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INTRODUCCION

Las empresas agroalimentarias, de distribucion y
comercializacion controlan cada vez mas la materia
agraria y de alimentos en todo el mundo, generando
dindmicas de produccion y habitos de consumo que
favorecen su supremacia mercantil y econdmica. Son
multinacionales que teniendo entre ellas grandes alian-
zas internacionales imponen un modelo del que sacan
suculentos dividendos y que ademas genera dependen-
cia y estrangula la capacidad de decision de todas las
poblaciones consumidoras.

Tras el espejismo de poder elegir entre los intermina-
bles lineales de las grandes superficies se esconde una
dramatica realidad. Lo que alli se expone proviene de
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cualquier parte del mundo, pero ha sido seleccionado
por las multinacionales de la gran distribucion, estre-
chamente vinculada a la gran industria de procesamien-
to de alimento. A menudo esta producido con materia
prima mal pagada, incluso por debajo de los costes de
produccion en origen y destino, sin ningln respeto a
derechos laborales y sociales de la poblacién trabajado-
ra y generando dafios medioambientales irreparables
en muchos casos.

Determinado por la Globalizacion este fendmeno ali-
mentario se extiende por todas las partes del planeta,
en el norte y el sur, y socava gravemente el derecho a
la soberania alimentaria de las poblaciones.

Este dossier intenta ser una aproximacion a esta proble-
matica, que se extiende de lo global a lo local y vicever-
sa.
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1. CRITERIOS PARA UN SECTOR
AGROALIMENTARIO ACORDE CON
LA SOBERANIA ALIMENTARIA

Para situar el papel de las empresas agroalimentarias,
de distribucion y comercializacion en un contexto de
Soberania Alimentaria, presupuesto que actualmente
no existe en el marco de la economia neoliberal globa-
lizada, es necesario hacer una serie de reflexiones
metodoldgicas previas, que sirvan tanto para analizar la
situacion actual como para transformarla hacia ese
objetivo.

Para que las industrias agroalimentarias aporten en
materia de soberania alimentaria, entendida como el
derecho y capacidad de la ciudadania a decidir y aplicar
un modelo de agricultura y alimentacion propio, deberi-
an cumplir al menos tres requisitos, que hoy en dia
practicamente no se dan en el actual mercado globali-
zado:

a) que su actividad se cifia fundamentalmen-
te al ambito territorial propio: es necesario que las
empresas agroalimentarias sean y se muevan en el
ambito propio de decisidn -opuestamente ala empresa
multinacional.

b) que esté vinculada al agro de dicho marco
territorial: ha de haber una vinculacion en el mismo
ambito local (regional/nacional) entre produccion agro-
ganadera, su transformacion y venta. Dicho de otra
manera, por mucho que haya empresas de transforma-
cion agraria y comercializacion que tengan su centro de
operaciones en dicho ambito, si las mismas no se abas-
tecen principal y basicamente de la agricultura y gana-
deria locales, el resultado sera que no aportaran en tér-
minos de soberania alimentaria.

€) que este suministro agrario provenga de un
modelo de agricultura verdaderamente sostenible: la
optimizacion de la agricultura y ganaderia en claves
sociales -alimentos de calidad, equilibrio con el medio
ambiente, generacion de empleo repartido por el terri-
torio y respetuoso de los derechos laborales y sociales
de la poblacion trabajadora y motor de la biodiversidad
y la vida rural- es un factor imprescindible para garan-
tizar la soberania alimentaria. Por tanto, las empresas
agroalimentarias tendran que sostener dicho modelo
social.

Asi, si bien las empresas agroalimentarias deben basar-
se en un suministro de materia prima local, tampoco
bastaria con eso, ya que aunque se consiguiese cierto
nivel de autoabastecimiento alimentario, €l mismo
podria estar basado en un agro industrial y agresivo con
la alimentacion, el medio ambiente y el mundo rural,
contrario a los intereses del conjunto de la sociedad.

Un sector agroalimentario basado en la Soberania Alimentaria exige que se cifia al dmbito

territorial propio, que esté vinculado a su agro y que éste sea sostenible




Ejes para el cambio

La participacion del sector agrario en las estructuras de
transformacion, comercializacion y distribucion y su
relacion directa con la poblacion consumidora se con-
vierte asi en un elemento vital para generar procesos
mas participativos y no de dominacion, en los que se
tenga en cuenta la multifuncionalidad del agro y el
derecho de la ciudadania a una alimentacion sana, de
calidad y con un precio no especulativo, acorde con los
costes del proceso productivo.

Sin embargo, las politicas agrarias, orientadas hacia la
desregulacion de los mercados, han propiciado un
escenario dominado por la empresa agroalimentaria,
tanto de insumos agrarios como de transformacion y
distribucion de alimentos. Asi las cosas, resulta muy
dificil trabajar en sentido contrario a esa inercia, pese a
la voluntad participativa mas o menos organizada que
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pudiera crearse. Es por ello que surge la necesidad de
una accién colectiva para trabajar por el cambio de
dichas politicas.

El impulso de experiencias agroalimentarias participati-
vas -sector agrario y ciudadania consumidora- y la rei-
vindicacion de un modelo agroalimentario solidario son

de este modo ejes de la lucha por la soberania alimen-
taria.

