formas
de manejo agrario o de artesania alimen-
taria que ponemos en practica. Como ya
hemos apuntado, los alimentos que produ-
cimos estan destinados a cubrir necesida-
des, y la alimentacién es una de entre todas
las que se cubren. Asi, cuando la carne de
vacuno es consumida en una reunién o un
festejo, también sirve de excusa para la ne-
cesidad de socializacion y de pertenencia
a un grupo. Cuando informamos correcta-
mente acerca de las formas de produccion
y las implicaciones para la salud y para el
medio ambiente que éstas tienen, con nues-
tro alimento cubrimos las necesidades de
seguridad de quien se alimenta con €él. En
las formas de distribucién en las que hay
contacto directo entre producciéon y consu-
mo, el intercambio también puede cubrir la
necesidad de darle sentido a nuestra vida,
al tener contacto y apoyar determinadas
formas de vida que creemos que merece la
pena apoyar. En los servicios que anadimos
para facilitar el consumo (entrega, horarios,
surtido...) permitimos incorporar al consu-
mo del alimento otras ventajas que pueden
acercarnos a diferentes realidades del con-
sumo. Cuando vinculamos el producto con
lo local y territorial de un determinado acto
de consumo cubrimos necesidades vincula-
das a laidentidad y la aportacién a la trans-
formacion social.




Una propuesta agroecoldgica para la comercializacion de la produccién ecolégica familiar 51

Todo esto conforma el valor del alimento que co-
mercializamos en su globalidad, al igual que el sa-
bor, la calidad y el aspecto: valor del producto +
valor del servicio + valor de identificacion + valor
politico y de transformacién social... Y cuando en-
contramos una forma de satisfacer varias necesi-
dades a la vez, aquello que nos sirve de satisfactor
de estas necesidades se convierte en algo pode-
roso e importante para nuestras vidas. Por ello es
importante pensar las necesidades que queremos
cubrir con nuestro alimento, y disefar el proceso
productivo al respecto. Antes de iniciar la produc-
cion podemos tomar distintas decisiones que nos
Ilevaran a cubrir con nuestro producto unas nece-
sidades u otras.

Cuando encontramos una forma
de satisfacer varias necesidades a la vez,
aquello que nos sirve de satisfactor
de estas necesidades se convierte
en algo poderoso e importante
Dara nuestras vidas.

En la comercializacién ofrecemos un producto y
también unos valores relacionados con nuestra
forma de producir y nuestra forma de vida, y es
bueno ser conscientes de ello. Visto desde otro
lado, al comercializar a través de redes alimenta-
rias alternativas no buscamos solo que nos com-
pren la produccién, sino establecer un vinculo con
el consumo basado en un proyecto compartido
de economia y de sociedad. Queremos que disfru-
ten con el alimento y que cubran sus necesidades,
pero también queremos transmitir una forma de
ver el Mundo y unas propuestas de transforma-
cién social. Por ultimo, en algunos tipos de cir-
cuito corto (como los grupos y cooperativas de
consumo, la venta a pie de finca y los sistemas de
Agricultura Sostenida por la Comunidad) también

buscamos que se impliquen en la produccién. El
tipo de producto que ofrezcamos en este tipo de
circuitos debe comunicar este deseo de proyecto
compartido, y debe ser capaz de revalidar el vin-
culo entre produccién y consumo cada vez que se
realiza el reparto. Por lo tanto al hablar de un pro-
ducto no hablamos solo de cosas fisicas, sino tam-
bién de todo lo que rodea a la circulacién social
de nuestros alimentos, y del papel que queremos
adoptar en ella.

Para fortalecer nuestra propuesta y la vinculacion
con el consumo, estos elementos serdn lo que nos
identifique y nos haga -o no- tomar una entidad
de peso dentro de la comunidad en la que quere-
mos desarrollar nuestra actividad. También seran
una parte importante de aquello que nos diferen-
cia de otras iniciativas presentes en el territorio, y
segun en qué casos, nos interesara parecernos o
no a otros proyectos presentes. Por ejemplo, exce-
sos de embalaje o determinados materiales, o de-
terminado calibre de nuestras verduras, pueden
ser rechazados por algunas personas, mientras
que para otras podria ser distintivo de calidad.
En todo caso, entrar “en competencia” con otras
iniciativas del territorio podra no ser bien enten-
dido, y lo que comunicamos con el producto debe
ser compatible con el proyecto y la participacion
del mismo en las redes alimentarias locales.

Al comercializar
a través de redes alimentarias alternativas
no buseamos solo que nos compren La produccion,
sino establecer un vinculo con el consumo
basado en un proyecto compartido
de economia y de Sociedad.
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Distintos tipos de alimentos
para distintas formas de vida

El cubrir la necesidad de alimentacion tam-
bién se puede adaptar a distintos formatos
de alimentaciéon. Siguiendo el ejemplo de
la carne de vacuno podemos plantearnos
distintos productos en funcién de las pre-
ferencias de cada persona consumidora
particular (tipos de corte, razas, madura-
cién de la carne, envasado al vacio o a gra-
nel), del tiempo del que disponen para
comprar (los paquetes envasados al vacio,
para el formato de venta en autoservicio,
son mas rapidos que la venta a granel) y
para cocinar (productos frescos y a granel,
o productos elaborados listos para cocinar
o para calentarlos y servirlos; personas con
poco tiempo para comprar y cocinar prefe-
riran productos con fecha de caducidad am-
plia); del vinculo que quieren establecer
con la produccion (que informacién que-
remos dar con el producto, o si vamos a te-
ner un contacto directo con el consumo); o
de si el producto ira destinado al consumo
cotidiano o al consumo ocasional (cor-
tes de categoria extra o de 1*y 2%).

Cada uno de estos formatos de producto
cubrira unas necesidades u otras, y las cu-
brira de distinta forma. En los ultimos afos
tenemos encima de la mesa el debate sobre
la necesidad o aportacion que pueden ha-
cer los productos de cuarta y quinta gama.
En ese sentido, las necesidades que puedan
tener determinados grupos desde el consu-
mo (la restauracion colectiva privada por
ejemplo) nos puede llevar a crear alianzas
desde la produccién local y plantearnos
trabajar en este sentido, sin romper la iden-
tidad de nuestros proyectos ni caer en ge-
nerar habitos de consumo generalizado de
cocina preparada y rapida en los hogares.

El envase seleccionard
el tipo de consumo al que accedemos,
en funcion de innumerables
convenciones y estereotipos que llevamos
en a cabeza y los cuerpos,
|y por eso Serd importante pensar
£0Mo Vestimos 0 no vestimos
los productos.

En este proceso de definicion de lo que ofrezco,
el envase -0 el no envase- jugara un papel central,
ya que es la tarjeta de presentacién frente al con-
sumo: lo primero que veran antes de conocernos,
y el recuerdo que se llevardn a casa de nuestro
proyecto. El envase seleccionard el tipo de consu-
mo al que accedemos, en funciéon de innumera-
bles convenciones y estereotipos que llevamos en
la cabeza y los cuerpos, y por eso sera importante
pensar cobmo vestimos o no vestimos los produc-
tos, incluso en los productos a granel en los que
se podra marcar la caja. A su vez, en el envase po-
demos utilizar otras herramientas para comunicar
lo que queremos, como la marca, el etiquetado, o
certificaciones de calidad (DOP, IGP, Eusko Léabel,
Certificacion ecoldgica, auto certificacion, etc.), o
cualquier otro mensaje que deseemos lanzar. De
hecho hay distintivos que marcan cuestiones re-
lacionadas con la presentacion. Queramos o no,
cuando vendemos a granel y sin ningun distintivo,
también estamos enviando mensajes.
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Otro elemento importante para aportar valor a
mi proyecto seran los servicios que ofrezco como
complemento al alimento. Por ejemplo, la confia-
bilidad en cuanto a la hora y el sitio de reparto, la
estabilidad en el surtido que ofrezco al consumo
en cada temporada, la capacidad de gestionar y
solucionar problemas de reparto de forma rapi-
da y relajada, o el trato personal que tenga con
el consumo o con la persona que distribuye mis
alimentos. Todos estos aspectos seran un elemen-
to de peso a la hora de mantener esos circuitos
de distribucion. Pero ademas hay otras acciones
que permiten que mi producto cubra nuevas ne-
cesidades, como dar informacién agraria sobre
la marcha de la finca y convocatorias de interés
en un blog, hacer en la finca jornadas de puertas
abiertas, implicarme como consumidor en un gru-
po de consumo al que reparto, o como productor
en la dinamizacién de las redes alimentarias loca-
les. Todo ello sumara valor a mi producto y a mi
proyecto, aportandole viabilidad econémica; y a
la vez le aportara viabilidad social al fortalecer el
tejido social que lo sostiene y protege.

Ademas, junto con el envase y los servicios, los va-
lores de identificacion que componen la marca o
el distintivo que podemos incorporar al producto
permiten identificar y diferenciar nuestro proyec-
to. Se tiende a minusvalorar las posibilidades que
ofrecen las marcas o distintivos, quizas por su ex-
cesivo uso como “herramienta de imagen” en las
l6gicas de mercado, pero la marca puede poner
de manifiesto mucho mas. La parte visible de la
marca (el nombre y los elementos graficos que
utilicemos) permitiran conocer que estamos ante
un producto que hace referencia a un proyecto
en concreto, con nombre y apellidos, y con todos
los valores que recoge. De esa manera, la parte
visible -la marca o distintivo- permitira activar en
la mente de todas las personas que la conozcan
todo un conjunto de ideas sobre lo que represen-
ta (local, ecolégico, artesanal, colectivo, sano...),
aquello que queramos transmitir, ayudando a en-
sefar “lo que hay de fondo”, y reforzando nues-
tra propuesta.
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El proyecto Bajo el Asfalto
estd la Huerta como simbolo
de la agroecologia

Desde sus inicios, en el ano 2000, este pro-
yecto de Agricultura Sostenida por la Co-
munidad en Madrid se convirtié en un refe-
rente y un simbolo del movimiento social
por la agroecologia, en Madrid y fuera de
la ciudad. El propio nombre de la iniciativa
muestra un poder evocativo de gran poten-
cia, pero también se hizo un importante
esfuerzo de visibilizacién de la iniciativa,
que incluia charlas, talleres, presencia en
otras movilizaciones, y otras. El trabajo de
diseno de un logotipo de la iniciativa y de
varios esléganes asociados (“ecologia anti-
capiltalista”) tuvo un papel clave a la hora
de hacer identificable la iniciativa. Y la dis-
tribucién de un gran nimero de camisetas
y otros elementos fisicos (cantimploras,
mandiles y otros) marcados con el logo,
contribuyeron a hacer del BAH una autén-
tica “marca” de la agroecologia madrilena,
que estaba presente y visible fisicamente
en gran namero de los espacios sociales de
la ciudad.

Para definir mi producto,
desde esta perspectiva amplic,
puedo disefiar una estrategia de mdximos
que luego tendré que contrastar
con Las posibilidades reales que tengo.

Por tanto, antes de tomar la decision sobre el nom-
bre o los elementos gréaficos hay que definir las
ideas concretas que se van a querer transmitir en
la comunicacion o difusion que se vaya a realizar.
Estas decisiones van a depender del tamafio del ca-
serio, de si es una propuesta individual o colectiva,
de los canales que se decidan se van a utilizar...; y
puede ser una marca para un grupo de baserrita-
rras, para la cooperaciéon en un determinado canal
-mercados, canal social, etc.. Optar por una marca
propia o un distintivo puede ofrecer proteccién,
seguridad, y una oportunidad de ser reconocido...
También frente a otras opciones que quieren apo-
derarse del discurso agroecolégico.

Para definir mi producto, desde esta perspectiva
amplia, puedo disefar una estrategia de maxi-
mos que luego tendré que contrastar con las po-
sibilidades reales que tengo. Estas posibilidades
vendran definidas por el tiempo que tengo para
dedicar a la comercializacion, y también por los
recursos materiales y econémicos que quiero de-
dicar a ello. El territorio en el que me instale tam-
bién definira ventajas (por ejemplo, cercania a un
gran centro de consumo) y obstaculos (por ejem-
plo, saturacion de oferta en los circuitos comercia-
les alternativos locales).

En la FICHA 3: ;Qué voy a producir?, concretamos
el trabajo realizado en las dos fichas anteriores.
Por ello no presentamos ejemplo, ya que el com-
pletar esta ficha dependerd de cada proyecto y
del trabajo propio. Se incluye al final de este ca-
pitulo como ficha en blanco a rellenar junto con
las anteriores.
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3.5. Planificar la comercializacion
en 3 pasos

En las siguientes paginas proponemos las fichas
para tratar de organizar las respuestas a las tres
preguntas que se han planteado en el apartado
3.4. En cada una de las fichas hemos desglosado
cada pregunta inicial en otras preguntas mas con-
cretas (primera columna), que cabria responder
(en la columna central) respecto a mi proyecto
concreto, de cara a ir definiendo los objetivos de
mi estrategia de comercializacion. Para facilitar la
reflexion, hemos rellenado las fichas con algunas
posibles respuestas en relaciéon a nuestro ejemplo:
una finca de ganaderia ecoldgica de vacuno.

Al final del trabajo, con las tres pre-
guntas y las tres fichas planteamos
recoger todo ello en lo que ya hemos
denominado la FICHA DE PRODUC-
CION, como conclusién al trabajo en
esta primera fase de la planificacion
de la comercializacion.

Creemos que estas fichas pueden resultar de uti-
lidad para cualquier tipo de produccion ecolégica
(incluido los alimentos elaborados) que pretenda
ser comercializado en el entorno local a través de
CCC. En todo caso, las fichas son una propuesta
que pretende orientar la reflexion personal de
una manera sencilla. Y por supuesto se podrian
adaptar perfectamente a cualquier situacién par-
ticular, y ser modificadas, ampliadas o reducidas.
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FICHA 1 éa quién vender?

¢Cuales son las
tendencias de

consumo y su
evolucion?

MIS RESPUESTAS FUENTES

¢Hay alguna
persona
dispuesta a
comprar mi
producciéon?
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MIS RESPUESTAS FUENTES

¢Existe
estacionalidad
en el
consumo?
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FICHA 2 ¢Cual es la oferta de mi entorno y como me situo frente a ella?

MIS RESPUESTAS

¢Cual es la gama
que ofrecen?

- Oferta de la competencia
- Producciones (volumen)

- Niveles de venta

- Imagen

- Criterios de calidad

- Canales de venta

- Precio

¢Cuales son mis ventajas y
mis obstaculos principales
para adaptar la oferta?
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FUENTES

D
(D)
ﬁ
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FICHA 3

¢He pensado
en una gama?

VENTAJAS

DIFERENCIACION
DEL PROYECTO

CADUCIDAD

SERVICIOS

¢Qué voy a producir?

MIS RESPUESTAS FUENTES
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Ficha de
produccion
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FICHA D PRODUCCION H B§ EEBE

COMPETENCIA

¢DONDE SE OFRECE EL PRODUCTO?

¢{A QUIEN VENDER?

¢HAY OFERTA?

¢{QUE QUEREMOS VENDER? e Otros productores r
e Gamas

¢A QUE RESPONDE NUESTRA OFERTA? e Canales de venta
e Precios r

OBSTACULOS ¢ Imagen / Manifestaciones de calidad
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MI PRODUCCION

VENTAJAS

DESVENTAJAS

DIFERENCIAS

e Caracteristicas de calidad

e Duracion / Caducidad

e Envase

e Servicios (distribucion, envase, consejos...)

POSIBILIDADES

¢HAY POSIBILIDADES PARA Mi?
PROYECTO / PRODUCTO / OFERTA...

VENTAJAS

INCONVENIENTES
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en la comercializacion

Cuando analizamos la diferencia de precios
agrarios en origen y destino, vemos que la me-
dia para el producto fresco convencional se situa
en torno al 400%"'. Esto es, los baserritarras per-
ciben de media un 20% del precio que paga el
consumo. Esto podria significar que si comerciali-
zamos nuestros alimentos directamente podria-
mos reducir nuestra produccion hasta el 20%, y
percibir los mismos ingresos. ;Es esto posible?.
Si; pero sin hacernos trampas; en los calculos hay
qgue tener en cuenta los mayores costes vincu-
lados a las pequeias producciones ecoldgicas, y
los que conllevan todos los procesos que lleva-
ran el producto hasta el consumo final. También
en nuestra capacidad de distribuir toda nuestra
produccién en venta directa a precios suficien-
tes, y de mantener un consumo estable. Ademas,
habria que valorar con todo ello la oportunidad
gue esta eleccién de vida nos ofrece, y evaluar el
impacto a nuestro favor que ello tiene frente a
otras alternativas de trabajo y vida.