El modelo agroalimentario debe ser
participativo -sector agrario y

ciudadania consumidora-, solidario y

reivindicativo hasta conseguirlo
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2. REALIDAD ACTUAL:
JERARQUIA DEL PROCESO
AGROALIMENTARIO

El sector primario y en concreto la produccién agrope-
cuaria es actualmente el Ultimo eslabdn de una cadena
de negocio que habitualmente contindia en las indus-
trias agroalimentarias transformadoras del producto y
en la gran distribucion.

La mayor parte del valor afiadido del producto queda en
manos de la empresa que vende el producto final a la
persona consumidora y es menor dicho valor cuanto
mas alejado se esta de esa Ultima fase de venta. Quien
produce es quien menos se beneficia de esta cadena
econdmica.

Es mas, las empresas de la (industria tranformadora y
de la gran distribucion utilizan su poder para someter a
la persona productora de la materia prima, intentando
pagarle a precios muy bajos, exigiéndole el trabajo en
periodos de tiempo muy cortos, lo que entre otras cosas
les obliga a la produccion intensiva y que no remuneran
suficientemente los propios costes de produccion vy el
trabajo realizado, mientras se multiplican las ganancias

de dichas empresas merced a unos precios despropor-
cionados exigidos a la poblacién consumidora en el
punto final de venta, que nada tienen que ver con lo
que pagan por la materia prima.

Este escenario es la concrecion traumatica para quien
produce en un mercado «liberalizado» y globalizado,
auspiciado por las propias politicas agrarias, mayorita-
riamente neoliberales, que se mueve al son de las gran-
des empresas agroalimentarias, de comercializacion y
distribucion a menudo multinacionales.

Asimismo, son estas relaciones impositivas y de baja
remuneracion la formula utilizada para llevar a cabo
reconversiones brutales que perjudican al sector pro-
ductor -pérdida drastica de puestos de trabajo en el
agro, concentracién de la produccion en pocas manos e
industrializacion de la misma- y al conjunto de la pobla-
cidén consumidora, que pierde capacidad de acceso y
eleccion de alimentos diversos y sanos y, en definitiva,
soberania alimentaria.

En un escenario de mercantilismo o mal llamadamente
«libre mercado», las propias cooperativas de comercia-
lizacién agropecuaria acaban muchas veces convirtién-
dose en agentes que actian de manera similar a las
empresas agroalimentarias privadas, es decir, basando
su actividad en el pago de unos precios bajos por la
materia prima empleada.




2. CONCENTRACION DE LA
PRODUCCION Y PRODUCTIVISMO

Son muchas las personas que han escrito acerca del
fendmeno de la concentracidn de la produccion y el pro-
ductivismo y que lo relacionan con el marco de econo-
mia neoliberal vigente, que considera la produccion
agraria como una mera mercancia barata, sin tener en
cuenta los perversos efectos de esta Idgica en el empleo
agrario y en el resto de aportaciones sociales y
medioambientales de la actividad agroganadera.

A modo de ejemplo,
se puede citar a Luis
Miguel Albisu (1):

«La realidad del sec-
tor agroalimentario es
que genera mayor
valor afiadido en la
agroindustria que en
la produccion de
materias primas agra-
rias. Ademas, la dis-
tribucién alimentaria
ejerce un enorme
poder sobre la agroin-
dustria y sobre el
resto de la cadena
agroalimentaria, con
lo que las personas
productoras de mate-
rias primas agrarias
pasan a un tercer tér-
mino. Es decir, éstas
son el comienzo de
todo el proceso ali-
mentario pero el que,
al final, ejerce una
menor influencia».

Instrumentosde
dominacion

La intensificacion y
concentracion/deslo-
calizacion de la produccion, auspiciadas por las propias
politicas agrarias en todo el mundo, son las armas utili-
zadas por la industria agroalimentaria, de comercializa-
cién y distribucion que en su seno vive también proce-
sos de reconversion, quedando el sector agroalimenta-
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rio en manos de un nimero reducido de empresas mul-
tinacionales.

Ninguna empresa agroalimentaria que opera en el
marco de la alimentacion a gran escala, sea privada o
cooperativa, ajena al sector productor o vinculada a él,
puede abstraerse de esta inercia generada por la «libe-
ralizacion» 'y una encarnizada lucha por la conquista de
los mercados en todo el mundo.

El productivismo, impulsado también por las politicas
agrarias, es la metodologia empleada para abaratar la
materia prima imponiendo unos precios muy bajos al
agro. El escaso mar-
gen de rentabilidad
que se deja a las
explotaciones agra-
rias hace que éstas se
vean obligadas a
dejar de producir o
producir cada vez
mas, perdiendo total-
mente el control de
su actividad y gene-
rando materias pri-
mas de baja calidad
alimentaria, ambien-
tal y social. Ademas,
las grandes empresas
tienen el creciente
poder para concentrar
la produccidn en las
zonas que mas les
interesa (costes
menores) y abando-
nar las que le resultan
menos lucrativas.

Por tanto, los tres
requisitos para la
soberania alimentaria
sefialados  anterior-
mente tienen cada
vez menos cabida en
la actualidad. Las
empresas agroalimentarias son cada vez mas multina-
cionales, mas industriales y mas alentadoras del pro-
ductivismo, llegando a controlar mediante procesos de
integracion todo el proceso, desde la produccion hasta
la venta masiva en grandes superficies.

(1) Luis Miguel Albisu, jefe de la Unidad de Economia Agraria del Centro de Investigacion y Tecnologia Agroalimentaria del
Gobierno de Aragon (CITA) en su ponencia «La industria agroalimentaria en Aragon», presentada en unas jornadas de esta

Comunidad Auténoma celebradas el 22 de octubre de 2002.
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4-CONCENTRACION DEL PODER
EN LAS MULTINACIONALES DE LA
ALIMENTACION

SegUn revela Silvia Ribeiro, investigadora de la ONG inter-
nacional ETC, en un informe publicado a finales de 2005
(2), la empresa més grande del mundo seguia siendo la
multinacional de la gran distribucion alimentaria Wal-
Mart, cuyo volumen de ventas es mayor que el producto
bruto interno de Noruega, Arabia
Saudita o Austria. Wal-Mart es la
vigésima economia del planeta.

Entre las 100 economias mayores
del mundo, hay otras cadenas de
grandes superficies como
Carrefour, Home Depot, Metro y
Royal Ahold, procesadoras de ali-
mentos como Nestlé y el Grupo
Altria (propietaria de Kraft Foods y
Phillip Morris), junto a grupos
financieros como Citigroup, ING y
HSBC, y empresas de informatica y
telecomunicaciones como IBM,
Siemens, Hitachi, Hewlet Packard,

legislaciones nacionales e
internacionales a su favor, las
multinacionales condicionan
diariamente la vida de todos,
creando guerras reales y de

mercadoy, Silvia Ribeiro

Samsung y Sony.

Evidentemente, la concentracion del poder no es exclu-
siva del sector alimentario, pero lo que ocurre en él
refleja las tendencias generales. En 2004, las 200 multi-
nacionales mas grandes del planeta absorbian el 29 por
ciento de la actividad econdmica mundial. El valor de las
fusiones y compras entre empresas alcanzd 1,95 billo-
nes de dolares en 2004, un 40 por ciento mas que en
2003. Cada vez menos empresas, mas grandes y con
mayor porcentaje de mercado. En la sombra, pero con
enorme poder, crece la dominacion de mercado a través
de oligopolios de propiedad inte-
lectual y patentes.

«Con su poderio y cada vez mds

«Con tal poderio y cada vez mas
legislaciones nacionales e interna-
cionales a su favor, las multinacio-
nales condicionan diariamente la
vida de todos, creando guerras
reales y de mercado, entretejidas
en Gobiernos y medios de comuni-
cacion, desplazando un enorme
poder de propaganda y apropian-
dose de los mercados, desde la
produccion hasta la compra directa
del consumidor», afirma Silvia
Ribeiro.

2) Informacion extraida del articulo "Los duefios del planeta: corporaciones 2005" de Silvia Ribeiro, investigadora del Grupo ETC,

publicado en Internet (www.etcgroup.org) el 12 de diciembre de 2005.



4.1.La gran distribucion

Si bien la industria agroalimentaria viene sometiendo a
la poblacion productora para que aporte materia prima
a bajo precio y con mayores exigencias, por encima de
ella se encuentran las empresas de la gran distribu-
cién, que de modo creciente y general son quienes tie-
nen el poder de imponer a la
agroindustria y directa o indirecta-
mente al sector productor condicio-
nes de precio, pago y calidad, al ser
dueias de la venta a la poblacion
consumidora.

traves de la distribucion en

Un documento reciente (8 de sep-
tiembre de 2006) de Veterinarios Sin
Fronteras sobre la distribucion ali-
mentaria (3) ilustra con cifras esta
situacion de dominacidn.

«Funcionando globalmente (movien-

do en una misma tienda alimentos,

ropa o aparatos electronicos) los stiper e hipermercados
de empresas como Wal-Mart, Carrefour, Ahold, Metro y
Tesco juegan un papel creciente en la conformacion de
la economia global de los alimentos. En el 2002, los 30
mas grandes minoristas de alimentos alcanzaron un ter-

“En el Estado espaiiol, el §1,9% de

las compras de alimentos se realizan a

Fronteras
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cio de las ventas globales a los consumidores». En
Europa, la cuota de mercado de las 10 mayores empre-
sas multinacionales de distribucion, situada ahora en
mas del 45%, se ha mas que duplicado de 1987 a la
actualidad, y se pronostica para los proximos 10-15
anos un grado de concentracion del 70-75% de la cuota
de mercado en todo el sector europeo. Las 5 primeras
empresas de cada pais de la Union Europea controlan,
de media, el 50% de todos los
alimentos y bebidas que se
compran. Si a ellas se suman
las Centrales de Compra de los
grupos que no pertenecen a
esas grandes "majors", el por-
centaje asciende a mas del
60%.

autoservicio”, Veterinarios sin

En el Estado espaiiol, el 81,9%
de las compras de alimentos se
realizan a través de los llama-
dos "canales dindmicos", es
decir, la distribucion en auto-
servicio (super, hiper y dis-
count), y sélamente el 2,7% en la tienda tradicional y el
11,2% en tiendas especializadas.
Al mismo tiempo, la concentracidn del segmento "dina-
mico" es muy alta", dice el documento de Veterinarios
Sin Fronteras.