11 La Organizacion Profesional Agraria COAG y la Confederacion
Espafiola de Asociaciones de Consumidores y Usuarios publican mes
ames este indice (IPOD).
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Las principales decisiones de producto se han re-
cogido ya en la ficha de produccién del capitulo
3. En el presente capitulo pretendemos completar
el puzle de nuestras decisiones de comercializa-
cién. Entramos para ello en detalle en decisiones
operativas respecto al establecimiento de precios,
formas de distribucién, y estrategias de comuni-
cacion. Desarrollaremos cada una de las decisio-
nes vinculadas a la comercializacién a partir de
lo planteado en el capitulo 3, analizando las con-
secuencias que para nuestro trabajo tienen cada
una de ellas; y poniendo ejemplos que nos sirvan
de guia.
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El precio, si se entiende como la remuneracién ob-
tenida a cambio del producto, es una variable que
afecta a la demanda del alimento ecoldgico en el
corto plazo. Las baserritarras han de establecer las
decisiones estratégicas de precio en funcién del
posicionamiento -la identidad- planteado para
su proyecto de comercializacion. Los datos sobre
precios de producto agrario ecoldgico presentan
respecto al convencional un “sobrecoste” de en-
tre 15-100%, segun datos a nivel estatal, siendo
este debate algo constante en boca de las perso-
nas consumidoras y una barrera de acercamiento
para un consumo mas amplio. Por eso es necesario
visibilizar también a través del precio los “sobre-
premios” del valor ofrecido, principalmente para
aquellas personas que estan en disposicién de
querer acceder a él a través de los canales ade-
cuados.

Cuando se analizan cuales son las razones princi-
pales para el “sobrecoste” se indican dos:

1) Unos costes de produccion mas elevados,
calculados en torno al 30%. No existen tra-
bajos especificos que establezcan calculo de
costes precisos en producciones del estado
o de las producciones en Euskal Herria; ade-
mas, hay que tener en cuenta que los costes
cambian por circunstancias de cada tempora-
da y para cada producto en algunos casos. Y
en el momento de calcular el coste unitario,
hay otras variables a tener en cuenta, como
el que denominamos “coste de oportunidad":
la ventaja que ofrece a la persona producto-
ra tener su lugar de tarea diaria en su propia
casa, en comparacién con otras alternativas
de trabajo y comercializacién. Por todo ello,
y aunque existen dificultades, es necesario
que nos planteemos realizar un seguimiento
de los costes de la produccién. Mas alla de las
labores de produccion, también nos permite
apoderarnos de nuestra gestiéon y nuestras
decisiones.

"Coste de oportunidad”
|a ventaja que ofrece a la persona productora
tener su lugar de tarea diaria en su propia casa,
en comparacion con otras alternativas
de trabajo y comercializacion.

2) El coste de distribucion en funcion del volu-
men y los canales utilizados. Sustituir los in-
termediarios no es cosa sencilla, y no depende
solo de llevar los alimentos con la furgoneta
al punto de venta. Las decisiones relativas a
la comercializacion forman un conjunto que
debe ser coherente, algo asi como un puzle.
Son decisiones dinamicas que se hacen y des-
hacen, segun las ajustamos a las respuestas
que percibimos del entorno. Para que la estra-
tegia de los circuitos cortos nos lleve a la via-
bilidad econémica, nuestras decisiones deben
ser acertadas e ir mejorando constantemente,
pues a menudo pequefios desajustes en de-
terminadas tareas y costes que asumimos nos
pueden llevar a los nimeros rojos, a un exce-
so de trabajo y a la desmotivacion. Hablamos
de una cuestion de eficiencia en determina-
das tareas, y también de claridad en lo que
ofrecemos y esfuerzo en cédmo comunicarlo
de forma adecuada.
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Algunos conceptos:
Coste, Precio psicolégico y Precio final.

Para ayudarnos en la fijacién del precio tenemos
que distinguir para nuestra produccién tres con-
ceptos:

el precio que establezcamos para los
alimentos debe permitir cubrir los costes y
generar un valor de uso que compense el es-
fuerzo realizado, asi como el riesgo asumido.
Es este un factor de extrema importancia para
la viabilidad econdmica de los proyectos. Ge-
neralmente, en las experiencias productivas
ecoldgicas se desarrollan estrategias de costes
bajos, es decir, se minimizan los costes a las ne-
cesidades mds imprescindibles para sacar ade-
lante la produccion. Pero no son muchos los
ejemplos que podemos rescatar. De hecho, no
es habitual llevar una contabilidad regular de
la economia en los caserios. No es objetivo de
este manual profundizar en este ejercicio, pero
es necesario tomar conciencia y profundizar en
esta cuestion para calcular un precio final justo
y digno. Los elementos principales para el cal-
culo del coste unitario durante la produccion,
transformacion -si la hay- y comercializacion
recogen estas partidas:

- Asignacién al tiempo de trabajo: para la
produccion, la transformacion, comerciali-
zacion y la gestion del proyecto, incluidos
los gastos de seguridad social y laboral.

- Costes de produccion: todos los gastos aso-
ciados a la produccidn, desde plantel, pien-
sos, maquinaria, energia (fdsil, eléctrica,...),

- Costes de transformacion: materiales, ma-
quinaria, energia...

- Costes de administracion: gastos relaciona-
dos con la gestion como los seguros, pape-
leria, informatica,...

- Costes de comercializacion: desarrollo de la
comercializacion: teléfono, papeleria, hojas
de publicidad,etc.; transporte para la venta;
gastos para comercializar: gastos de certifi-
cacion, degustaciones,...

- Amortizacion de inversiones: amortizacion
de las inversiones de produccion, transfor-
macion, administracion y comercializacion
(organizacion de la tienda, material de ven-
ta (balanza, mesa...), etc.). Aunque podamos
tener una ayuda econémica publica, colecti-
va o de cualquier otro tipo para comenzar la
actividad o realizar alguna inversion, debe-
mos plantearnos ir generando una caja de
amortizacion para la reposicion de esa he-
rramienta, maquina, invernadero, secade-
ro, olo que sea en lo que hemos invertido.

- Tasa de merma: hay que hacer un sequi-
miento de la merma que tenemos en la ac-
tividad en cualquiera de sus fases, analizan-
do cuanto, cuando y por qué se produce.

- Tasa de desarrollo (% 5): para la autofinan-
ciacion, desarrollo de nuevos productos, ca-
nales, etc.

Determinando los costes relacionados con la activi-
dad podemos acercarnos a conocer cual habria de
ser el coste unitario de nuestra produccion, eligien-
do como unidad aquello que facilite también el cal-
culo del precio final: una cesta de verduras, un pan,
un queso, un kilo de carne, e imputar los costes a
cada unidad, dividiendo los costes totales entre el
numero de unidades que creemos vamos a producir.

Conocer cudl habria de ser el coste unitario
de nuestra produccion, eligiendo como unidad
aquello que facilite también el cdlculo del precio final:
una cesta de verduras, un pan, un queso,
un kilo de came...
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“Precio psicoldgico” es el modo en el que
las personas consumidoras perciben el precio,
comparando el precio con el conjunto
de beneficios y costes percibidos en la compra
|y consumo del producto.

es el modo en el que
las personas consumidoras perciben el precio
y tiene un efecto en sus decisiones de compra
alimentaria; la evaluacion del precio se hace en
términos de “valor percibido”, es decir, compa-
rando el precio con el conjunto de beneficios
y costes percibidos en la compra y consumo
del producto. Por eso, tal y como ya hemos co-
mentado en el capitulo anterior, es necesario
conocer cudles son los elementos que perciben
y valoran las personas consumidoras de la co-
munidad en la que ofrecemos nuestra produc-
cion. También sera importante explorar en qué
medida los cambios en el nivel de precios reci-
ben mayor o menor sensibilidad en la posible
demanda. En general, las personas consumido-
ras de alimentos ecoldgicos son menos sensi-
bles al precio si: perciben los valores unicos del
producto ofrecido o su gran calidad; el gasto
representa sélo una pequena parte de sus in-
gresos; el gasto es compartido con otros.

En todo caso, es dificil evitar que el consumo
compare nuestros precios con los de otros pro-
ductos similares en los mercados convenciona-
les, que pueden ser mas baratos. Hay que tener
en cuenta también que los productos agrarios
convencionales pero con posicionamiento de
producto local, “de caserio” o Eusko Label,
pueden ser percibidos como productos susti-
tutivos de gran accesibilidad para el consumo
(por ejemplo en las grandes superficies comer-
ciales), y esto tiene un efecto negativo frente
a los precios de los productos ecoldgicos, que
pueden ser mds elevados. El precio psicoldgico

a menudo puede ser menor que los costes de
nuestra produccion, y por ello, la informacion
y transparencia para la toma de decisiones es
algo fundamental para la valoracion del pro-
ducto y la fijacion del precio psicologico por
parte del consumo.

es la remuneracion fijada a
cambio del alimento ofrecido. Como ya hemos
subrayado antes, la fijacion del precio final
ha de predeterminar una serie de criterios: en
funcidn de los costes de produccidon y el méto-
do de venta, y en funcion de lo que aporta en
su totalidad el producto, planteando un “pre-
cio justo” en el intercambio para productoras
y consumidoras. Habra por tanto que ofrecer
seguridad respecto a que el precio que se plan-
tea es “adecuado” transmitiendo con claridad
los criterios que se han tenido en cuenta para
fijarlo, evitando sensaciones de engario o pre-
cios injustificados. Si el precio final de nuestro
producto estd muy por encima del “precio
psicolégico” que hemos detectado, podemos
tener problemas para comercializar. Y esto
aunque sea un precio justo en relacion con los
costes de produccion.

Como podemos intuir, el precio y el valor de in-
tercambio juegan un papel central en nuestro
proyecto. En el caso del producto ecoldgico, la
transmision de la idea del precio a las personas
que puedan ser consumidoras ha de venir vincu-
lada a los beneficios totales aportados por nues-
tro proyecto, nuestra produccidon y su identidad
y utilidad.Y que todo ello pueda valorarse en su
conjunto de forma individual y colectiva.

En el caso del producto ecoldgico,
|a transmision de la idea del precio  las personas
que puedan ser consumidoras ha de venir vinculada
a los beneficios totales aportados por nuestro proyecto,
nuestra produccion y su identidad y utilidad.
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Y, ¢como construir un precio justo?

Teniendo en cuenta los conceptos de arriba, la fi-
jacion del precio la planteamos en tres pasos y re-
cogemos las preguntas que habria que plantearse
en la FICHA 4:

PASOS PARA LA
FIJACION DEL PRECIO

Creemos importante que cada iniciati-
va productiva realice calculos reales, y
lo mas detallados posibles. Esto es muy
importante de cara a poder explicar el pre-
cio del producto con argumentos, y desde
la absoluta transparencia. De hecho algu-
nos baserritarras envian cada ano al consu-
mo las cuentas desglosadas de su iniciativa.
Pero ademas, este trabajo nos sera de gran
utilidad para conocer los puntos débiles de
nuestra iniciativa, generar transparencia, y
poder adoptar una perspectiva estratégica
de la planificacion productiva. Nos permite
saber por donde se nos va el dinero, y tam-
bién ver que costes podriamos ampliar, con
poca incidencia en los costes totales, y a la
vez conseguir un incremento sensible en la
produccion.
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FICHA 4 Fijacion de un precio justo

PASOS PREGUNTAS

V4

~ Jgué praciicas llenen ofos acilotes
(o105 basessitassas, sobte fod los
que levan mds flempo; fendas, bic
fiends, carniceias,..)?

~ dgue precivs se estiblecen en " dl-
terentes enforinos’? (zonas wiales
o urhanas; diferentes canales;
diferentes momentos del aio...)

~ Jeudles son los precios mds alfes,
mds bajos, precivs medlos, precios
de expetiencias de comensializaciin
“lieres’..7

1) Busqueda
del precio final

A thaves de tres prequnits:

7. (Qué valos le darias 4 este producto?

2. jFhectr miximo?

3. df'le&/ﬁ miiimo? d?m W’?
(ssepone con el preciv en dudla (a
calidnd?)

Cilenls de costes para diferentes
parfians:

~Asiuacivn al flempo de trabajo
= Costes e produccisn

= Costes de franstrunacion

= Costes de comencializacion

= Costes de aaministracion
~Amorfizacin de inverssiones

= [asa qe mesuna

= Jast e desarviolle

Deferminar cudl es “la wiidnd
gaste’

3) Calcular
los costes y
determinar
la “unidad de
gasto”

FUENTES

/7

- Obsetsvacion dbecit en diferentts
canales

~ Phecivs de teferencia en conven
clonal

— Phecivs de teferrencis de asocis
clones eco/q’yz’m;;

~ Relaciones con ofvos produciores

Validnn el preciv en los enfornos
Inds proximos: famdia, amigos;
consumidoias de Confianza;...
Toduia el genero es awn crifenio de
teferencia. [ambin es imporfant
cousulpn conpersonas guehan
con b o protadt el alimenio/
producie

Sequimnientt propio 4 fravés de wia
/wy'a, e chlealo.



Una propuesta agroecoldgica para la comercializacion de la produccién ecolégica familiar

Pero, ¢el mismo margen
y el mismo precio siempre?

En el calculo del precio hay otro elemento a tener
en cuenta, y es el planteamiento de los margenes
que cargaran los intermediarios que (en su caso)
comercializan nuestro producto, en base a una ta-
bla de precios coherente.

Teniendo en cuenta el calculo de margenes para
los CCC todas intuimos que la comercializacién di-
recta nos aporta mas, también econémicamente,
y que se queda menos en estadios intermedios.
Pero en cualquier caso, como ya hemos insistido
y podemos valorar a través de la figura 4.1. optar
por la venta directa va mas alla del transporte. Las
tareas de comercializacién exigen una dedicacion
que puede resultar no atractiva o que lleva mu-
cho tiempo y esfuerzo, generando la sensaciéon de
prestar menos atencion a la labor de baserritarra.
Por eso, se hace importante decidir qué es lo que
se quiere hacer, que sabemos hacer, y si queremos
buscar aliados para el resto de tareas. Ello puede
favorecer la gestion econdmica, el calculo de cos-
tesy la fijacion de precios remuneradores y dignos.

En el cdlculo del precio
hay otro elemento a tener en cuenta,
U €S el planteamiento de los margenes
que cargardn los intermediarios que (en Su caso)
comercializan nuestro producto, en base a ello
una tabla de precios coherente.

Figura 4.1.: Comparacion general en
el célculo del beneficio econémico a
través de CCC o canal largo.

71
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Cuando parte de la produccién no se vende direc-
tamente a consumidoras finales, es decir, comer-
cializamos por otros canales que son los que van
a tener esa relacién con la parte del consumo fi-
nal (carnicerias, panaderias, comercio tradicional,
restaurantes ), tenemos también que interpretar
lo que el precio significa en esos casos. Esta idea
permitird establecer una tabla de precios cohe-
rente con las tareas que vamos a tener que reali-
zar en cada canal, el volumen que permite vender
cada uno, el tiempo que nos lleva cada uno, en
qué medida realizan pedidos regulares, el nivel
de compromiso, en nivel de flexibilidad, etc. Ha-
brad que pensar también cual es el precio psicolo-
gico para cada canal, que interpretan en su caso
como precio justo, ya que estos canales también
tienen sus propios margenes y son ellos los que
van a fijar el precio final. La percepcion que ten-
gan las personas que trabajan en estos canales
respecto al precio permitira una mayor o menor
colaboracion.

Figura 4.2.: Ejemplo de tabla de precios coherente
de la Asociacion Idoki.

Es necesario ajustar
el trabajo de investigacion y reflexion
que respecto al precio se realice en cada proyecto,
teniendo en cuenta en que medida cada uno de las opciones
potencia a coherencia con el proyecto.

Las cantidades propuestas en la figura 4.2. son
una aproximacién a los porcentajes de margenes
para el caso de la venta a una tienda, una distri-
buidora o para la transformaciéon. Hemos toma-
do como referencia trabajos previos realizados al
respecto por la asociaciacion Idoki de Iparralde y
los porcentajes de referencia que utilizan algu-
nos baserritarras consultados. Pero nuestra tabla
de precios tendria que ajustarse al trabajo de in-
vestigacion y reflexién que respecto al precio se
realice en cada proyecto, teniendo en cuenta en
que medida cada uno de las opciones potencia la
coherencia con el proyecto.
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La elecciéon de la combinacion de CCC mas sana
posible para el proyecto y para las personas con-
sumidoras es una eleccién que necesita reflexion
y tiempo para dar resultados, ya que vamos a ir
desarrollando poco a poco la relacién con el con-
sumo final o intermedio y por lo tanto hay que
ir ajustando las cuestiones de pedidos, entregas,
puntos de venta o recogida, el ambito geografico,
transporte, incidencias, precios, gestion del tiem-
po, con cada uno de los canales y las personas.

Valoramos los CCC

En el capitulo 2 hemos enumerado los principales
tipos de circuito corto, y también hemos explicado
como muchas baserritarras orientadas a las redes
locales combinan distintos tipos de CCC. En la ta-
bla 4.1., a falta de datos de nuestro territorio, se
muestran como ejemplo las valoraciones que dis-
tintas iniciativas de produccién horticola de Ma-
drid realizaron para cada canal. En esta tabla se
observa cdbmo cada canal permite obtener distin-
tos precios por la produccién, requiere distintos
tiempos para su gestion, absorbe distintos volu-
menes de alimentos, o permite relaciones mas o
menos cercanas entre baserritarras y consumo. En
este sentido, cada canal se adapta mejor a unas
temporadas de venta, a la diversidad de producto
y volumen de produccién de cada finca, a contex-
tos territoriales concretos, e incluso a perfiles de
baserritarra y su disposicién a relacionarse con el
consumo.
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Grupos de
Consumo

Facilidad de
gestion del
transporte

media

Frecuencia
y constancia media
de venta

media/alta

Relacion con
el cliente

Nota media
del canal 3.7 2,7 3,36

0,79%  11,56%  20,48%  33,52%

media

Distribuidoras
sociales

Restaurantes

media/alta  media/alta  media/alta
baja/media ~ media/alta  baja/media
media/alta -
baja/media  baja/media -
media/alta  baja/media -
3,57 3,14 3,75 3,29
22,90% 2,51% 1,.21% 0,30% 4,99%

Tabla 4.1. Valoracion por parte de los productores madrilefios de los distintos canales cortos utilizados.