(3) Documento de Veterinarios Sin Fronteras “La revolucion del supermercado. Producir alimentos. éPara quién?”, publicado el 8

de septiembre de 2006 (Ecoportal.net).
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4.2.Las Centrales de Compra

«Existe un fendmeno de concentracion de las compras
que va mas alla de las grandes empresas de distribu-
cion y que son las centrales de compra del resto de
minoristas. La articulacion entre el comercio minorista
(al que en definitiva tiene acceso la poblacion consumi-
dora) y sus proveedores es muy variada.

En general, los grandes grupos
de distribucion (Carrefour, Corte
Inglés, Mercadona, etc.) tienen
sus propias centrales de com-
pras y negocian con las empre-
sas proveedoras directamente.

compras y negocian con las empresas

Existen otras que aln siendo
«grandes» se asocian con otras
empresas en Centrales de
Compras, y finalmente buena
parte de los minoristas que no
son estos grandes grupos tam-
bién deben organizar sus com-
pras en una supraestructura
comln que es la Central de Compra para no perder
«poder» frente a las primeras.

Distribucion alimentaria en el Estado espaiiol 2003

«En general, los grandes grupos de

distribucion tienen sus propias centrales de

proveedoras directamentey, Veterinarios Sin

Fronteras.

Empresa % Share mercado
Carrefour 23,7
Mercadona 16

Eroski 74
Auchan 6,1

El Corte Inglés 2,3

Top 5 55,5
Euromadi e IFA-Centrales Compra 20

Top 5 + Centrales Compra 75,5

Fuente: TNS 2005 en Informe Expo Retail 2006

10

En el Estado espaiiol existen dos grandes centrales de
compra: Euromadi e IFA, que concentran practicamen-
te el 20% del resto de la compra de alimentos que
queda fuera de las grandes cadenas, pero que tiene el
mismo efecto final sobre las personas productoras que
aquéllas. Estos grupos de compra «estatales» realizan
asociaciones con sus contrapartes europeas constitu-
yendo grupos europeos de compra, actuando, de facto,
como las grandes empresas y aumentando alin més la
concentracion en la venta final de alimentos.

En realidad, el poder
de compra depende
especialmente  del
tamafio del grupo que
compra, y por tanto, el
auténtico poder esta
en la Central de
Compra. En el caso de
las grandes cadenas,
éstas son al mismo
tiempo esa Central de
Compra», dice
Veterinarios Sin
Fronteras en su infor-
me de sptiembre de 2006 sobre la distribucion alimen-
taria.

———————
 SUPERMERCADOS

Jc/coNSUM I

& A -
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Cifras de la cadena alimentaria en Europa

Consumidores/as 160.000.000
Clientes/as 89.000.000
Detallistas 170.000
Formatos supermercado 600
Centrales, grupos de compra y Gran Distribucion Organizada 110
Transformadores 8.600
Semitransformadores 80.000
Suministradores 100.000
Personas productoras 3.200.000

Fuente: Vorley, B. (2003): Food Inc. Corporate Concentration from farm to con-
sumer. London, UK Food Group

La inmensa mayoria de las personas consumidoras europeas compran sus ali-
mentos en una extensa red de puntos de venta que pertenecen a muy pocas
empresas transnacionales. Existen muy pocas vias de acceso desde la persona
productora a la consumidora final, ya sea directamente a través de las grandes
empresas distribuidoras o de los grupos de compra.

11
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4.3. La gran distribucion en el Sur

El fendmeno del dominio de las grandes superficies no
solo se produce en los paises «ricos», sino también en
los empobrecidos o llamados en Vias de Desarrollo. El
modelo de predominio de los grandes grupos de distri-
bucion alimentaria se estd extendiendo también ahi,
con el aliento de los acuerdos de liberalizacion de los
servicios en el marco de la Organizacién Mundial del
Comercio (OMC). En su mayoria son grupos de capital
estadounidense y europeo. El mercado europeo empie-
za a estar saturado y los mercados del «Sur» se presen-
tan como el gran potencial de expansion de su negocio.
Para ello su estrategia consiste en fusionarse o eliminar
la competencia, dandose un alto grado de concentra-
cion empresarial.

Carrefour estd vya
presente en 32 pai-
ses, con un 49% de
sus ventas fuera de
Francia, Metro en 27,
con un 46% fuera de
Alemania, Delhaize
(Bélgica) obtiene ya
el 85% de su factu-
racion fuera de su
mercado  estatal,
mientras que Ahold
vende el 85% fuera
de Holanda (4).
Aunque la mayoria
de sus ventas se
sittan aln en los paises «desarrollados», la conquista
del «Sur» alcanza un ritmo trepidante.

En América Latina los supermercados acaparan ya el
50-60% del sector de la distribucion de alimentos,
mientras hace 10 afios alcanzaban el 10-20%. En
Brasil, las cadenas de supermercados absorben el 43%
de las ventas de alimentos (5).