Tomado de Lépez Garcia et al., 2015.

Los grupos y asociaciones de consumo son el ca-
nal corto mas utilizado por los baserritarras eco-
l6gicos en general. Sin embargo, este canal pre-
senta numerosas problematicas en opinion de los
productores: un trabajo importante en cuanto a la
gestion de pedidos y cobros, asi como en la prepa-
racion de los envios, que a veces no se compensa
con el volumen de cada envio ni con el margen
neto obtenido. El alto requerimiento en tiempo
y energia de cara a mantener relaciones de con-
fianza, gestionar cuestiones logisticas, e informar
y cooperar entre produccién y consumo se com-
pensa con una alta valoracién, por parte del con-

sumo, hacia quién produce. Sin embargo muchas
baserritarras expresan preferencias claras por ca-
nales con mayores volimenes y con requerimien-
tos de gestion mas sencillos. Y por ello, algunos de
ellos estan creando sus propios establecimientos
comerciales de venta al publico, ya sea de forma
individual, colectiva o desde asociaciones, aunque
un planteamiento asi exige gastos elevados. En
caso de proyectos colectivos, lleva tiempo la coor-
dinacién de responsabilidades y el fijar objetivos
comunes. Y pide tener clara la ubicacion que se
va a elegir, lo que se va a ofrecer y trabajar la co-
municacién.
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Los mercados locales, semanales/periédicos o
mercados ecologicos especificos, son un canal
de gran tradicién en Euskal Herria. En algunos
casos son mercados que generan grandes ingre-
sos en efectivo (mercados ecoldgicos especificos
del verano, por ejemplo). En algunos mercados
locales (Tolosa, Arrasate, ) el producto ecolégico
es buscado especificamente por los consumido-
res, semanalmente y con bastante fidelidad, y se
genera una relacién social fluida e intensa entre
produccién y consumo, y entre baserritarras. No
se valoran tan positivamente los mercados espe-
ciales 0”monograficos” (mercados turisticos orga-
nizados en torno a una fiesta patronal local, a un
producto tipico local), donde se esta imponiendo
un matiz mas folklérico o de ocio, en contraposi-
cién al de los mercados como espacio econémico y
social para la compra semanal de alimentos.

En los mercados se consideran importantes
elementos como la ubicacién, mantener la fre-
cuencia de asistencia y la implicaciéon con el ca-
nal, cuidar el aspecto del puesto como punto
de comunicacion, la gestion de los excedentes,
y otros. Pero entre los mercados semanales/pe-
riodicos existen también grandes diferencias:
en algunos hay una fuerte implicacién munici-
pal, pueden existir dificultades en cuanto a la
logistica o la frecuencia o constancia de venta
y se puede generar confusion con respecto a la
oferta junto al producto convencional o produc-
tos de reventa en el mismo espacio. Ademas, los
mercados semanales estan en un proceso de ne-
cesaria redefinicién, con cambios en sus ubica-
ciones o instalaciones, aumenta la edad de los
baserritarras y de las personas consumidoras que
acuden a los mismos; se estdn probando nuevos
dias y horarios de mercado (viernes por la tarde)
que puedan ajustarse mejor a las necesidades de
otras personas consumidoras. En todo este pro-
ceso hay que valorar la posibilidad de la gestién
colectiva de un mismo punto de venta, ya que
acudir al mercado exige una gran inversiéon de
tiempo, pudiéndose crear con otras alternativas
una red interesante e itinerante.

En los mercados se consideran importantes
elementos como la ubicacion,
mantener la frecuencia de asistencia
U la implicacion con el canal,
cuidar el aspecto del puesto
como punto de comunicacion,
la gestion de los excedentes, y otros.

El reparto a domicilio es el canal que ofrece me-
jores precios en origen, pero suele ser poco valo-
rado, pues no genera vinculaciéon ni estabilidad
en el consumo. La poca fiabilidad de la deman-
da requiere de fuertes volUmenes de distribucion
para mantener ingresos estables, y de una gran
flexibilidad en la gestion del almacén, que a veces
es muy dificil para quien vende exclusivamente su
propia produccién. A su vez, las grandes distan-
cias recorridas y la dificultad para el transporte en
las areas metropolitanas dificultan y encarecen la
distribucién.

Por contra, la venta en el caserio suele funcionar
bien en areas densamente pobladas, o en zonas
y épocas vacacionales, y no tanto en zonas me-
nos pobladas. Esta férmula es sencilla en cuanto
a la gestion de pedidos (que se reduce a la mini-
ma expresion) y permite un contacto muy cercano
con un consumo que por ello se puede hacer muy
fiel. Pero a veces es necesario destinar un tiem-
po importante a la relaciéon con el cliente; y para
funcionar bien requiere de espacios y recursos
adecuados para hacer visible y accesible el punto
de venta. Para ello es necesario tomar conciencia
de la labor pedagdgica, acondicionar el punto de
venta, trabajar las sefializaciones y condiciones de
acceso, etc. La venta en el caserio puede ser com-
plementaria a otras actividades, como las visitas
o trabajos de sensibilizacion; o con otros canales,
como los grupos de consumo.
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En general, se observa una escasa presencia de producto

ecoldgico y local en restaurantes y pequeno comercio tradi-

cional, a pesar de que este ultimo absorbe un volumen cre-

ciente. Estas dos vias de comercializacion podrian absorber

5¢ 0bserva una escasa presencia de un gran volumen de alimentos diversos de forma bastante

producto ECOMQICO y local en restaurantes fiable; y por tanto con una gestién relativamente sencilla. Si

) ' N bien requieren de un abastecimiento variado, homogéneo,

4 pequefio comercio tradicional, constante y frecuente (especialmente en producto fresco) y

a pesar de que este Ultimo absorbe un célculo coherente y justo del precio como canal con inter-

mediarios. Son un espacio relevante para visibilizar el pro-

ducto ecoldgico de cara al consumo final. Sin embargo, los

baserritarras expresan frustracion generalizada acerca de la

escasa promocion y aprecio de esos establecimientos hacia

el producto local y ecolégico; y de presiones a la baja que a
veces se dan sobre los precios en origen.

un volumen creciente.

En un reciente diagnostico realizado por la asociacion Biolur Gipuzkoa sobre el canal de la restauracién colec-
tiva en el territorio, las personas productoras han mostrado interés por este canal. Principalmente, por las po-
tencialidades que abre para solventar los problemas de comercializaciéon que presentan algunas experiencias
productivas (dificultades para ampliar el grupo de consumo, dar salida a los excedentes que ahora no se co-
mercializan -aunque consideramos que para su sostenibilidad ha de ir mas alla de dar salida a los excedentesy
ser un canal organizado-, etc.). Ademas, la mayoria de los productores ecoldgicos de Gipuzkoa manifiestan en
este diagnostico que tendrian capacidad para abrir o ampliar la distribuciéon en este canal, aunque en general
podrian hacerlo con cantidades pequenas. De ello se extrae la potencialidad que este canal puede tener para
la instalacién de nuevas productoras y el desarrollo del sector ecolégico, siempre que puedan garantizarse las
condiciones que exige el propio canal. Por su parte, las iniciativas de Consumo Social y compra publica (come-
dores escolares, cocinas municipales, etc.) se han ido desarrollando en Euskal Herria (Ekolapiko, Larrabetzu,
Urmendi haur eskola, Urduia, etc.), en contextos en los que se ha recibido un mayor apoyo publico™.

La venta online es otra posibilidad poco explorada. Se estd desarrollando por parte de algunos baserri-
tarras, productores mas grandes con venta de cestas a nivel estatal (La trailla), alguna distribuidora local
(Biozelai en Gatika (Bizkaia)), algunas tiendas ecoldgicas o bio-dendas o incluso en la oferta colectiva junto
a producto local convencional (dentro del proyecto de Lurlan, Dastatu). La principal dificultad es aglutinar
un surtido amplio de producto ecoldgico local y organizar el circuito de distribucion adecuado, con sufi-
cientes puntos de reparto o recogida incluso en momentos del afio donde baje el nimero de pedidos, con
seguridad en los pagos y entregas en condiciones adecuadas para ambas partes, y donde la valoracién del
servicio a domicilio compense los gastos de transporte.

12 Se puede profundizar en los detalles relacionados con los comedores escolares de alimentos ecoldgicos en el estudio “Soberania Alimentaria en las
mesas del colegio” (Soler, 2012); y en las conclusiones del III Seminario en CCC organizado por Ecologistas en Accién en 2014, centrado en estos temas.
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Grupos de DINTIGEN
Restaurantes :
Consumo sociales
- media  media/alta - baja/media

Tabla 4.2. Valoracion por parte de los productores madrilefios de los costes en tiempo e inversiones de cada uno de los distintos
canales cortos utilizados. Tomado de Ldpez Garcia et al., 2015.

Mercadillo
ecologico

media/alta  baja/media

Como se observa en la tabla 4.2. hay una diferen-
cia general entre los formatos de venta directa y
los que incorporan un intermediario en relacién a
los tiempos requeridos para la distribucion y sus El beneficio

costes |Og’IStICOS. De hecho, el prlrlma!:)al beneflu.o e DOdff(lﬂ aportar o intermediarios
que podrian aportar los intermediarios es reducir

las inversiones de cada baserritarra para la logisti- es reducir las inversiones de cada baserritarra
ca (almacén, furgoneta, camara de frio, registros nara |a logistica y simplificar la distribucion.
sanitarios en su caso, etc.), y simplificar la distribu-

ciéon (y los pagos, cobros, facturacion, etc) al con- Redunda normalmente

centrar la demanda en destino y ampliar sensible- en un menor precio en origen

mente el volumen de cada pedido. Sin embargo, L o
esta simplificacion de las tareas de distribuciéon y enund perdldu de (a relacion directa
redunda normalmente en un menor precio en ori- con el consumo.

geny en una pérdida de la relacién directa con el

consumo, lo que supone una mayor fragilidad del

proyecto conjunto entre produccién y consumo.

Las tiendas creadas por las propias baserritarras

permiten formulas intermedias, al concentrar la

distribucién en destino pero estar bajo su control.
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También hay otras formulas para superar estas li-
mitaciones de los CCC con intermediarios, en base
a acuerdos y negociacion sobre los precios y las
relaciones con el consumo, tal y como se plantea
desde las distribuidoras sociales. Por ejemplo, /a
Ecomarca en Madrid engloba las necesidades de
unos 50 grupos de consumo de la comunidad, en
los que se trabaja con criterios sociales para con-
figurar una cesta de la compra con alimentos los
mas cercanos posibles y con un enfoque agroeco-
l6gico y de soberania alimentaria; o Eco d‘aqui
que realiza el trabajo de coordinacién entre pro-
ductores locales y comedores escolares en Catalu-
fa dentro de la gestora Ecomenja y el programa
de “menjadors escolars”.

Pero pensar en la distribucién no es solo pensar
en los puntos en los que el alimento puede ser
adquirido por quien se va a alimentar con él. Tam-
bién supone pensar como lo vamos a almacenar,
cual va a ser nuestra capacidad de almacenar pro-
ducto (en volumen y tiempos), como lo vamos a
hacer llegar a destino, y en su caso quién lo va
a llevar y qué relacién vamos a mantener con la
persona o entidad que lo va a llevar. Todas estas
decisiones pueden suponer diferentes inversiones
y/o tiempos de trabajo; y al igual que hemos co-
mentado para la planificacién en general, deben
conformar una estrategia coherente y operativa.
Y ya que van a conllevar importantes esfuerzos,
mejor pensarlo bien antes de empezar...
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Cada canal
ofrece unos riesgos y obstdculos,
af como unds ventajas y beneficios
que le son especificos.

Y, ¢que canal de venta elegir?

Considerando en conjunto las distintas variables
que se pueden analizar, cada canal ofrece unos
riesgos y obstaculos, asi como unas ventajas y be-
neficios que le son especificos. Y cada uno de ellos
se ajustan mejor a determinados perfiles de base-
rritarras y situaciones geograficas, que se podrian
definir en base a los siguientes aspectos: volumen
de produccion total; tiempo disponible para las
tareas de distribucion; precio en origen que ob-
tengo; identidad de mi proyecto; y capacidad de
consumo en el territorio.

Puede que mi produccidn no sea suficiente

para abastecer a grandes clientes,

0 puede que distribuir pequenas cantidades
(1 muchos puntos de venta
requiera un trabajo excesivo

para las cantidades que produzco.
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Se podrian definir
en base a los siquientes aspectos:
volumen de produccion total;
tiempo disponible para las tareas de distribucion:
precio en origen que obtengo;
identidad de mi proyecto;
 capacidad de consumo en el territorio.

Como se ha visto,
en la actualidad los grupos de consumo, las
pequeias tiendas y los mercados suelen ser
el destino mayoritario de los alimentos ecolé-
gicos que se destinan a las redes alimentarias
locales en Euskal Herria, aunque se distribuyen
pequenas cantidades a cada punto de venta.
Otros circuitos pueden absorber mayores vo-
l[imenes cada vez, como el consumo social o
las distribuidoras especializadas. Puede que mi
produccién no sea suficiente para abastecer a
estos grandes clientes, o puede que distribuir
pequefas cantidades a muchos puntos de ven-
ta requiera un trabajo excesivo para las canti-
dades que produzco. Por otro lado, las canti-
dades que vendo estan condicionadas por si el
producto es muy perecedero o poco. Los pro-
ductos horticolas de primavera y verano deben
cosecharse todas las semanas; y si no dispon-
go de camaras de frio también las frutas, por
lo que me interesard comercializar pequenas
cantidades con mucha frecuencia. Sin embar-
go, para los alimentos no perecederos sera
mas interesante realizar envios mas grandes
con menos frecuencia. Y en el caso de la carne
de vacuno, en el que tengo que comercializar
animales enteros, debo buscar canales que ab-
sorban una cantidad grande de carne en poco
tiempo, y tratar de combinar puntos de distri-
bucién para poder vender los cortes extra, de
12y de 2°.

El tiempo del que dispon-
go para la distribucién depende de si tengo
que estar en el campo todos los dias (caso de
la ganaderia extensiva), o si coinciden los picos
de produccién con los picos de trabajo (como
la temporada de verano para cultivos horti-
colas), o de si estoy solo en la finca o somos
varias personas y nos podemos repartir tareas.
En este sentido, me puede interesar sacar mu-
cho producto de una sola vez, para lo que qui-
za deba contar con intermediarios; o sacarlo
poco a poco para realizar la distribuciéon yo
mismo y conseguir un precio en origen mayor
a través de la venta directa. También se puede
realizar la distribucién desde las mismas perso-
nas que estan en el campo (y quedarse asi con
esa parte del precio, generando mas empleo
en la misma finca), o contratarla como servicio
externo (a un transportista especializado o a
empresas generalistas) para reducir tiempo y
costes de transporte, manteniendo el control
sobre la distribuciéon y la relacién directa con
el consumo.

Me puede interesar
sacar mucho producto de una sola vez,
para o que quiza deba contar con intermediarios;
05acarlo poco a poco
para realizar la distribucion yo mismo
|y CONSeqUIr un precio en origen mayor
a traves de la venta direct.
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En general,
los canales que absorben mayores volimenes
de alimento suelen dejar menos precio en
origen, pues cargan con mayores riesgos (por
mermas o por no poder vender el alimento) y
reducen el trabajo y los gastos de distribucion.
La diferencia de precios se nota mas entre la
venta directa y los canales con intermediarios,
que tienen sus propios gastos pero realizan
parte del trabajo de distribucion. Sin embargo,
los canales de venta directa también definen
diferencias de precios percibidos por el pro-
ductor, en funcion de los costes de cada canal y
del tiempo necesario para gestionar pedidos y
realizar repartos. Probablemente, la clave esté
en si las cantidades que vendo en cada canal
compensan los distintos precios que percibo y
el trabajo que me cuestan. Aunque probable-
mente tenga que buscar distintos canales no
porque me ofrecen los mejores precios, sino
porque a través de cada uno de ellos accedo a
distintos tipos de consumo, y consigo asi ven-
der toda mi produccion.

Los rasgos que de-
finen mi proyecto encajardn mejor con unos ca-
nales o con otros. Quiza busco que el producto
tenga un precio asequible para el conjunto de
la poblacion, y por ello me centro en formatos
a granel que encajan bien con las personas que
se agrupan en Grupos de Consumo, acuden a
comprar al caserio o a mercados semanales.
Pero si estoy ofreciendo un producto que faci-
lite la compra o su preparacion en casa (cuarta
o quinta gama), envasaré el producto y trataré
de comercializarlo en canales que también bus-
can esta comodidad para el consumo -tiendas y
venta a domicilio- y se orientan a un consumo
con mayor poder adquisitivo. Por su parte, si mi
proyecto se basa en una relacién directa con el
consumo, o en formas de gestion conjunta de la
produccién con el consumo (como la agricultura
sostenida por la comunidad), trataré de centrar-
me en la venta directa o en grupos de consu-
mo. Si quiero centrarme mas en la produccién

y la comunicacién con el consumo pretende
ser mas indirecta, a través del empaquetado o
sistemas on-line, puede que me interesen mas
otros canales como las tiendas, los restaurantes,
la compra publica o la venta a domicilio. En ese
sentido, tendré que adaptar también mis pro-
ducciones a los requerimientos de distribucion
que ya se han mencionado para estos canales.