En el Sudeste asitico los macrocentros tipo Wall-Mart,
con 15-20.000 m2 y precios un 20-30% inferiores al
resto, se instalan en las zonas urbanas. En Tailandia, los
supermercados estan acabando con el comercio tradi-
cional; su cuota de mercado ha pasado del 31,6% en
1998 al 50% en 200, y sigue en aumento. En Vietnam,
que desconocian este tipo de centros hace seis afios, se
espera que su cuota de mercado crezca del 0,5% en
2000 al 40% en 2006. Metro (Alemania) y Carrefour

(Francia) tienen estrategias de expansion muy agresi-
vas en estas zonas. En India el crecimiento de las gran-
des superficies, alin siendo mas lento, aparece también
implacable calculdndose un crecimiento del 30% anual
en respuesta a la demanda de los 440 millones de per-
sonas de «clase media» (6).

En Africa, en la region subsahariana, este fendmeno
avanza a un ritmo mas lento, pues esta asociado a la
«urbanizacion» de la poblacién. En las zonas donde se
esta desarrollando esta poblacion urbana con cierto
poder adquisitivo, no necesariamente clases medias o
medias altas, aparecen, normalmente en forma de fran-
quicia, los supermercados. Zambia y Malawi asisten a
una "invasion" de la compafiia surafricana Shoprite, que
en su pais de origen tdomina entre el 50-60% del mer-
cado alimentario (7).

Un informe sobre el
sector agricola del
Banco Mundial (BM)
para las «economias
emergentes» vaticind
que entre el 40-60%
de todas las produc-
ciones agricolas 'y
productos alimenta-
rios a nivel mundial
se venderian en gran-
des cadenas de
supermercados en un
periodo de 5-10 afios,
a costa de una dismi-
nucidon del mercado
de productos locales (8). EI BM sefialaba que esto
podria castigar a la agricultura local de manera impor-
tante si los productores/as y procesadores/as locales no
"aprenden” a satisfacer las necesidades de cantidad,
caracteristicas y condiciones de estas cadenas de
supermercados. La FAO, en su reciente informe sobre
Comercio y Pobreza (2005), dice exactamente lo
mismo. Es decir, abogan por adaptar la agricultura a los
supermercados, cuando tendria que ser al revés desde
la Optica de la soberania alimentaria

En resumen, en los paises del «Sur», sobre todo en
América Latina-Caribe, Sureste de Asia y en algunas
regiones de Africa, las grandes cadenas de super/hiper;
generalmente grandes transnacionales de la distribu-
cion, van quitando terreno a las pequeiias tiendas a
medida que crece la poblacion urbana. Se trata de un
proceso que va a mas.

(4, 5y 8) Vorley, B. (2003): Food Inc. Corporate Concentration from farm to consumer. London, UK Food Group
(6 y 7) Veterinarios Sin Fronteras “La revolucion del supermercado. Producir alimentos. ¢Para quién?”, septiembre de 2006



Los grupos empresariales de distribucidn son el punto
final y visible de la cadena alimentaria para la poblacion
consumidoray presionan con contundencia al resto de
los eslabones, especialmente sobre el sector productor.
La Gran Distribucion Organizada (GDO) es muy selecti-
va con la eleccion de las personas productoras, dejan-
do a las no elegidas sin opcién de mantener la activi-
dad.

Sus compras se estructuran en las llamadas buyer-dri-
ven chains (literalmente, cadenas impulsadas por las
personas compradoras). Se trata de un cadena de com-
pra donde todos los eslabones actlian coordinadamen-
te y al mismo tiempo es excluyente. Es un mecanismo
de cooperacion capitalista [(9), consistente en un con-
trato (real 0 no) entre la parte productora, la transfor-
madora y la cadena de distribucion para ofrecer a la
clientela un producto alimentario, como carne, frutas u
hortalizas, de unas determinadas caracteristicas y en un
determinado formato.

La GDO exige un control sanitario, de forma, color,
tamafio, presentacion, disponibilidad, etc. que solo se
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consigue «controlando» a través de sistemas de traza-
bilidad toda la cadena hacia atras hasta quien produce.

Cada GDO trabaja con un pequefio «pool» o grupo de
proveedores, ya sean empresas transformadoras o

La gran distribucion organizada condiciona de
modo dramadtico a las personas productoras
elegidas, que no son campesinas familiares ni

quienes trabajan mediante modelos productivos
basados en la agricultura y ganaderia

campesina sostenible

directamente productores/as, con quienes establece
esa «cooperacion» a través de contratos y les fija las
condiciones de compra. Estas cadenas verticales de
cooperacion son por definicion excluyentes. Son pocas
las empresas y personas elegidas y de unas caracteris-
ticas muy determinadas; de hecho, parte del éxito de
esta cadena de cooperacion capitalista se basa en
impedir la entrada de nuevos elementos(10). Este sis-
tema de cadena agroalimentaria condiciona de una
manera dramatica a las personas productoras elegidas,
que no son personas campesinas familiares ni quienes
trabajan mediante modelos productivos basados en la
agricultura y ganaderia campesina sostenible.

En realidad aparecen multiples formatos de «ventana»
final, aunque todos pertenecientes a las mismas cade-
nas de distribucion, que buscan copar los distintos
«perfiles» de consumo. En esa ldgica hay que enten-
der la presencia en estos formatos de productos de
comercio justo, ecoldgicos, delicatessen-gourmet, de
bajo precio, etc. Todos ellos siguen la misma ldgica des-
crita anteriormente bajo el domino de la GDO.

Una de las informaciones mas mimadas y buscadas por
toda la cadena del negocio de la alimentacion consiste
justamente en los datos de la clientela en base a tipo
de compra, preferencias, frecuencias, etc.,, muchos de
ellos obtenidos con las multiples «tarjetas de descuen-
to» que ofrece la propia empresa de distribucion. Estos
datos son utilizados posteriormente para definir y reo-
rientar estrategias de ventas y detectar perfiles de con-
sumidor/a.

(9 y 10) Vorley, B. (2003): Food Inc. Corporate Concentration from farm to consumer. London, UK Food Group
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4.5.1. Presion e imposicion del modelo
industrial

Mas de la mitad de los beneficios de las cadenas de dis-
tribucion no se obtienen de las personas consumidoras,
de la venta «por delante» de la linea de cajas, sino de
la venta «por detras», es decir por su presion sobre las
personas proveedoras con mdltiples mecanismos como
los plazos del pago, las condiciones para incluir sus pro-
ductos en las listas de «ofertas» y en los lineales, «tra-
tos preferenciales» o de discriminacion de otras perso-
nas proveedoras a cambio de ciertas condiciones en la
compra, etc. (11)

El informe de la Comision de la Defensa de Ila
Competencia del Reino Unido del afio 2000 detectd y
denuncié multiples practicas que utilizaban los super-
mercados que atentaban contra el interés publico y los
derechos de quienes consumen, entre ellas pagos por
acceso a espacio en las estanterias, imposicidn de con-
diciones a las personas proveedoras en sus tratos con
otros elementos distribuidores, ventas por debajo del
coste, precio flexible (una misma cadena de supermer-

cados vende un mismo producto a precios distintos para
ganar ventaja competitiva a nivel local), imponer a sus
proveedores/as que utilicen ciertos proveedores/as, etc.
(12)

Es decir, la presion sobre el precio de compra (y la dife-
rencia con el de venta) es uno de los muchos elemen-
tos que utilizan estas cadenas para ejercer su poder de
compra y alterar sin miramientos las leyes del supuesto
"libre mercado”, introduciendo enormes distorsiones y
disfunciones en el mismo, que perjudican a las perso-
nas consumidoras y productoras, entre otras.

«Productor/a global»

El tipo de productor/a que exige la GDO es el "global",
que practica modelos de produccion intensivos e indus-
trializados. Por contra, las producciones campesinas
familiares, diversificadas, con ldgica agroecoldgica
basada en la integracion en los ecosistemas correspon-
dientes, con todo lo que ello significa, de tamafio
pequefio o medio, tienen poco que ver con las deman-
das de la Gran Distribucién Organizada. En la pagina
siguiente se recoge una reflexion esclarecedora de Bill
Vorley.

Las producciones campesinas familiares, diversificadas, con logica

agroecologica basada en la integracion en los ecosistemas

correspondientes, con todo lo que ello significa, de tamario pequeiio o

medio, tienen poco que ver con las demandas de la Gran Distribucion

Organizada

(11) www.pag.com.au/articles/strat.htm
(12) www.competitioncomission.org.uk Afio 2000



Caracteristicas demandadas por la gran
agroindustria y distribucion

Caracteristicas ofertadas por la produccion
campesina

Grandes cantidades de producto homogéneo

Pequefas cantidades de productos diversos

Estandarizacion y homogenizacion de la produccion

Diversidad de sistemas

Precios "bajos". Tendencia a la intensificacion,
externalizacion de costes y economias de escala

Demanda de precios "reales" y remunerativos

Flexibilidad en la oferta (capacidad de regular cantidad,
aspecto, temporalidad, etc. del alimento ofertado). Las
producciones industrializadas funcionan al margen de los
ecosistemas.

La integracion en el ecosistema acota la "flexibilidad" deman-
dada

Pocas personas productoras y explotaciones de gran tamafio

Por definicion se defiende un mundo rural vivo en base a
explotaciones familiares

Capacidad financiera y técnica para soportar los «contra-
tos». La alta inversion y trabajar con menos margenes for-
man parte del modelo

Los modelos se basan en menor inversion y menor necesidad
de endeudamiento. La poblacidn rural pobre es uno de los

objetivos diana de este modelo.

4..5.2. Mundo rural,
condicionado por el negocio agroalimentario

SegUn Bill Vorley, doctor en filosofia e investigador
sobre agricultura sostenible y desarrollo rural del
Instituto Internacional para el Medio Ambiente y el
Desarrollo del Reino Unido, se pueden diferenciar tres
«mundos rurales».

Mundo Rural 1. Globalmente «competitivo»

Es numéricamente una minoria. Son personas empresa-
rias que estan conectadas a través de contratos de muy
distinta naturaleza con la "economia alimentaria glo-
bal", ya sean con la industria transformadora o incluso
con la misma distribucion. Estas personas se han con-
vertido en parte vital de la agroindustria y la frontera
econdmica con ella es cada vez mas difusa. Sdlo las
empresas mas capitalizadas y gestionadas intensiva-
mente pueden ofrecer el estricto "estandar" demanda-
do por los sectores de distribucion.