Por ultimo, el territorio donde vi-
vimos y trabajamos puede condicionar nota-
blemente los canales de distribucion a desa-
rrollar. En territorios densamente poblados, y
con grandes nucleos de poblacién cerca, puede
funcionar bien cualquier canal corto. Sin em-
bargo, en zonas mas remotas y mal comunica-
das la distribucién sera un limite importante,
especialmente para el producto fresco. Por
ello, en estos casos puede resultar de interés
buscar canales de distribucién que absorban
volumenes relativamente elevados, centrarnos
en los canales locales de provisién de alimen-
tos para la poblacién local, o adaptarnos a las
fluctuaciones de poblacién a lo largo del afo
en zonas de gran afluencia vacacional.

Un ejemplo de planificacion
de los canales comerciales

Todos los aspectos planteados en el apartado 4.2
pueden resumirse de forma operativa en algunas
tablas que nos permitan recoger las principales
decisiones en un mismo esquema. En la FICHA 5
tratamos de recoger estas decisiones de forma or-
denada y operativa, a partir del ejemplo que ve-
nimos manejando en las paginas anteriores. En la
primera tabla definimos cuales van a ser nuestras
lineas generales de distribucién, y en la segunda
vamos a definir un plan para avanzar poco a poco
hacia los objetivos que hemos definido, incluyen-
do los pasos a realizar, y las tareas e inversiones
que requerira alcanzar cada objetivo.
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FICHA 5 Eleccion y planificacion de los canales

Finca

Carniceria

Restaurante colectivo

LOGRAR

10 CLIENTES

EN FINCA
CADA SEMANA

LOGRAR

5 CLIENTES

EN CARNICERIA
CADA SEMANA

LOGRAR

3 RESTAURANTES
QUE COCINAN
CON MI CARNE

% 50

% 20

% 30

Aspectos practicos

Organizar
espacio de venta

Senalizaciones externas

Publicidad

Acordar formatos de venta
con el carnicero

Visibilizar

en el punto de venta

Difundir
el punto de venta

Acordar formatos de venta
con el carnicero

Visibilizar

en el punto de venta

Difundir
los puntos de venta

7
Cada semana 70 clienfes
Tleimpo e Prabajor lunes a viewes (3 hotas x 5)
Cadn semana 5 clienfes
Tieimpo de Prabajo: 2 mastanas (8 hotas ex fotol)
Cadn semana wr veparf
Tlempo e /%éﬁ/a' migscotes ko la madiana @ hotas)

7
PHotario de aperfusa: das y hotas
Lista de productos y precivs
Espaciv de ventts (recibir frunacion)
Seltalizacisn de precios (conseques majferiales)
Ayudans econdmicas (solicitars o pregqunitns sobse su existoncia)
Pinitns, decotar,..
Definss las necesidadtes de seitalizacion
DBiisquedn a precios de seializaciones
PHacerpediar
Coloear, las seqalizaciones
Deffinir mensaje y el maerial grafico
Flunfos de separf
Prequuton precios
Jmprimsy
PHacer difusion y 1eparfe
Definis las canfidades o (os fpos depleza ; los precivs ;
siprefiene & granel o froceads y envasad al vack

Pheparan carfelerin follelos con inforunacivn

Preparar we blog

Whaisagt y Face book cadla vez que sactifico we animal
Definss las canfldades y los [pos apieza ; los precivs ;
siprefiene & granel, o froceads y envasady al vack
Prepanar carfelenia y folleifos con infoumacion;

wnegociar (4. founa de la infoumacion en la cart
Preparar we blog

Fomers we carfel en md finca difundliends los punifos de ventt,
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{CUANDO?

: Enun aido

- Enbmeses

- Znelverano

SEGUIMIENTO

Listado de clienfes

Jnfrunacivn aposthdn pos el carmice o

Lvolucivn d los pedlidos
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Por ultimo, nos centramos en como hacer que
el consumo quiera acceder a los alimentos que
produzco, que sepa donde encontrarlos, y que
se comprometa con el proyecto que propone-
mos. En general, las personas consumidoras
pueden encontrar todo tipo de productos en
el mercado, y por lo tanto también productos
de igual funcionalidad que los que se ofrecen
desde las baserritarras. La sociedad de consumo
y el consumo de masas han banalizado las ne-
cesidades reales que cubren los alimentos. Hoy
el marketing trata de crear para el cliente un
'valor’ que se basa en los valores emocionales
y experienciales que se transmiten a través del
producto, tanto o mas que en el producto en si.
Para ello se apoya y moviliza elementos simbé-
licos que buscan situarse muy en el centro de las
identidades y los estilos de vida de cada una de
las personas consumidoras. A su vez, desarrolla
estrategias de diferenciacién y posicionamiento
cada vez mas adaptadas a los distintos perfiles e
identidades de estas personas-objetivo.

Como sabemos, la industria del marketing hoy
es inmensa y mueve unos recursos econémicos
formidables. Pero las pequenas iniciativas base-
rritarras normalmente carecen de recursos para
acceder a este tipo de servicios. Ademas, puede
que desde las iniciativas implicadas en CCC se
parta de una filosofia diferente: la vocacion de
desarrollar alianzas entre produccién y consu-
mo para sostener circuitos econémicos justos y
sostenibles. Para desarrollar estas alianzas y es-
pacios econémicos alternativos, es necesaria la
comunicacion. Una comunicacidon que estara ro-
deada de un inmenso y profundo ruido media-
tico y de publicidad mainstream, que a menudo
emite mensajes muy alternativos, y que lo hace
con mas fuerza y sofisticacion que nuestras pe-
quefas experiencias. Por todo ello cabe pregun-
tarse: ;que hay de nuevo o especial en aquello
que queremos transmitir?

El mensaje de
Whole Foods Market

Whole Food Market (Mercado de Alimentos In-
tegrales, en inglés) es la mayor cadena de super-
mercados de alimentos naturales y ecolégicos en
el Mundo, con 433 tiendas abiertas en los EUA
(415), Canada (10) y Reino Unido (8). Sus tiendas
emplean directamente a 90.000 personas y reci-
ben mas de 8.000.000 de clientes por semana; y en
2014 factur6 14.000 millones de ddlares®, de los
cuales el 75% fueron alimentos frescos.

Su estrategia de comunicacion es “sencilla” y se
basa en 7 “promesas y tacticas”:
Preservar las comunidades locales y las alian-
zas promoviendo los distribuidores y producto-
res locales.

- Alimentos saludables y de alta calidad, a través
de estandares de calidad propios.
Una experiencia de compra y unos servicios
“Premium” para el consumidor.
Comercializar y promover alimentos éticos, a
través de una estricta politica de ventas.
Invertir en programas ambientales y de sosteni-
bilidad (el 5% de los beneficios).
Excelencia y felicidad del personal empleado.

Promover la salud y el desarrollo entre los accio-
nistas y las personas empleadas de la empresa.

Merece la pena echarle un vistazo a su pagina
web, y preguntarse si ya esta todo inventado, o si
las pequenas iniciativas agroecoldgicas contamos
algo nuevo con nuestros mensajes...

13 Como referencia, el consumo de alimentos ecolégicos en el Esta-
do Espaiiol en 2014 no superé los 1000 millones de €; si bien las ventas
de Whole Food Market no son exclusivamente alimentos ecol6gicos.
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Nuestros proyectos buscan el apoyo de las perso-
nas consumidoras a una forma concreta de pro-
duccion y de vida, que tanto produccion como
consumo consideran positiva para ambos y para la
comunidad en la que se inserta el circuito econé-
mico. En algunos casos, quien produce busca en el
intercambio mas que un retorno monetario, y por
ejemplo se busca apoyo fisico en las tareas produc-
tivas agrarias, o una implicacion del consumo en
las tareas de produccion y distribucién. Por ello, las
estrategias de comercializacién deben tener muy
presente los aspectos simbdlicos del intercambio,
en relaciéon con un proyecto en comuin que se pre-
tende crear entre produccion y consumo. Ya que
ambos -produccién y consumo- buscan en las re-
des alimentarias locales un beneficio comun que
es econdémico y a la vez ecoldgico, social y cultural.

Para desarrollar estas qlianzas
|y eSpacios econdmicos alternativos,
€S necesaria 1 comunicdcion.

Una comunicacion que estard rodeada
de un inmenso y profundo ruido medidtico
y de publicidad mainstream,
que a menudo emite mensajes muy alternativos,
y que lo hace con mas fuerza y sofisticacion
qUe nuestras pequefias experiencias.

¢Para que tenemos que comunicar?

« La difusion es valiosa
por las consecuencias que genera»

Las labores de comunicacién y difusién de nues-
tros proyectos buscan, por lo tanto, algo mas que
dar a conocer el producto. Pretenden construir
conjuntamente con el consumo el sentido de la
alimentacion local y de la subsistencia de las ba-
serritarrasy la cultura rural. Pretenden ir mas alla
del apoyo a los baserritarras para construir en el
territorio un proyecto en comun, en el que ya
no somos mas productores y consumidores, sino
miembros de una misma comunidad. Debemos
ser capaces de construir este espacio simbdlico, y
para ello debemos pensar que cada persona en-
tendemos las cosas en funcion de lo que somos
ahora. Por lo tanto, puede resultar de interés
qué y cobmo nos comunicamos con cada tipo de
persona. Para ello nos planteamos una planifi-
cacién de la comunicacién en tres pasos: primer
paso, definir objetivos; segundo paso, definir a
quien nos dirigimos; y un tercer paso, construir
el mensaje, escoger herramientas de difusion y
darle seguimiento a los resultados que hemos
obtenido (o no).



86

VIABILIDAD ECONOMICA Y VIABILIDAD SOCIAL

qué objetivos tiene la difusion

que pretendemos realizar?

¢Por qué difundimos? ;Qué queremos trans-
mitir? Podemos buscar simplemente que co-
nozcan donde comprar nuestros productos, o
un compromiso y una implicacién del consumo
en la producciéon. Quizd queremos establecer
una relacion mas estrecha entre el consumo y
nuestro baserri porque creemos que es impor-
tante que se valore esta forma de hacer y de
producir. O quizad queremos explicar por qué
el coste o el precio de los alimentos que pro-
ducimos no es el mismo que el de los que se
compran en el supermercado....

¢Qué consecuencias se esperan? ;Qué actitud
se quiere generar? ;Queremos que las per-
sonas vengan al caserio? ¢Difundir y mejorar
la imagen de la compra en finca? ;queremos
promover que el publico en general prefiera
comprar producto local, a pesar de que pueda
ser mas caro?

¢Cuales son los objetivos especificos a conse-
guir con las acciones de difusién? ;creemos
que falta informacién o hay informacién con-
fusa acerca de los alimentos ecolégicos loca-
les? ;Trasladar informacién para vender mas?
¢Subrayar las diferencias/valor de lo que ofre-
cemos? ;Fomentar el consumo de nuestros ali-
mentos entre determinado grupo social o en
determinado tipo de puntos de venta?

¢a quién va dirigida la difusion?

Para pensar cobmo hacer llegar mi mensaje, pode-
MOos pensar que NOs MoOvemos en un espacio social
complejo, en el que se cruzan multiples relaciones
entre la gente. Lo que entendemos de un mensa-
je tiene que ver en muchos casos con la relacién
que tenemos con quien emite el mensaje; y esta
relacion cambia en funcidon de la confianza que
hay en esa relacién, o de si en ella se cruzan aspec-
tos laborales, econémicos u otros. Cabe por tanto
plantearse como comunicarnos en funciéon de esas
relaciones, y a su vez en funcién de las relaciones
que otras personas tendran con quienes nos comu-
nicamos directamente. Asi definimos tres tipos de
redes de relaciones entorno a nuestro proyecto:

Nos movemos en un espacio socidl complejo,
en el que se cruzan multiples relaciones entre la gente.
Lo que entendemos de un mensaje tiene que ver
en muchos casos con ld relacion que tenemos
con quien emite el mensaje; y esta relacion cambia
en funcion de la confianza,

e Primera red - circulo intimo: Estara compuesto
por nuestra familia, amistades y otras personas
(incluidas otras baserritarras) con las que com-
partimos vida cotidiana, con las que hay una
gran confianza y una seguridad en que desean
lo mejor para nuestro proyecto. Estas personas
van a ser nuestras mejores embajadoras, pues
hablaran de nuestros alimentos en otros circu-
los en los que también se comparte un clima de
confianza y seguridad. Por ello, es importante
que tengan acceso a una informacion sencilla
(pues realmente éste no es su proyecto), pero
completa, claray fiable.
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Segunda red - entorno proximo: En este cir-
culo ni la confianza, ni la seguridad, ni los in-
tereses en comun son algo que se pueda dar
por sentado. Es un mundo mas anénimo, en el
gue nuestros mensajes se confunden en un in-
menso ruido medidtico, saturado de mensajes
y muy contradictorio. La capacidad de hacer-
nos ver aqui es limitada, y por ello serd nece-
sario centrar bien nuestros esfuerzos en aque-
[las acciones con las que podamos conseguir
resultados, y tratar de ajustar la difusién a la
demanda que realmente vamos a ser capaces
de cubrir. El relativo anonimato en esta red de
relaciones requerird de una labor continuada
para que nuestro mensaje pueda entrar en la
vida de alguna gente, y haran falta unos meses
para obtener los primeros resultados.

Tercera red - profesionales: Hay otro tipo de
relaciones con gente que tiene una importante
capacidad para difundir nuestra propuesta. En
los casos en los que necesitaremos de interme-
diarios para comercializar o distribuir nuestros
productos, o en los que nos asociamos con otros
baserritarras para intercambiar productos, se-
ran otras personas las que tendran la capaci-
dad de transmitir nuestro mensaje o de ofrecer
nuestros alimentos. En algunos casos, estas per-
sonas pueden incluso tener intereses distintos o
contrarios a los nuestros, pero a la vez tendran
un importante poder sobre nuestros alimentos.
Por ello es importante cuidar estas relaciones
para que resulten en beneficios para todas las
personas; y ofrecer a estos intermediarios in-
formacion clara y suficiente para que puedan
transmitir lo que queremos transmitir. Puede
resultar de interés dotarnos de un dossier pro-
fesional, en el que conste de forma bien clara
la informacién basica sobre el proyecto, el tipo
de productos que ofrece, asi como los precios.
También puede resultar de utilidad aportar re-
cursos y materiales para facilitar la transmision
de este mensaje, como documentacién, cartele-
ria u otros recursos de comunicacion, para faci-
litar que puedan realizar bien su trabajo.

¢ Que mensaje, a quién y a través
de qué herramientas de difusion?

En la linea que hemos venido comentando, nues-
tro mensaje es uno y tiene que expresar de forma
clara y sintética la identidad de nuestro proyecto.
Sin embargo lo que llega de este mensaje a quien
lo recibe no depende solo de quién lo emite, sino
también de como es el receptor y del entorno en
el que lo recibe. Por ello, debemos considerar las
condiciones de aquellos grupos sociales que reci-
ben nuestro mensaje, para intentar asegurar que
les llega lo que queremos que les llegue, y que les
Ilega bien. En este sentido, serd necesario aclarar-
nos respecto a quién queremos que llegue nues-
tro mensaje, construir una forma de comunicarlo
gue permita que sea comprendido, y buscar las
mejores herramientas de comunicacién para que
les pueda llegar de forma adecuada.

Debemos considerar las condiciones
de aquellos grupos sociales que reciben nuestro mensaje,
para intentar asequrar que les llega
|0 que queremos que les llegue, y que les llega bien.

La primera accién que proponemos es precisa-
mente la elaboracién de nuestro mensaje, que
debe estar basado en el trabajo que hemos reali-
zado previamente para definir nuestro producto,
el papel que queremos asumir en la comercializa-
cién, y especialmente la identidad de nuestro pro-
yecto: quiénes somos y qué ofrecemos. A partir
del analisis del contexto de comercializacién que
hemos realizado, también hemos escogido deter-
minados grupos sociales a los que nos dirigimos, e
incluso otras propuestas presentes en el entorno
de las que nos queremos diferenciar o a las que
nos queremos vincular. Todo ello definira los men-
sajes que emitimos a cada grupo social al que nos
dirigiremos. En la FICHA 6 aportamos un ejemplo
de respuestas, siguiendo con nuestra referencia
en carne de vacuno.
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FICHA 6 Elaboracion del mensaje

DIFUSOR:
¢Quién difunde?

POSICIONAMIENTO:

La «identidad»
que se quiere difundir

PUBLICOS:
¢A quién va dirigido
el mensaje?

¢Qué espera

cada publico?

3 MENSAJES:

EJEMPLO

Pureja Masin yﬂ@/fm);

Produciioies de vacuno ecolsgico, con1azas locales,

que ofecen product fresco 4 granel o froceads y enasadb.

Deseo ab dmle confinuidad al casenis familian, al foviifovio y elpaisajey
aln forsma g vida que epresenson.
Phodnccion de calidnd

Veutt dsectt y telacion disectn y cencana con el consumo.

Purficulatres (vecinos o fuvistas de fite de semana,)
Restrantes locales
Carwicerias locales o de los grandes wizleos depoblacivn cercanos

Purfiealares: alimenflo sabroso y saludable, radicivn, calidad y wea carne
ecologica de conffianza.

Restauranies: calidad confiuna, precio, entrega estible y frecuentt, calidady
thescura supenivies, vineulaciin el testiuante con el feviifotio.
Carvicenias: calidad confinua, precio, entrega estable y frecuente, calidady
thescura superivtes, vinculacion de (a. fendn con el ferviifoii.

= Con laprodecion ganadera se guiere seques con la fradicion el caserso.
Se ajustt 4 los tecussos dbl medli, en base a laraza local y un manejo
Pradicional exclusivo de la zona; y pos o fanfo ofiece la mayos calidad a we
precio jusio.
= Lacarne gue se ofiece sepretara diecitimente desa (a produceivn, con
el mayo cuidad y saberhacer, ajustinamos a cads vecesidad con foda
wuestha afencion.

= Setyicios: punfos de ventt divensos y dlistubucivn divectt en finca, testin
tantes y aljunas fendas locales), posibilidad de conocer la fouma e haba
A, e unacin y tecutsos de comunicacisn fara vestaunanies Y llendas.
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¢Que medios utilizar?

Una gran proporciéon de baserritarras se apoya en
herramientas on-line para la comercializacién de
sus productos, a pesar de que muy pocas ventas se
consuman por medio de pasarelas de pago u otros
sistemas de pago on-line. En este sentido, se mul-
tiplican los blogs y paginas web que articulan la
relaciéon y construyen confianza entre produccién
y consumo para mercados, restaurantes, pequefio
comercio, venta en el caserio, y ventas on-line. Y
la practica totalidad de los grupos de consumo
se apoyan también en herramientas on-line para
gestionar pedidos entre produccién y consumo, e
incluso en software aplicado a la telefonia movil,
como el “Whatsapp”. Por ultimo, cada vez estan
disponibles mas herramientas web que ponen en
contacto produccion y consumo, ya sea de forma
gratuita o mediante alquiler de espacios web; y
para formatos de consumo colectivo o individual.

Sin embargo, ni las herramientas on-line sirven
para comunicar todo lo que queremos comunicar,
ni llegan por igual a todos los tipos de personas.
Por ello, es recomendable utilizar distintos tipos
de herramientas de comunicacién, de forma que
aseguremos que llegan a todos los publicos a los
que nos dirigimos, y también de forma que se re-
fuercen entre si. La combinacién de herramientas
de comunicacién debe ser coherente y asegurar
que llega a todos los publicos a los que nos diri-
gimos. Los canales de comunicacién escogidos de-
ben ademas considerar los costes que conllevara
cada canal, asi como la duracién o persistencia del
mensaje en el entorno y la amplitud de publico a
la que nos acerca en cada caso.

En algunos casos, las herramientas de comunica-
cion se pueden usar como un servicio contrata-
do (en el caso de peridédicos locales o radio, por
ejemplo), pero también podemos hacer cosas
para estar presentes en los medios sin necesidad
de gastar dinero. Por ejemplo generando noticias,
pactando patrocinios de espacios, u ofreciendo
algun servicio (aportar alimentos para una cena,

o colaborar en cualquier evento) a cambio de la
difusién. En los casos en que vendemos con inter-
mediarios (como en los restaurantes o tiendas),
puede interesarnos establecer acciones de comu-
nicacion conjuntas con aquellos, pues nos bene-
ficiaran a ambos a la vez. En todos los casos, las
acciones de comunicacién conllevaran un tiempo
precioso, y debo reconocer si realmente voy a dis-
poner de este tiempo. O visto desde el lado con-
trario, calcular si el incremento de ventas que me
puede generar compensara el esfuerzo en horas
de trabajo, y en caso positivo organizar mi trabajo
en el caserio para poder desarrollar las acciones
de comunicacién de forma adecuada.

Ni las herramientas on-line Sirven para comunicar
todo [0 que queremos comunicar,
ni llegan por iqual a todos [0S tipos de personas.
Por ello, es recomendable utilizar
distintos tipos de herramientas de comunicacion,
de forma que asequremos que llegan
a todos los publicos a los que nos dirigimos.

Todos estos elementos se pueden ordenar en una
ficha de planificacion de la comunicacién, que
aportamos en la FICHA 7 en relacion con el ejem-
plo de la carne de vacuno.
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FICHA 7 Planificacion de la comunicacion

OBIJETIVO: Dar a conocer los puntos de venta y difundir nuestra propuesta.

PUBLICOS: - Particulares (vecinos y turistas de fin de semana)

- Clientes de restaurantes locales (turistas de fin de semana)

| Joernicion PUBLICO 1

PUBLICO/S

USO Y DIFUSION

DURACION/DIAS/
CANTIDAD

MENSAJES

TEMAS Y LEMAS

EQUILIBRIO ENTRE
CONTENIDO/
ESTRUCTURA

PRESUPUESTO

Determinar los formatos para la
difusion y las cantidades.

La caducidad va a condicionar la
informacién, por lo tanto tenerlo
en cuenta en la cantidad de los
materiales que se van a generar

Hay que tener en cuenta que
expectativas tiene cada uno de los
publicos y que queremos ofrecer,
con un maximo de tres conceptos
(ideas) en el mensaje.

¢Cuales son los temas o las ideas
principales ? ;Responden a las
expectativas del publico al que
nos dirijimos?

¢Como vamos a mostrar lo que
queremos manifestar ? Significa-
dos simples, breves, palabras ade-
cuadas. La seleccién de imagenes
y fotografias es fundamental

Hay que calcular « todos » los gas-
tos y pensar en los materiales de
difusion (reciclables, cantidades
adecuadas, tintes,...)

Vecinos y furistas at fin e semana

Difunatts trgpilicos en (os dias de mercadl, dejar en
oficinas e farismo...

DBotsas de la compra (e felan ecoligica) con el logory
mensije de la iiciafiva.

Tighificos : 7 vez al ado, previo al verano, ehoca e

bartacoas.

DBolans de la compra : fodo el aito.

-Con laproduccisn ganadens se guletse sequiy con
la Pradlicion del caseris. Se ajusta a los vecutsos
el medli, en base 4 (2 1aza loeal'y an manejo
Pradleional exclusive de la zona, y pot lo fanfo
othece la imayo caliqnd & wn preciv justo.

= La came que se ofrece seprepara dbrectimente
desde la produccivn, con el mayos cuidado y sabet
hacets, ajustindmes a cadn necesidad con fodn
nuesia alencion.

~ Visit, wuestia finca.

= La carne local es calidad'y es bienestos paria fodas.

= Lo bueno, al final sale baraffo (salud, ecologin,
sabot).

Carttrs : fofos de la finca, teferencias 4 la familin
dqel casenity a elementos hisfoiicos dela zona.

DBotsas de la compra : logo y Frase selacionadn con
calidudy Padloie
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- Clientes de carnicerias locales y de los grandes nucleos de poblacién cercanos
(mujeres de edad media y con hijas; jovenes sensibilizadas con la salud y las producciones locales ;
personas mayores sensibilizadas con la calidad de los alimentos «de antes».

PUBLICO 2 PUBLICO 3

Clientes b carnicerians locales y de os grandes wiicleos — Clientes d carnicerias Y atestaurantes que comescializan (s
de poblacicn cercanos. carne

?m/m/a%/, 5 m%e/awcef@sy/jmx de w%
mmﬂéﬁw?mﬁ&%% ”% m:f’y Carteleria o follefos inforumaflives en los punfos de veut.
personas fabajadias maymes)

Una vez a la semana, disante 6 ineses d inviernoy Repouer maferiales wia vez al mes, conteparft.
primavera (previv al verans, o en la hoca de miima  ~ Carnicerias: wn aito complefo: 5 carfeles y 500 follefts.

pruduccisn) ~ Restaurantes: de imayo a diciembre: 5 careles y 500 follefs.

= Con la produccivn ganadtra se guiete sequit con - Conlu proctuccivi , s con L ]
ot y . ganadksa se quigte sequsy con la fradlicion qel
ta W “’2& ’MMZ%‘“ ‘5;’2?5/% alos e ‘/e/ caseniv. Se ajusta a los W'zwj;:/hmébb en base a lataza local
Mej”’ “ d@/‘%’ taza y /g;f‘ %’W“W 9 e inaingji Pradleioeal exclusivo de o 2oa § pors o fant ofece
exclusivo qe la zona, Y fot lo fanf ofece la imayos la mayos calidad 4 0 just.

calidnd a wefprecis jusp. |
] = La carne que se ofece seprepara divecitnente desde la produne
" La carne que se ofiece seprepara dbectimente desite m%ﬂ cuidadlyy saberhacer, ajusitindomos a cadn

laproduccivn, con el mayos cuidadoy saberhacer, , .
ajuslindonos & cadn necesidad con fodn wuestia necesiiasl con o euesfia glenci

afencion, ~ Visith wwestra finea.
= La canne local es calitad y es blenestos para fodas. = La canne local es califad y es blenestos para. fodas.

= Lo buens, al final sale baralt (salnd, ecologin, sabots). Lo bueno no flene preciv (paratestusantes).

Los confenidhs explicifos de dlifusivn delproducto deben  Las veferencias ala finca y a guien produce deben ser explicites,
estars lmithabs, o enfrary mds blew en referencia al panaponerle cara a la cane. %fé@ (05 dajos de conftclo y acceso

Teufosio q produecion. ala fca.
= Niegun gast. ~B00E de dliseitoe i .

= 3h(eutre preparsacivn 9 pabacin) de Habajopor = TOh en gestivn o dseito e i t; Thextha,/ mes en los tepar
semana 705, para. seponers maferiales
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Por ultimo, puede resultar de interés recoger al-
gunos datos sobre el perfil de personas que nos
compra, de forma que en el futuro podamos afi-
nar nuestras acciones de comunicacion, e incluso
replantearlas. Por ejemplo, nos interesan las eda-
des y el género de la gente; los sitios en los que
compra y cuales de nuestros productos; su lugar
de residencia; la frecuencia con la que compran
y también la cantidad; y como han llegado a co-
nocer nuestra propuesta o como realiza el pago o
notas sobre comentarios que ha podido hacernos.
Recoger estos datos debe ser una tarea cotidiana
y de constancia, aunque podemos dedicarle unas
horas de trabajo especifico en las temporadas en
que se relaje un poco el trabajo en el campo. Por
ejemplo, podemos realizar una muy breve encues-
ta on-line' entre las personas a quienes reparti-
mos (a domicilio o en grupos de consumo), o llevar
a los mercados hojas impresas con los datos que
pedimos, o preguntar a los tenderos o restaurado-
res algunos datos sobre los clientes que compran
nuestros alimentos. Es lo que convencionalmente
se denomina base de datos de clientes, pero que
no son mas que fichas de las personas o grupos
que compran la produccién y con las que estamos
estableciendo una relaciéon, mas alla de lo comer-
cial. Con estas fichas recogemos las cuestiones o
registros que nos permitan hacer un « seguimien-
to » de nuestros resultados y de lo que podemos
estar percibiendo de la relaciéon o red comunitaria
gue se esta construyendo.

14 Hay varias aplicaciones on-line gratuitas para esto, como “Limesur-
vey” (software libre) o “Google Forms”.
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FICHA 4 Fijacion de un precio justo

PASOS

1) Basqueda
del precio final

3) Calcular
los costes y
determinar
la “unidad de
gasto”

\J
PREGUNTAS / FUENTES

- ¢qué practicas tienen otros
actores (otros baserritarras,
sobre todo los que llevan mas
tiempo; tiendas, bio-tiendas,
carnicerias,...)?

- ¢qué precios se establecen en
"diferentes entornos”? (zonas
rurales o urbanas; diferentes
canales; diferentes momentos
del afo...)

- ¢cudles son los precios mas al-
tos, mas bajos, precios medios,
precios de experiencias de
comercializacion “lideres”....?

A través de tres preguntas:

1. ¢Qué valor le darias a este
producto?

2. ¢Precio maximo?

3. ¢Precio minimo? ;Por qué?
(¢se pone con el precio en duda
la calidad?)

Calculo de costes para diferentes
partidas:

- Asignacion al tiempo de trabajo
- Costes de produccién

- Costes de transformacion

- Costes de comercializacion

- Costes de administracion

- Amortizacion de inversiones

- Tasa de merma

- Tasa de desarrollo

Determinar cual es “la unidad de
gasto”

93
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m leccion y pl nificacion de los canales

CANAL VOLUMEN ¢CUANTOS CLIENTES?

OBJETIVO DE VENTA J ACCIONES DESCRIPCION
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{CUANDO? SEGUIMIENTO




96 VIABILIDAD ECONOMICA Y VIABILIDAD SOCIAL

FICHA 6 Elaboracion del mensaje

MIS RESPUESTAS

DIFUSOR:
¢Quién difunde?

POSICIONAMIENTO:

La «identidad»
que se quiere difundir

PUBLICOS:
¢A quién va dirigido
el mensaje?

éQué espera

cada publico?

3 MENSAJES:
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FICHA 7 Planificacion de la comunicacion

OBJETIVO:

PUBLICOS:

| Joernicion PUBLICO 1

PUBLICO/S

USO Y DIFUSION Determinar los formatos para la

difusion y las cantidades.

; ; La caducidad va a condicionar la
DURACION/DIAS/ informacién, por lo tanto tenerlo
CANTIDAD en cuenta en la cantidad de los

materiales que se van a generar

Hay que tener en cuenta que
expectativas tiene cada uno de los

MENSAIJES publicos y que queremos ofrecer,
con un maximo de tres conceptos
(ideas) en el mensaje.

¢Cuales son los temas o las ideas
principales ? ;Responden a las

TEMAS Y LEMAS expectativas del publico al que
nos dirijimos?

¢Como vamos a mostrar lo que

EQUILIBRIO ENTRE gueremos manifestar ? Significa-
CONTENIDO/ dos simples, breves, palabras ade-

ESTRUCTURA cuadas. La seleccién de imagenes
y fotografias es fundamental

Hay que calcular « todos » los gas-
tos y pensar en los materiales de

PRESUPUESTO difusion (reciclables, cantidades
adecuadas, tintes,...)
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PUBLICO 2

PUBLICO 3
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APEND

Re-marcando la identidad

de las iniciativas agroecologicas

Este manual, como ya hemos comentado al ini-
cio, pretende ser una herramienta que apoye a
la viabilidad econémica de las iniciativas de pro-
duccién familiar agroecolégica en Euskal Herria.
Entendemos esta viabilidad econémica como indi-
solublemente unida a la viabilidad social de estas
producciones en el seno de las comunidades en las
que se desarrollan. Desde esta perspectiva hemos
intentado aplicar al mundo de las redes alimen-
tarias alternativas una estructura de planificacion
sistematica y distintos conceptos desarrollados en
el mundo de la comercializacién convencional.
Nuestra idea previa era que en el tipo de expe-
riencias a las que dirigimos este manual hay una
importante carencia en el desarrollo de estrate-
gias efectivas y operativas de comercializacion; y
que en este sentido podiamos aprender muchas
cosas del gran desarrollo que ha alcanzado la pla-
nificacion de la comercializacién.

El reto que nos hemos planteado es utilizar esta
estructura de planificacion comercial para tratar
de operativizar los principios de la agroecologia 'y
la soberania alimentaria de una manera sencilla y
practica. En la redaccién del manual nos han sur-
gido numerosas dudas acerca de como nombrar
las cosas que hacemos, pues muchos conceptos
utilizados presentan connotaciones que no enca-
jan mucho con la filosofia de las redes alimenta-
rias alternativas. Nuestro intento de mezclar en-
foques nos ha llevado a tratar de ofrecer algunas

ideas acerca de las contradicciones que puedan
surgir en la lectura. En las siguientes lineas pre-
tendemos ofrecer el posicionamiento de las per-
sonas autoras respecto a estas contradicciones o
posibles ambigliedades. A su vez, pretendemos
aportar algunas ideas y ejemplos que no hemos
querido introducir en los capitulos previos, pues
preferiamos que fuese la persona lectora la que se
hiciese las preguntas, y quién encontrase sus pro-
pias respuestas.
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¢Qué posibilidades tienen las iniciativas familiares de produccion ecolégica
para desarrollar estrategias integrales de comercializacion como las que

aqui proponemos?

Las pequefias producciones ecolégicas orientadas
a circuitos de distribucion locales presentan una
serie de condicionantes que les dificultan desa-
rrollar una planificacion comercial como la que
hemos expuesto aqui. Aunque hemos tratado de
simplificar al maximo la propuesta, a algunas ex-
periencias les puede resultar un trabajo excesivo
por diversas razones: se realizan en pequefa es-
cala y mediante procedimientos de productividad
limitada; los emprendimientos se realizan con es-
casa capacidad de inversion; el volumen de distri-
bucién limitado reduce de forma muy sensible la
flexibilidad en la gestién del stock (almacén) de
producto; y también se da una flexibilidad limita-
da de cara a soportar oscilaciones profundas en la
demanda vy, por tanto, en los ingresos.