Mundo Rural 2. El mundo rural que se encoge

Comprende a las personas agricultoras familiares que
han constituido tradicionalmente la base de la economia
rural. Se caracteriza por bajos niveles de capitalizacion,
poca integracion con la cadena del agrobusiness y otros
factores, como la falta de informacion y de capacidad
de incidencia politica. Estos factores dejan a este sec-
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tor muy vulnerable cuando los Gobiernos se retiran de
la agricultura y cuando el comercio agricola se liberali-
za, 0 cuando el mercado al que venden es oligopdlico y
es copado por la agroindustria, sacando su margen eco-
némico a base de laminar el de la granja. Ahogado
entre la presion a la baja de los precios de venta, este
mundo agrario/rural se vuelve vulnerable, ve reducido
su margen y entra en una dindmica de crecimiento,
endeudamiento e intensificacion. Entonces se buscan
mas ingresos «no agricolas» (turismo rural, etc.) o
alternativas como la produccion ecoldgica normativa,
los mercados locales artesanales, etc. O deciden traba-
jar a tiempo parcial y obtener la mayor parte de la renta
de otras actividades ni siquiera relacionadas con el
mundo rural; actualmente se trata de una produccion
«en transito» hacia otras.

Mundo Rural 3. La fragil subsistencia.

Constituido por personas campesinas vulnerables, ham-
brientas, subnutridas y pobres. Casi 4/5 partes de per-
sonas que pasan hambre en el mundo lo conforman .
Se trata de agriculturas y ganaderias de subsistencia,
con ingresos extras fuera de la granja, trabajando para
otras producciones agricolas (especialmente para el pri-
mer grupo descrito), y con migraciones temporales.
Son generalmente personas excluidas de las decisiones
politicas claves y de la elaboracion de politicas agrarias,
incluso de las de entidades que utilizan la retdrica del
apoyo al campesinado pobre como el Banco Mundial.
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4.6. La OMC y los acuerdos bilaterales

La Ronda de Doha de la Organizacion Mundial del
comercio (OMC) esta temporalmente interrumpida,
pero los acuerdos de libre comercio bilaterales entre
bloques comerciales no auguran nada positivo, pues
siguen las mismas pautas que la OMC.

Aunque la lucha contra la OMC por parte de los movi-
mientos que defienden la soberania alimentaria se ha
centrado en el Acuerdo sobre Agricultura, hay otro ele-
mento de gran impacto en el contexto de las negocia-
ciones de dicho ente: el Acuerdo General de Comercio
de Servicios (GATT, siglas en inglés), base de los
Tratados de Libre Comercio (TLC's,) entre otros.

De los 160 subsectores que se negocian, uno de los
mas importantes es el de los «Servicios de distribu-
cion», que incluye la distribucion alimentaria. La «nego-
ciacion» de Servicios sigue un esquema plurilateral de
oferta/demanda, de modo que un Estado solicita a otro
la apertura de ciertos sectores y en ciertas condiciones

y este Ultimo hace una oferta de liberalizacion mercan-
til. Dicho de otra manera, se negocia con la apertura de
mercados como si de un «cambio de cromos» se trata-
ra, sin tener en cuenta las consecuencias negativas de
este «juego» para el conjunto de la sociedad y su dere-
cho a la soberania alimentaria.

Si la Union Europea (UE) y EEUU consiguieran el acce-
so demandado en materia de mercado de distribucion
de alimentos, el futuro de millones de personas campe-
sinas, que queda fuera de los sistemas de distribucion,
estara seriamente amenazado. Se contribuird asi a
socavar la lucha contra el hambre y la pobreza que
hipécritamente dice defender la OMC a través de la
Ronda Doha del Desarrollo.

El acceso a los mercados de distribucion de alimentos
de los paises del Sur por parte de las grandes corpora-
ciones europeas y estadounidenses pone en peligro
estas agriculturas campesinas. La soberania alimentaria
es imposible con un mercado de distribucion de alimen-
tos basado en las transnacionales de la distribucion ali-

mentaria.
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5-IMPACTO DEL MONOPOLIO
ALIMENTARIO DE LAS GRANDES
SUPERFICIES

El modelo de grandes superficies origina un fuerte
impacto econdmico y social, que mina el derecho y
capacidad de las sociedades a la soberania alimentaria.
Son cada vez mas las publicaciones que tratan esta pro-
blematica y de toda la bibliografia consultada cabe des-
tacar los aspectos que figuran a continuacion.

En primer lugar, el imperio de las grandes superficies y
su condicion cuasi-monopolistica les permite obtener
ganancias elevadas, a costa de la destruccion del teji-
do comercial tradicional, de una banalizacion de la pro-
duccion que sélo ellas controlan y de la imposicion de
precios bajos al eslabdn productor y finalmente a costa
de los derechos laborales y sociales de la poblacion tra-
bajadora. Ademas, las ganancias de las grandes super-
ficies tienden a salir de la zona, a diferencia de la de los
pequefios comercios, que contribuyen a la demanda
local. En definitiva, se incrementa el desempleo y se
reduce el nivel de ingreso de la economia local.