Por su parte, la demanda que se da en los circuitos
cortos de distribuciéon también introduce condicio-
nantes en la planificacion comercial. Estos condi-
cionantes responden a una demanda limitada y
dispersa; la distribucién de pequefos volumenes a
un numero elevado de destinos; los costes de distri-
bucién, que pueden suponer una proporcién muy
importante del precio final; y un publico potencial
que en muchos casos no corresponde con las cate-
gorias convencionales de perfiles de consumidor/a.

La pequeia escala lleva a desarrollar estrategias
conservadoras de cara a limitar los riesgos de la pro-
duccién. Ello lleva a limitar la diversidad de produc-
toy a adaptar la produccién a lo que se es capaz de
comercializar, de cara a controlar la acumulacién
de producto en almacén y ajustar por tanto los cos-
tes de produccion -especialmente los variables- a
los ingresos que van entrando. Todo ello limita la
flexibilidad de las producciones, e introduce ries-
gos frente a las oscilaciones en las ventas, que pue-
den acabar con la capacidad financiera de la inicia-
tiva productiva. Por ello, los pequefios operadores

Las pequefias producciones ecoldgicas
orientadas a circuitos de distribucion locales
presentan una serie de condicionantes
que les dificultan desarrollar
una planificacion comercial
que puede resultar un trabajo excesivo.

La pequena escala
lleva a desarrollar estrategias conservadoras
de cara a limitar los riesqos de la produccion.
Ello lleva a limitar la diversidad de producto
y 0 adaptar la produccion
0 10 que Se es capdz de comercializar
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muestran dificultades para apoyarse en estrategias
como las ofertas, los precios reducidos de penetra-
cién, o 'productos gancho’ de precios reducidos; y
su estrategia se basard mas en generar alianzas con
el consumo mas allad de los precios de mercado. A
su vez, resulta de gran interés la articulacion y coo-
peracién entre pequefios operadores para alcan-
zar una flexibilidad conjunta, adaptandose cada
iniciativa individual a algunas lineas, ampliando la
diversidad de producto conjunta y reduciendo la
diversidad individual.

5¢ dan saltos muy grandes en los costes de transporte
en funcion de unidades logisticas como el pallet o el trailer
y por debajo del pallet,
los costes se elevan de forma muy sensible.
Este sobrecoste Se nota especialmente en articulos
con un reducido coste unitario por cada kg transportado.
Por ejemplo, en hortaliza fresca.

La escasa capacidad financiera de las pequefias
iniciativas basadas en circuito corto también limi-
ta sus estrategias comerciales en otros aspectos.
Por un lado, limita la profesionalizacién de las ta-
reas de relacion con el cliente, que deben simpli-
ficarse para mantener una diversidad minima de
clientes que evite la dependencia. Por otro lado,
limita la capacidad de comunicacion, lo que lleva
a basarse en publicos objetivo limitados y muy es-
pecificos, que a menudo se reducen al consumo
organizado o a espacios publicos dispuestos para
las pequefas producciones artesanales, como los
mercadillos, ferias y mercados de abastos. Por ulti-
mo, limita la capacidad de asumir las tareas de dis-
tribucion, llevando a externalizar estos servicios a
empresas especializadas. En todos estos casos, las
estructuras asociativas entre pequefos producto-
res pueden suponer un gran apoyo, y es posible
encontrar apoyo para su conformacion en algunas
administraciones locales.

La distribucién, y especialmente la logistica, cobran
una especial importancia. Los reducidos volumenes
de distribucion elevan los costes de transporte de
forma muy sensible. Se dan saltos muy grandes en
los costes de transporte en funcion de unidades lo-
gisticas como el pallet o el tréiler; y por debajo del
pallet, los costes se elevan de forma muy sensible.
Este sobrecoste se nota especialmente en articulos
con un reducido coste unitario por cada kg trans-
portado. Por ejemplo, en hortaliza fresca, un trans-
porte de 200km de entre 20y 100 kg puede suponer
hasta el 40% del precio final del producto. Por ello
resulta crucial la agrupacion de productores para
la distribucion, y estan cobrando gran importancia
las estructuras de concentracién de la oferta en ori-
gen (centro de acopio en las zonas de produccién) y
destino (centros logisticos en las zonas de consumo,
adonde llegan las producciones agrupadas, que se
redistribuyen en los grandes centros de consumo).

Ademas, no queremos olvidar las condiciones ad-
versas y la lucha de muchas de estas iniciativas
como consecuencia de la presion por los intereses
que se alejan de criterios sociales y ambientales.
Son numerosos los ejemplos en todo el planeta y
aqui: arantzadi bizirik; tosu betirako o apaiziartza
proiektua en Lezo (Gipuzkoa); sin olvidar también
las limitaciones de infraestructuras (como ocurrié
con el matadero de Erralde (Durango-Bizkaia) o
la paralizacion de las plantas transformadoras en
Gipuzkoa) o condiciones sanitarias sobredimensio-
nadas que se exigen a las pequefas producciones.

En todo caso para quien quiera vivir, toda o gran
parte de su vida, de un proyecto de pequefia pro-
duccién ecolégica, creemos que valdra la pena el
esfuerzo, antes de iniciar la actividad, de pensar
bien como vamos a comercializar. Ya que, por lo
que conocemos, este es probablemente el prin-
cipal cuello de botella para el desarrollo de este
tipo de iniciativas.
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¢ Que diferencia a nuestra
propuesta de comercializacion
del marketing convencional?

Muchas de las tiendas de las grandes superficies de
comercializacion de alimentos distribuyen ya hoy
en dia producto local y ecoldgico, directamente
desde la produccion, y con abundante informa-
cién acerca del origen de los alimentos. Algunas
de ellas (como el caso de Whole Food Market que
ya hemos comentado) afirman seguir una ética
escrupulosa en las relaciones con sus proveedores
y en el trato de los empleados, asi como fortale-
cer y promover las producciones y comunidades
locales. Los mecanismos de Responsabilidad Social
Corporativa pretenden revertir los mensajes que
precisamente califican a muchas empresas como
irresponsables socialmente, tratando de compen-
sar, aunque sea de forma simbodlica, situaciones
de injusticia social que puedan darse dentro de la
sociedad de mercado. En este escenario cabe pre-
guntarse, ;qué aportan de nuevo y de distinto los
circuitos cortos de comercializacién? ;en qué se
diferencian las redes alimentarias alternativas de
las grandes superficies en cuanto a la ética y la sos-
tenibilidad de los alimentos que se comercializan?
Podemos proponer algunas respuestas a estas pre-
guntas, que pretenden abrir debate y reflexiones
acerca de la esencia de la planificacion comercial
en el seno de estas redes:

En este escenario cabe preguntarse,
jQUé aportan de nuevo y de distinto
los circuitos cortos de comercializacion?
jen qué se diferencian las redes alimentaris altemativas
de las grandes superficies en cuanto ¢ la ética
U la sostenibilidad de los alimentos
que se comercializan?

Aportan una relacién directa entre produccién
y consumo.

Mas alla de las estrategias del marketing de
contenidos, a través de las cuales se crea un
relato que pretende explicar el valor que se
pretende comercializar desde una perspectiva
emocional, las redes alternativas de distribu-
cion son la expresion viva de una historia real
de cooperacion entre produccién y consumo,
de trabajo vivo y de reproduccion del vinculo
comunitario y de la cultura rural.

Los valores que se transmiten no son solo in-
dividuales, sino especialmente colectivos: jus-
ticia social y sostenibilidad ambiental. No se
apoyan ni reproducen identidades individua-
les e individualistas desde mensajes unidirec-
cionales (desde quién vende a quién compra),
sino visiones comunitarias y compartidas de
cooperacion social y de bien comun, como
los de soberania alimentaria, responsabilidad
compartida, o agricultura sostenida por la co-
munidad.
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El objetivo de las relaciones de intercambio
econdmico en las redes alimentarias alternati-
vas no es incrementar las ventas, sino satisfa-
cer necesidades compartidas entre produccion
y consumo -un sistema agroalimentario local,
justo y sostenible- desde la cooperacion. En
este sentido, dentro de estas redes se dan de
forma complementaria mensajes anticonsu-
mistas y de responsabilidad social ecologica,
ambos vinculados con la necesidad de replan-
tear y/o de reducir de manera general los nive-
les de consumo en el planeta Tierra, alejando-
se de l6gicas de acumulacién.

El objetivo de las relaciones
de intercambio econdmico
en las redes alimentarias alternativas
no es incrementar las ventas, sino satisfacer
necesidades compartidas entre produccion y consumo
-Un sistema agroalimentdrio local, justo y sostenible-
desde a cooperdcion.

El precio en nuestras redes, cuando existe, no
representa la cantidad de dinero que esta dis-
puesta a pagar una persona consumidora anoé-
nima. Pretende ser el reflejo de los costes de
produccién -una produccion que no genera
degradacion ambiental ni en la finca ni fuera
de ella- y cubrir una remuneracién digna del
trabajo realizado en la produccién y la comer-
cializaciéon. Por lo tanto, es una cifra de dinero
que trata de acercarse al valor social y ecologi-
co de un bien determinado, y sostener la viabi-
lidad social y econémica de un sistema agroa-
limentario que tiene sentido y utilidad para la
comunidad que lo sostiene.

¢Hay diferencias entre el precio
y el valor de los alimentos
que producimos?

La banalizacién del consumo de articulos basi-
cos -y especialmente los alimentos- viene ligada
a unos precios bajos en productos industriales,
que se han impuesto en el imaginario colectivo
como la mejor opcion. Esto a pesar de que los
precios de los productos industriales (y especial-
mente aquellos que siguen circuitos mas largos
en el territorio y en el nUmero de intermedia-
rios) no reflejan los impactos o externalidades
sociales de la cadena global de produccién y
distribucién industrial (explotacién infantil y en
general laboral, desarticulacion de economias
locales, merma de las protecciones sociales de
las personas trabajadoras, etc.). Estos precios
tampoco reflejan las externalidades ecoldgicas
de esta cadena global (agotamiento de recursos
fosiles y minerales, agua y suelos; cambio clima-
tico; pérdida de biodiversidad; deforestacion;
etc.). Ademas, normalmente, precios bajos sig-
nifican baja calidad.

Los precios bajos a menudo son percibidos por
el consumo en el sentido en que las cosas o ser-
vicios que se venden tienen poco valor; y por la
misma razon los precios altos significan un alto
valor. En base a esta percepcién funcionan las
estrategias de diferenciacion de los productos
a través de precios altos. Sin embargo, creemos
que los productos artesanos, locales y ecoldgi-
cos deben ser accesibles al conjunto de la pobla-
cién para el consumo cotidiano, y que todas y
todos tenemos derecho a disfrutar de articulos
de buena calidad y producidos en base a relacio-
nes de justicia social. Por ello, cuando hablamos
de que es necesario hacer masivo el consumo de
este tipo de productos, se trata de que sean ac-
cesibles a precios justos para produccion y con-
sumo.
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LS precios no pueden Ser excesivos
$ino justos y ajustados. ¥ a Su vez
que la mayor calidad de los productos,
y la reduccion de impactos sociales y ecologicos negativos
en el proceso de produccion, a menudo requerird
de un esfuerzo un poco mayor
por parte del consumo.

Esto significa que los precios no pueden ser ex-
cesivos sino justos y ajustados. Y a su vez que la
mayor calidad de los productos, y la reduccién de
impactos sociales y ecolégicos negativos en el pro-
ceso de produccién, a menudo requerira de un es-
fuerzo un poco mayor por parte del consumo, en
tiempo y organizacién social, o en recursos mone-
tarios. No se puede comparar el precio de comida
basura basada en la explotacién de la naturalezay
del trabajo humano, con los costes de produccién
de un trabajo vivo, digno y sostenible: son cosas
distintas. Un sistema alimentario sostenible es im-
portante para nuestras vidas y para la sociedad;
y por ello merece la pena un mayor esfuerzo en
tiempo y dinero para comprar productos de ca-
lidad, saludables, ecolégicamente sostenibles, y
socialmente justos.

No se trata solo de explicar
al consumo estos costes,
sino de explicar y acordar conjuntamente
el equilibrio entre costes y
sostenibilidad ecologica y Social
en el que queremos que se desarrolle el proyecto.

Podemos poner dos ejemplos muy concretos que
entran de lleno en la perspectiva agroecolégi-
ca. Cultivar con semillas propias y de variedades
locales supone la posibilidad de utilizar menos
insumos (fertilizantes y fitosanitarios) y por lo
tanto una produccion mas agroecolégica. Traba-
jar con traccién animal mejora el suelo y reduce
enormemente las emisiones de gases de efecto
invernadero de la actividad agraria, asi como
la dependencia de petréleo en un contexto de
dependencia y escasez crecientes. Sin embargo,
tanto las variedades locales como la traccién ani-
mal pueden, respectivamente, reducir los ren-
dimientos del cultivo (en kg por hectarea) y del
trabajo (en kg. producidos por hora de trabajo);
y por lo tanto elevar los costes de produccién. En
el enfoque que proponemos, debe ser la comuni-
dad que sostiene la circulacion de los alimentos
(produccion y consumo, juntos) la que discuta
el manejo agrario que quiere sostener, y por lo
tanto los costes o el trabajo que quiere asumir.
No se trata solo de explicar al consumo estos cos-
tes, sino de explicar y acordar conjuntamente el
equilibrio entre costes y sostenibilidad ecoldgica
y social en el que queremos que se desarrolle el
proyecto.

De estos ejemplos surgen otros debates que en
nuestra opinion estan pendientes en las redes
alimentarias alternativas, en relacién con la pro-
ductividad de nuestras fincas (medida en kg de
alimento por cada hectarea y horas de trabajo
realizados). Por un lado, muchas de las personas
que inician la produccién en el seno de las redes
alimentarias alternativas carecen de experiencia,
y esto limita la productividad y por lo tanto eleva
los costes de cada kg de alimento producido. Por
otro lado, muchas de estas iniciativas inician su
actividad con una escala pequefia de produccion,
y a menudo con escasas maquinaria y herramien-
tas y no adaptadas al manejo que se pretende
hacer, lo que también limita la productividad del
trabajo.
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Todos estos limites tienen que ver con proble-
maticas que ataien al conjunto de la sociedad,
y que muestran un fuerte caracter estructural:
muchas décadas de politicas publicas que han im-
pulsado la reducciéon en el nUmero de baserrita-
rras y la industrializacién agraria; dificultad para
el acceso a la tierra; evolucion de la maquinaria 'y
las herramientas adaptadas a manejos industriales
y de gran escala, etc. Pero apoyar iniciativas con
rendimientos menores a las producciones conven-
cionales eleva los precios, y esto redunda sobre un
consumo que también -al igual que el sector agra-
rio- esta en crisis. Las formas de superar estas con-
tradicciones de las redes alimentarias agroecolé-
gicas son muchasy variadas, pero deben surgir del
debate y el acuerdo conscientes entre produccién
y consumo. Y para ello debemos hablar de estas
contradicciones, hacerlas explicitas y analizarlas
con sinceridad.

¢Como comunicar para la
construccion de comunidad?

Como ya se ha comentado, nuestros proyectos no
tienen que inventar algo que contar para acercar-
se al publico, sino que ya son propuestas pensadas
desde la autenticidad y el interés comun para toda
la sociedad. Pero mucha gente no conoce nuestras
propuestas, o no comprende las implicaciones y
beneficios comunes que aportan, o simplemente
piensan que esto de la agroecologia es para pijos
o hippies. Por ello, y porque nuestras herramientas
para hacernos oir estdn menos desarrolladas y cuen-
tan con menos recursos que las grandes empresas de
distribucién alimentaria, bien merece la pena pensar
lo que queremos transmitir. Mas en concreto, pensar
como hacer llegar nuestros valores alternativos a la
gente, para poner en valor nuestros proyectos rea-
les con un valor alternativo y compartido.

Para nosotras, el objetivo central de la comunica-
cién en las redes de distribucion alternativas es el
refuerzo y la reproduccién del lazo social entre los
actores implicados en la red. Se trata de construir
espacios sociales que consideran importantes estas
redes locales y alternativas, y que por lo tanto velen
por su desarrollo desde una perspectiva de interés
comun. En este sentido, la produccion y distribucion
sostenibles de bienes materiales es considerada un
bien comun del que cada comunidad debe respon-
sabilizarse. La comunicaciéon debe centrarse en re-
forzar los rasgos y caracteristicas de este bien comun
en cada situacién concreta, y en poner en valor la
existencia de estas redes. En las proximas lineas ofre-
cemos algunas ideas que nos parecen relevantes a
este respecto, acompanadas de algunos ejemplos.

Se trata de construir espacios sociales que
consideran importantes estas redes locales y alternativas,
 que por |0 tanto velen por su desarrollo desde
una perspectiva de interes comuon.
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El territorio
como espacio comun

Algunas expresiones de estos va-
lores seran la resignificacién del
territorio compartido por estas
redes. Esto es, reforzar lo que sig-
nifica para nosotras el territorio
como un espacio a la vez fisico,
social, cultural y econédmico que
sirve de escenario y sustrato para
la construccién de un proyecto
compartido de sostenibilidad.
Al mismo tiempo, el territorio
conforma un elemento esencial
de la identidad en comun de las
personas y grupos sociales que lo
pueblan. En este sentido, distin-
tos proyectos apoyan su mensaje
con referencias a territorios muy
concretos en los que se esta desa-
rrollando este proyecto comun; y
al propio proyecto social -mas alla
de la circulacién de alimentos-
que se lleva a cabo.

Tolosako azoka: los mercados locales en Euskal Herria
son la expresién del significado de como las redes ali-
mentarias locales pueden recoger el valor territorial,
social, cultural y econémico de un pueblo. En los ulti-
mos afos se estan realizando esfuerzos para reorien-
tar la actividad desarrollada por los baserritarras en los
mercados locales semanales, el papel que como espacios
para la compra de alimentos han de representar, cual
es el enfoque que ha de darse a los mercados "mono-
graficos" o especiales... En este sentido el mercado de
Tolosa y los diferentes espacios donde se realiza la feria
(Zerkausia, Berdura Plaza eta Euskal Herria plaza) son
un ejemplo de este trabajo para la reorientacion y di-
namizacién de los mercados locales hacia una realidad
marcada por espacios de consumo extremadamente
flexibles y despolitizados.

Kixkurre: Kixkurre, surge a iniciativa de Goimen (Aso-
ciacion de Desarrollo Rural de Goierri), cuyos objetivos
se centran en la gestion del territorio, sus gentes y sus
productos, a fin de preservar y dar a conocer un modo
de vida, unos valores, un caracter y una regién, el Goie-
rri guipuzcoano. Con la iniciativa se pretende invitar a
saborear un territorio, una cultura, unos sentimientos...
El proyecto, mas alla de la marca engloba una ubica-
cion, Kixkurgune, como espacio para la degustacién, en
el edificio Goizane, en las faldas del monte txindoki, en
el parque natural de Aralar.

La Asociacion “Per I'Horta” lleva casi dos décadas lu-
chando por la conservaciéon del espacio agrario histérico
en torno a la ciudad de Valencia. Realiza un fuerte tra-
bajo de denuncia y construccion de la imagen de I'Horta
como un elemento central en la cultura local. Y un ele-
mento clave de su estrategia es la puesta en valor de
las producciones ecolégicas locales, que se fomenta a
través de su web.
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Mas alla de los roles
de produccién y consumo

En la sociedad de mercado, todas somos enemigas
de nosotras mismas. Como productoras, queremos
que nos paguen el maximo posible por nuestro
trabajo; y como consumidoras, queremos pagar el
minimo posible. Pero aunque todas las personas
somos a la vez productoras y consumidoras de las
producciones sociales, desde esta légica caemos
en una esquizofrenia que enfrenta y aisla a las
personas. Esta logica también genera fuertes des-
equilibrios sociales y degradacién ambiental, pues
nadie es responsable de los impactos generales de
nuestra forma de vida. Para poder superar el en-
frentamiento entre produccién y consumo, puede
resultar atil situar la circulacion de alimentos en
un espacio en el que la alimentacién es un bien
comun a toda la sociedad, y del que no partici-
pamos como produccién o consumo, sino como
comunidad. En algunos proyectos agroecoldgicos,
esta es una perspectiva central para como se de-
sarrollan.

Para poder superar el enfrentamiento

entre produccion y consumo,

puede resultar Otil situar a circulacion de alimentos
en un espacio en el que la alimentacion
es un bien comun a toda la Sociedad,
 del que no participamos
como produccion o consumo,
sino como comunidad.

Esnetik, cooperativa mixta de produc-
cion y consumo de lacteos de produc-
cion local. Su propuesta recoge el va-
lor social de la actividad del pastoreo
con razas tradicionales vascas (la oveja
lacha) y producciones de calidad que
ofrecen una remuneracién adecuada a
quien produce y un precio justo a quién
consume. Para ello propone al consu-
mo asociarse a la iniciativa, y hacerse
co-rresponsable de la producciéon. Y en
la imagen gréfica de la iniciativa se re-
produce con claridad esta perspectiva
de co-rresponsabilidad sobre un sistema
agroelimentario local y sostenible.

Ekoizpen Orduia es el nombre del ser-
vicio municipal de dinamizaciéon del
sector agrario en el municipio de Ordu-
fa, Bizkaia. El proyecto parte de un im-
pulso inicial por parte de un grupo de
baserritarras locales, pero mas tarde ha
sido asumido por el Ayuntamiento. Se
plantea como un proyecto en comun de
todo el municipio, y especialmente de la
comunidad de personas que viven en él,
y ha superado asi las oscilaciones que a
veces vienen de los cambios de gobier-
no municipal. Su propuesta se extiende
por otros municipios de la comarca, en
lo que han denominado el Consejo Ali-
mentario Comarcal. Se puede disfrutar
de un audiovisual online que explica la
iniciativa.
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Las personas, el oficio y el valor
de las producciones sostenibles

Las personas son un valor central en los productos
artesanales y ecolégicos, asi como el valor social
de un trabajo vivo, del amor a nuestro trabajo,
y del orgullo por las cosas bien hechas. Esto hace
que muchas estrategias comunicativas y de ima-
gen relacionadas con la artesania pongan en el
centro a las personas e incluso a los cuerpos y a
los materiales naturales con los que se trabaja.
Probablemente, este enfoque es uno de los que
mas desarrollo adquiere en aquellas estrategias
comunicativas basadas en contar una historia: la
historia real de personas que aman su trabajo, y
de comunidades que encuentran sentido en él.

La Patata de Chia, un pequefio pueblo
del pirineo de Huesca, es un alimento de
reconocida calidad en toda la comarca,
desde hace muchos afios. Desde la po-
blacién local, con el apoyo de entidades
locales, se ha lanzado un proyecto de
puesta en valor de este cultivo, que se
realiza en fincas muy pequenas, con téc-
nicas artesanales basadas en la traccion
animal y un intensivo trabajo humano.
En su pagina web, y especialmente en
el video promocional que difunden, las
personasy la propia comunidad local de
habitantes de Chia son el aspecto cen-
tral del mensaje que hay detras de esta
patata.

Behieko es un proyecto de dos ganade-
ros ecolégicos gipuzkoanos de Anoeta y
Altzo que preserva los valores mas po-
sitivos del espacio rural con la practica
de una agricultura ecolégica consciente.
En su mensaje tratan de trasladar que
sus productos (leche y yogures) son el
resultado de un modo de vida que se
transforma pero que sabe utilizar sus
saberes tradicionales respetando el me-
dio ambiente, el desarrollo sostenible y
la produccion artesanal. La sencillez y
concision de lo que se transmite no re-
quiere de grandes sofisticaciones.
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Economia social y
solidaria y agroecologia

La dimensién social de la agroecologia ha genera- e
do que organizaciones vinculadas a la economia
social y solidaria se hayan acercado a la posibili-
dad de desarrollar proyectos de produccién don-
de se integren sus objetivos y, en algunos casos,
favorecer con ello la integracién social y laboral
de personas con cierta discapacidad. El mensaje
de estas experiencias se ubica en subrayar la dife-
rencia en las personas y su integracion junto con
la dimensién ecoldgica de lo que se ofrece.

e Karabeleko: Karabeleko es una finca
experimental en agricultura ecolégica
ubicada en Hernani (Gipuzkoa), creada
a partir de la unién de esfuerzos de Agi-
fes (asociacion gipuzkoana de familia-
res y personas con enfermedad mental),
Blasenea (vivero ecolégico) y Kimu Bat
(proyecto relacionado con la jardineria,
horticultura y paisajismo). Mediante
esta asociacion sin animo de lucro, vin-
culan su experiencia con una cultura de
produccién y consumo de horticultura
ecolégica, la experimentacién y la reha-
bilitacién psicosocial. La produccion se
distribuye a través de grupos de consu-
mo, restaurantes y comercio local.

e Asociacion Arraztalo: la asociacién ofre-
ce trabajo a personas con enfermeda-
des mentales en huertas ecoldgicas de
Oiartzun, Gipuzkoa. El proyecto supone
su integracion laboral y social, asi como
el fomento de un consumo sostenible
con el territorio. La produccién de fru-
tas, verduras y sidra procedente de las
huertas se reparte a través de un grupo
de consumo creado en 2010 abastecien-
do a 30 familias del pueblo. El proyecto
ha contado con el apoyo del ayunta-
miento de Oiartzun, la Agencia de De-
sarrollo Comarcal Oarsoaldea, Lanbide y
la Diputacién Foral de Gipuzkoa.
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Compartir y vivir
la experiencia comun

Algunos espacios o movimientos se convierten
en punto de encuentro para compartir alimen-
tos, libros, debates, experiencias,... que a través
de actividades muy diversas también impulsan el
desarrollo de estas redes. En un momento en que
algunas herramientas de comunicacion nos man-
tienen aisladasy “a cada una en su casa”, estos es-
pacios son un lugar para difundir y experimentar
el cambio de vida, compartiendo nuestras tomas
de conciencia y nuestras iniciativas concretas, en
relacion al tejido social y asociativo.

Kaxilda: es un punto de encuentro
para todas aquellas personas que de-
seen participar de un espacio abierto y
en construccién, un espacio que en su
pluralidad apuesta por el respeto de las
diferencias y la busqueda de una socie-
dad en donde la justicia social, politica
y cultural sea prioritaria. A través de su
libreria, restaurante, actividades, espa-
cio para el encuentro... fusionan una
propuesta de comida sana con produc-
tos agroecologicos y locales con el pen-
samiento critico, la transformacion, la
accion poltica y la experimentacion.

Uribe kostako agroasanblada: Este co-
lectivo surge en 2012 como espacio
abierto para la busqueda de la sobera-
nia alimentaria basandose en el traba-
jo comunitario y la cultura del auzolan.
Son hombres y mujeres, productoras y
consumidoras, con conciencia de un
modelo de consumo responsable y en
defensa del territorio. Con el traba-
jo colectivo miran a la construccién de
redes como alternativa, local, limpia y
adaptada a los ciclos, desarrollando un
sistema basado en la relacion directa,
organizando debates, mercados locales,
encuentros,...
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Producir cosas utiles y necesarias
como un servicio a la comunidad

Algunas iniciativas se centran en la construccion
de comunidades fuertes, con el manejo de impor-
tantes volimenes de contenidos relativos al desa-
rrollo de la actividad cotidiana del colectivo. Esto
ocurre a menudo en las experiencias de Agricultu-
ra Sostenida por la Comunidad. En algunos casos,
las estrategias de comunicacién se entrelazan con
contenidos sociales e ideoldgicos, articulacién con
los movimientos y organizaciones sociales y otros
que reproducen un imaginario compartido de un
proyecto social de mayor calado que el simple in-
tercambio de un producto. En todo caso, la activa-
cion de estos valores se vincula con actividades de
encuentro y recreacién del lazo comunitario, en
los que profundizaremos en el siguiente epigrafe.

La Red Internacional Urgenci articula
a escala mundial proyectos y redes de
lo que se denomina “Agricultura Soste-
nida por la Comunidad”, que incluye a
modelos como los Teikei japoneses, los
AMAP franceses, los GAS italianos, o los
CSA estadounidenses. Entre otras accio-
nes para impulsar este tipo de proyectos
compartidos entre produccion y consu-
mo, desde 2013, la red europea de Ur-
genci estd desarrollando un importan-
te proceso de debate para establecer
una definicién compartida de este tipo
de modelos, en la Carta Europea de la
Agricultura Apoyada por la Comunidad.
Con este proceso intentan fortalecer un
modelo de circulacién de los alimentos
basado en compartir los riesgos, la res-
ponsabilidad y los beneficios de la pro-
duccién.

Uztaro Kooperatiba es una cooperativa
unitaria para la produccién y el consumo
de vegetales, con las tierras localizadas
en Beizama, Gipuzkoa. El planteamien-
to social de la iniciativa queda explicito
con su forma de funcionamiento, sin
precios y desde la co-rresponsabilidad
entre produccién y consumo; pero tam-
bién por su implicacion explicita en las
luchas y movimientos sociales y ecolo-
gistas de la comarca y de Euskal Herria.
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La construccion
de redes de confianza

La confianza es un aspecto central a este
tipo de redes, y debe ser cultivada y cuida-
da. Para ello numerosos colectivos ponen
a disposiciéon de las personas implicadas en
el consumo informacion relativa a los pro-
cesos productivos, al origen de las materias
primas e insumos utilizados, las condicio-
nes laborales, el manejo de las relaciones
de género dentro del proyecto productivo,
etc. A su vez, las herramientas de construc-
cién de confianza incluyen un gran nimero
de actividades presenciales de encuentro
y celebracién del lazo comunitario, y es-
pecialmente de acercamiento al medio de
produccién. Asi, las visitas a los lugares de
produccién, jornadas de puertas abiertas,
dias de trabajo colectivo voluntario en el
lugar de produccién, los cursos y jornadas
formativas, o las festividades y actos ludi-
cos en el lugar de produccién constituyen
herramientas comunes a un gran numero
de proyectos para construir y reproducir
la confianza entre produccién y consumo.
Un ejemplo en el que se desarrolla de una
forma sistematica la creacion de sistemas
colectivos de generacién de confianza en
las redes alimentarias son los denominados
Sistemas Participativos de Garantia.

Los Sistemas Participativos de Garantia estan
promovidos por redes alimentarias locales, de
cara a asegurar cierto tipo de manejo y cons-
truir un proyecto conjunto de sostenibilidad
para la comunidad local. Se basan en un pro-
tocolo de visitas e inspecciones cruzadas en-
tre productores, acompafiados por técnicos
y consumidores miembros de la red. En estas
visitas se comprueba el cumplimiento de los
criterios y normas -tanto productivos como de
justicia social y respeto ecolégico- fijados por
la propia red, y especialmente se monitoriza
la evolucion de cada granja para mejorar su
sostenibilidad. Hay ejemplos de gran tamafo
y larga trayectoria, como los de la Red Ecovida
(Brasil) o la asociacion Nature et Progrés (Fran-
cia). En el estado espaiol también contamos
con algunos ejemplos, como el de la asocia-
cién Ecovalle (Valle del Lecrin, Granada) o el
de la Xarxeta en catalufia.

EHKolektiboa es también un ejemplo de tratar
de ir mas alld de normativas europeas ecolé6-
gicas, para la identificacién de la relacion de
la finca con su entorno, incorporando criterios
de proximidad, sociales, econdmicos y cultura-
les que reflejan la apuesta del colectivo por la
agroecologia y con su comunidad y su diferen-
ciacion de la produccién ecoldgica industrial.
Este identificador se ha ido desarrollando con
un proceso participativo en el que han interve-
nido baserritarras, consumidoras, asociaciones
ecoldgicas territoriales de iparralde y hegoal-
de, y los consejos de certificacion ecologica
de Euskadi y Navarra. Ademas, busca férmu-
las para englobar a proyectos productivos de
transformacion, generar intercambios de pro-
ductos,... Este identificador se convierte en
herramienta de comunicacién para diferencia-
cion del compromiso de este colectivo de base-
rritarras.
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Con todos estos ejemplos, podemos visibilizar
como la construccién del mensaje que queremos
socializar puede recoger, en funcion del proyecto
del que se trate, ideas muy diversas. En cualquier
caso tratan de construir espacios sociales donde
la centralidad esta en la idea de construir redes
locales y alternativas, y que por lo tanto velen
por su desarrollo desde una perspectiva de inte-
rés comun. Mas alla de las propias experiencias de
produccién y distribucién, cada comunidad ha de
tomar conciencia de su corresponsabilidad e inci-
dencia politica a través del consumo alimentario
-con niveles de implicacién diferentes pero todos
ellos necesarios-. Por ello, la comunicacion debe
centrarse en reforzar los rasgos y caracteristicas de
este bien comun en cada situacién concreta, y en
poner en valor la existencia de estas redes.

Consideramos que para el desarrollo de esta co-
municacién es necesaria toda la creatividad y el
trabajo especifico en la generacién de herramien-
tas practicas colaborativas: materiales audiovisua-
les, plasticas, literarias, musicales, corporales,... y
de espacios sociales digitales y analégicos abier-
tos que nos permitan analizar, debatir, apren-
der, compartir, socializar y ampliar la comunidad
que engloban las redes locales alternativas. Un
precedente muy interesante ha sido la reciente
convocatoria realizada por Bizilur y Ehne-Bizkaia
con el concurso Bide Berriak; un proyecto que da
seguida al documental del mismo nombre y que
constituye un trabajo en la direccién planteada,
reforzando incluso con el concurso el aglutinar
comunidad entorno a acontecimientos actuales
como la cumbre del cambio climatico de Paris.
En ese mismo lenguaje se pueden entender otras
propuestas como el video “Haziak eta Jakintza”
("Semilas y Sabiduria”) o el libro “Bizi Baratzea”
("Vive la huerta”).

Par el desarrollo de esta comunicacion
es necesaria toda a creatividad y el trabajo especifico
en la generacion de herramientas practicas colaborativas:
materiales qudiovisuales, plasticas,
literarias, musicales, corporales....
y de espacios sociales digitales
y analogicos abiertos.
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¢Puede haber viabilidad econémica
mas alla de la competencia?

A menudo, una estrategia comercial es entendida
como la manera de encontrar un hueco rentable
en el mercado, desplazando a otras propuestas.
Sin embargo, en las redes alimentarias alterna-
tivas pretendemos construir relaciones justas de
cooperacion social en el territorio, y no solo entre
produccién y consumo, sino también entre base-
rritarras. Creemos que es importante conocer las
redes de produccién presentes en el territorio, y
los modelos de distribuciéon y consumo que hay. Y
ver como podemos cooperar con ellas, o al menos
como no hacernos dafio mutuamente. Ya que nor-
malmente los proyectos productivos que encon-
tramos en estas redes son fragiles y tienen poca
capacidad para aguantar una fuerte competencia.

Los circuitos de distribucién local y alternativos
son, por el momento, inestables y limitados en
cuanto al volumen de demanda. Para sortear los
problemas de volumen e inestabilidad, se estan
creando nuevas estructuras asociativas centradas
en la produccién ecolégica y los CCC. Estas nue-
vas estructuras son mas pequenas que las antiguas
cooperativas agrarias, y en ellas se da una fuerte
implicacion de las personas socias, que no quieren
perder el control sobre la comercializacién de sus
productos. La cooperacion permite a las iniciati-
vas individuales llegar mas lejos y a mas puntos de
comercializacion; reduce algunos costes en esta
tarea; y permite la adquisicion (y en algunos casos
la produccion) conjunta de insumos e intercam-
bio de conocimiento entre agricultores/as. Tam-
bién genera un importante refuerzo personal y
emocional entre baserritarras, que se sienten mas
acompafiados con personas y grupos con los que
comparten realidad cotidiana.

Podemos diferenciar dos tipos generales de estra-
tegias asociativas que se estan dando en las redes
alimentarias alternativas. Por un lado estructu-
ras cooperativas mas o menos centralizadas, que
suelen tener personal especializado en la labor

comercial, administrativa y logistica, e infraestruc-
turas logisticas colectivas; y suelen agrupar a ini-
ciativas profesionales con volumenes de produc-
cién medios y una diversidad relativamente baja
de productos. Por otro lado redes de productores/
as que mantienen la individualidad en la comer-
cializacion y en las infraestructuras asociadas,
pero intercambian producto y complementan asi
oferta y puntos de distribucion; y se ajustan mejor
a fincas pequefias, a menudo de nueva instalacién
en la actividad agraria, y con elevada diversidad
en cada finca y en el conjunto de la red.

Cada uno de estos dos modelos se ajusta a perfiles
de produccion diferentes, en funciéon del volumen
de producciéon y la diversidad interna de las fincas.
También se ajustan mejor a distintos productos y
volimenes de pedido, asi como a distintos canales
de comercializacién. El modelo mas centralizado
(ver figura 5.1) se ajusta mejor a producciones ex-
tensivas, en grandes voliUmenes de pocos produc-
tos, y que en algunos casos no van orientados al
consumidor final. Por ejemplo, piensos o forrajes
u otros cultivos que mas tarde se transformaran;
o grandes cantidades de un producto fresco que
no se logra comercializar en el mercado local. El
de red se ajusta a fincas cuya estrategia de renta-
bilidad estad orientada a producir (relativamente)
poco, pero de muchas cosas, con el minimo posi-
ble de gastos y llevando producto terminado al
consumo final, para obtener el mayor valor ana-
dido posible.

En el primer caso esta teniendo problemas vincu-
lados con los elevados costes fijos necesarios para
sostener la estructura, lo que esta llevando a algu-
nos proyectos a tener que cerrar o cambiar de es-
trategia. En el segundo se manifiesta una elevada
carga de trabajo para quien produce, y dificulta-
des para remunerar ese trabajo satisfactoriamen-
te. Sin embargo, ambos modelos se mantienen y
crecen, y poco a poco van encontrando formas de
superar estas dificultades. Distan de ser modelos
acabados, pero consiguen sostener la viabilidad
econdmica y social de sus socios/as.
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Figura 5.1. Mapa de relaciones entre socios de las dos sec-
ciones de una cooperativa de productores ecoldgicos en
Castilla y Ledn: seccion de cultivos extensivos (comercializa-
cion centralizada en torno al gerente) y seccion de alimen-
tos para los CCC (comercializacion descentralizada en red).
Fernandez, M. 2013.

Como vemos, se estan construyendo innumerables
modelos, redes y espacios de coordinaciéon para
las redes alimentarias locales, tanto a nivel global
como local. Estas experiencias pioneras nos sirven
como ejemplo de posibles alternativas (ver recua-
dro). Nos plantean alternativas reales y viables al
sistema, demostrando la transformacion desde la
practica reforzando los discursos mas teéricos.



Una propuesta agroecoldgica para la comercializacion de la produccién ecolégica familiar

Experiencias de cooperacion agroecologica
frente a competencia

En Euskal Herria podemos encontrar en la ac-
tualidad numerosas redes y proyectos colectivos
que articulan a baserritarras para comercializar
desde la cooperacion, y a éstas con el consumo o
con otras iniciativas productivas:

Procesos nacidos desde la produccién como
las redes colectivas Nekasarea o Basherri en
Bizkaia y Gipuzkoa; o las AMAP en lparral-
de y Erriberako sare agroekologikoa en la
ribera navarra. Asi como cooperativas en el
sector lechero que incluyen a produccién y
consumo, como Esnetik.

Procesos nacidos desde el consumo, como
las diferentes cooperativas de consumidor-
Xs -a menudo con productores asociados-
que tenemos en Euskal Herria (Otarra en
Donostia; Ereindajan en Arrasate; Oreka en
Azkoitia; Landare en lruiea; etc.).

Creacién de alternativas colectivas para
nutrir al canal social (comedores de institu-
ciones publicas) como Ekolapiko o Urmendi
haur eskola.

Ejemplos de construcciéon colectiva del sec-
tor como Lurzaindia o Euskal Herriko Ha-
zien Sarea.

Procesos de consumo social alternativo que
van mas alld de lo alimentario, como el
Mercado Social.

Planteamientos de transicion agroecoldgica
y redes alimentarias locales apoyados por go-
biernos municipales como Ordufia (Bizkaia)
o Zeberio; con propuestas para dinamizar
los mercados locales como Bertatik Bertara
o el trabajo de dinamizacién del mercado de
Tolosa o de Arrieta en Araba.

Propuestas para la soberania y la autono-
mia de las mujeres como la Marcha Mun-
dial de las Mujeres.
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Asi, se estan creando redes territoriales que articulan a la produccion, el consumo y diferentes organizacio-
nes sociales que tratan de construir la soberania alimentaria en lo local. Estas redes crean el espacio social
en el que se discute que proyectos tiene sentido apoyar y cuales no, asi como las necesidades compartidas
para el desarrollo de los CCC. Se definen lineas estratégicas de avance y se buscan, desde la cooperacion
entre estos tres actores, los recursos necesarios para ir poco a poco creando nuevos CCCy las redes de distri-
bucién para abastecerlos. En algunos casos, esas redes territoriales también incluyen a la administracion en
“Estrategias Alimentarias Locales”, que se pueden llegar a formalizar a través de lo que se ha denominado
“Consejos Alimentarios Locales” ™.

Figura 5.2. Relaciones de causa-efecto entre los principales retos en la construccion de redes alimentarias locales. Taller de
productores/as. Seminario Internacional de Circuitos Cortos de Comercializacion, Estella-Lizarra (Ecologistas en Accion, 2013).

15 En el Mundo hay un gran nimero de ciudades que han puesto en practica Estrategias Alimentarias Locales, destacando por su tamano Toronto (Cana-
d4), Bristol o Manchester (Reino Unido). En la CAPV encontramos algunos ejemplos en un reciente proceso de creacién, como la EAL de Vitoria-Gasteiz
y el Consejo Alimentario Comarcal de Nerbioigoiena (Bizkaia).
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A modo de conclusion

Resulta dificil decir con seguridad si un proyecto de co-
mercializacién es alternativo o sostenible social, ambien-
tal, econémica y culturalmente, o no lo es. Existe una gran
cantidad de iniciativas diferentes, cada vez mas, y cada
una adopta unas formas u otras en funcién de las carac-
teristicas (fisicas, demograficas, econémicas o culturales)
del territorio, de la trayectoria vital previa de las personas
que las impulsan, y de sus objetivos sociales y econémicos.
Desde esta diversidad quiza resulta mas interesante pre-
guntarse como esta avanzando cada modelo distinto para
desarrollar los objetivos (econdmicos, vitales o politicos)
que se ha marcado, desde una perspectiva agroecolégica
y de soberania alimentaria.

Vivir de otra manera en el contexto de la sociedad actual
da lugar a preguntas para las que no siempre estamos pre-
paradas. Construir un lugar de vida estructurado y conci-
liar las exigencias econémicas de un proyecto con los im-
perativos ecoldgicos y sociales que nos definen requiere de
mucho rigor. Las que escribimos esto entendemos que el
“rigor” es la seriedad con la que construimos alternativas
-intentando no caer en dogmas ni rigideces paralizantes-
con los medios de los que disponemos y con los que nos
inventamos.

Los conceptos, herramientas, debates, datos, reflexiones,
variables, etc. que se recogen en este manual pretenden
estimular y polinizar (emocional y racionalmente) en la
formulacién de la comercializacion agroecolégica para los
proyectos que empiezan y para los que estan. Tratar de mi-
rar a lo que nos hace avanzar hacia modelos de comerciali-
zacion que sean a la vez viables econémica y socialmente;
y a los elementos (internos y externos) que nos bloquean o
nos alejan del camino que queriamos recorrer.

Hacemos esta propuesta desde la creencia de que es ne-
cesaria una mayor comprension de nuestros proyectos, y
los de los demas, para avanzar en el camino que tenemos
por delante. Quiza es mejor preguntarse qué es lo que va-
mos aprendiendo al tratar de llevar nuestros proyectos a la
practica; y tratar de mejorar.
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Links electronicos a documentos
0 experiencias de referencia

- AMAP, Association pour le Maintién d'unne Agriculture Paysanne.
dhttp://www.reseau-amap.org/

- Arantzadi bizirik:
http://salvemosarantzadi.blogspot.com.es/

- Asociacion “Arraztalo” la asociacién para personas con enfermedades mentales con huertas ecolégicas:
https://arraztaloelkartea.wordpress.com/kontsumo-taldea/

- Asociacion “Ecovalle”:
https://www.youtube.com/watch?v=HYV2-aFmA5U

- Asociaciéon “La Trailla":
http://www.trailla.es/

- Asociacion “Per I'Horta":
http://perlhorta.info/content/posem-la-vostra-disposici%C3%B3-els-punts-de-producci%C3%B3-i-
venda-de-verdura-ecol%C3%B2gica

- Bajo el Asfalto esta la Huerta (BAH), un proyecto de Agricultura Apoyada por la comunidad en
Madrid: http://bah.ourproject.org/

- "Basherri”:
https://basherri.wordpress.com/

- "Batura”, Mapa de Experiencias de Economia Social en Euskal Herria:
www.batura.eus

- "Bertatik bertara”, proyecto para la dinamizacion rural del Goierri:
http://bertatikbertara.eus

- "Bide Berriak”, proyecto para la difusion y la comunicacién agroecoldgica (Bizilur y Ehne-Bizkaia):
http://bideberriak.eus/lehiaketa/

- "Behieko”, proyecto colectivo de ganaderia ecolégica:
http://www.behieko.com/eu/quienes_somos.asp

- "Biozelai”, Distribuidora de productos ecolégicos locales:
http://biozelai.com/eu/

- CSA (EUA), Community Supported Agriculture.
http://www.localharvest.org/csa/
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Datos de caracterizacién socio-demografica de la poblaciéon de la CAPV (2015), Eustat:
http://www.eustat.eus/

Datos macroeconémicos de Europa (2015), EUROSTAT:
<http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/GDP_at_regional_level/es#PIB_regional_
per_c.C3.Alpita>

"Eco d’Aqui”, distribuidora de productos ecolégicos especializada en comedores escolares en la CAPV:
http://www.ecodaqui.org/#/about

"Ecomenja”, distribuidora de productos ecolégicos especializada en comedores escolares en Catalunya:
http://menjadors.escolars.ecologics.cat/

EHKolektiboa, colectivo para la identificacién de la agricultura familiar y la agroecologia:
http://ehkolektiboa.org/category/ehko-identifikatzailea/zer-da-ehko/

“Ekoizpen”, servicio municipal de dinamizacion del sector agrario en el municipio de Ordufa, Bizkaia:
http://regresandoalfuturo.org/

“Ekolapiko”, proyecto de consumo social en guarderias municipales:
http://www.ekolapiko.net/index.php/eu/

“Erriberako sare agroekologikoa”:
https://raeribera.wordpress.com/

"Esnetik”, cooperativa mixta de producciéon y consumo de lacteos de produccion local:
http://www.esnetik.com

“Euskal Herriko Hazien Sarea”:
http://www.haziensarea.org/

GAS (ltalia), Gruppi di Acquisito Solidale.
http://www.retegas.org/

“Gaindegia”, Euskal Herriko ekonomia eta gizarte garapenerako behategia:
http://www.gaindegia.eus/eu

"Goimen”, Asociacion de Desarrollo rural del Goierri:
www.goimen.org

Indice de Precios en Origen y Destino (IPOD), COAG-UCE-CEACCU:
http://www.coag.org/index.php?s=2&id=4efa7cadb08401fd486840b08270012a

Informe: “Soberania Alimentaria en las mesas del colegio” (Soler, 2012)
(https://tierra.org/spip/IMG/pdf/soberania_alimentaria_en_el_cole.pdf)

“Karabeleko”, finca experimental en agricultura ecoldgica:
http://www.karabeleko.org/eu.
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- "Kaxilda"”, espacio de libreria, restaurante y encuentro agroecoldgico:
http://www.karraskan.org/kaxilda/

- "Kixkurre":
http://www.kixkurre.com/eu/que-es-kixkurre/

- "La Ecomarca”, distribuidora de alimentos ecolégicos especializada en grupos de consumo:
http://www.laecomarca.org/que-es-la-ecomarca/

- "Landare”, cooperativa de consumidores ecoldgicos:
http://www.landare.org

- "Limesurvey”, aplicaciéon informatica online, de software libre, para realizar encuestas online y
procesar los datos de forma automatica:
https://www.limesurvey.org/en/

- "Lurzaindia”, proyecto para la recuperacion de tierras para uso rural,
http://www.lurzaindia.eu/index.php/ek/zer-da-lurzaindia/historique-du-projet-eu

- "Marcha mundial de las mujeres”:
www.emakumeenmundumartxa.eus

- "Nekasarea":
http://ehnebizkaia.eus/index.php/es/nekasarea

- Normativa europea para la produccién ecoldgica, vigente en el Estado espafiol (Reglamento CE
834/2007 y complementos):
http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temas/la-agricultura-ecologica/R % 28CEE %29834-2007_
tcm7-8107.pdf
http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temas/la-agricultura-ecologica/documentos-de-interes/

- Normativa para la produccién y comercializacion local de producciones artesanales en la CAPV,
Fundacién Emaus:
http://issuu.com/grupoemausfundacionsocial/docs/analisis_de_la_capv

- Observatorio de Precios de los Alimentos, MAGRAMA. Estudios de las cadenas de valor de los
alimentos frescos en Espafia:
http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/servicios/observatorio-de-precios-de-los-alimentos/
frescos.aspx

- "Oreka", cooperativa de consumidores ecolégicos:
http://www.orekabioelkartea.org/

- "Organic Market Review”, United States Department of Agriculture:
http://www.ers.usda.gov/topics/natural-resources-environment/organic-agriculture/organic-market-
overview.aspx

- "Otarra”, cooperativa de consumidores ecolégicos:
http://otarraelkartea.wix.com/otarraelkartea
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OVES/BEEB, Observatorio Vasco de Economia Social:
http://www.oves-geeb.com/es/observatorio

“Patata de Chia”, alimento de la localidad de Chia, pueblo del pirineo de Huesca:
http://patatadechia.es/

Plan de Fomento de la Agricultura Ecolégica en Euskadi (FOPE):
http://www.eneek.org/cas/actividades.asp

Proyecto de distribucién conjunta de producto ecoldgico y convencional, impulsado por Lurlan:
“Dastatu”: : http://dastatu.es/quesos-lacteos-y-huevos.html

Teikei (Japon):
http:/chil.org/blogpost/los-10-principios-del-movimiento-teikei-japones/2202

Tolosako azoka:
http://www.tolosakoazoka.com/home.php?center=includes/azoka.php&menu=includes/menu_azoka.
php&submenu=includes/submenu_azoka.php&right=includes/right2.php&idioma=eu

Tosu betirako:
https://tosubetirako.wordpress.com/

Urgenci, Red internacional de proyectos de Agricultura Apoyada por la Comunidad:
http://www.urgenci.net

“Uribe kostako agroasanblada”, colectivo agroecolégico:
ukagroasanblada.blogspot.com.es

“Urmendi haur eskola”, centro escolar con proyecto de comedor ecolégico:
http://www.oiartzungohaur-eskola.com/elikadura/

“Uztaro”, cooperativa agroecoldgica unitaria para la produccion y el consumo de vegetales:
https://uztarokooperatiba.wordpress.com/

"Whole Food Markets”, cadena de supermercados de alimentos naturales y ecolégicos en EEUU,
Canada y Reino Unido: http://www.wholefoodsmarket.com
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