Tanto las posiciones dominantes en el mercado como el
abuso de las ventajas comparativas que se derivan de
la distinta capacidad negociadora con los elementos
proveedores hacen que la competencia ejercida por los
grandes establecimientos comerciales sobre el comercio
tradicional sea desleal.

Otro efecto negativo de este modelo en la vida y orga-
nizacion de los pueblos y ciudades tiene que ver con la
deficiente ordenacion territorial y la crisis de la actividad
agraria local. La ubicacion y tamafio de las nuevas for-
mas comerciales, que constituyen enclaves o islas
comerciales, afectan a la ordenacion del territorio
mediante infraestructuras viarias y el despilfarro de
gran cantidad de tierra, que suele ser por norma gene-
ral la mas idonea para la actividad agraria, llana e inclu-
so de "alto valor estratégico".

El hecho de ocupar el suelo agrario con estas edificacio-
nes/infraestructuras etc. es irreversible y hace inviable
en un futuro actividad agraria alguna, conlleva modifi-
caciones paisajisticas y afecta al valor del suelo, agra-
vando la dificultad de las personas agricultoras a acce-
der a la tierra. De este modo, se coarta el derecho a
una alimentacion producida localmente y soberana.
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Por otra parte, los nuevos espacios comerciales se han
convertido en la actualidad en uno de los principales
generadores de tréfico metropolitano. Se agravan asi
los problemas ambientales derivados de este modelo,
que centra el transporte en el vehiculo privado (embo-
tellamientos, derroche de carburantes y contaminacion
del aire y sonora).

Asimismo, la instalacion de grandes superficies comer-
ciales ha contribuido a cambiar el paisaje urbano y los
modos de circulacion y convivencia en el pueblo, al ubi-
carse generalmente en la "periferia". Se han convertido
en la plaza principal de pueblos y ciudades, pero no
como espacio de encuentro comunitario, sino como
estimulo de compra. Segrega a las personas segln su
capacidad adquisitiva y, en lugar de permitir contactos
continuos y con los vecinos, fomenta un cierto tipo de
anonimato descuidado.

La dificultad de acceso (e incluso exclusion) a estos
establecimientos de la poblacion menos mavil (por
razones de edad, de carencias de medios de transporte
privados etc.) es otro inconveniente de los mismos.

NERALAL

El hecho de ocupar el suelo agrario

con estas edificaciones es irreversible y
hace inviable en un futuro actividad
agraria alguna, conlleva
modificaciones paisajisticas y afecta al
valor del suelo, agravando la dificultad
de las personas agricultoras a acceder
a la tierra. De este modo, se coarta el
derecho a una alimentacion producida

localmente y soberana
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6-LAS EMPRESAS
AGROALIMENTARIAS EN EUSKAL
HERRIA, BAJO EL MISMO PATRON
DE LA GLOBALIZACION

Las empresas agroalimentarias del ambito de Euskal
Herria no se escapan del contexto de globalizacién eco-
noémica impuesto en todo el mundo y que hace que las
personas que viven de la produccidn agraria sean obli-
gadas a desaparecer 0 a seguir los designios de las
grandes corporaciones por la senda de la agricultura
intensiva e industrial.

Pese a que en algunas empresas significativas haya una
parte mayoritaria de capital propio de dicho ambito
territorial, se ubiquen en éste e incluso vendan todo o
gran parte de sus productos en el mismo, no aportan
nada en materia de soberania alimentaria, al no vincu-
larse a un modelo propio de produccién sostenible, en
cuanto a armonia con el medio ambiente, mantenimien-
to del empleo en los pueblos y fuente de productos de
calidad ligados a la tierra.

A veces el nexo con la produccion agraria es inexisten-
te, pero es en todo los casos el productivismo la receta
impuesta, que conlleva siempre parejo unos precios
bajos e inestables. La empresa agroalimentaria mantie-
ne una relacion de dominacion e imposicion hacia el
agro y tiende a acercarse mas al funcionamiento de una
corporacion multinacional (Eroski, Iparlat...) que a com-
prometerse con un modelo agroalimentario que es el
que realmente quiere la sociedad y que, sin embargo,
no puede elegir.

La industria transformadora de alimentos canaliza casi
totalmente su venta hacia las grandes superficies, que
son quienes le imponen a su vez criterios de manejo,
«calidad», precio y pago. Estas ocupan la cuspide de la
jerarquia alimentaria y basan sus enormes beneficios en
la deslocalizacion de los alimentos en el punto de venta.
Traen alimentos procesados de todo el mundo y a
menudo no estan debidamente identificados. Ademas,
el momento de la compra se convierte en un acto des-
personalizado, sin trato de quien compra con quien
vende. En este contexto, las grandes frases que hacen
referencia a producto "vasco" son con frecuencia mas
esloganes publicitarios y engafiosos que otra cosa, pues
realmente no estan vinculados a un modelo de produc-
cion propia , sino como mucho a productos transforma-
dos en el ambito propio con materia prima traida de
cualquier parte.
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Aunque hay un grupo de distribucion de capital
«vasco», su forma de actuar no se diferencia del de
cualquier otra multinacional de la distribucion en cuan-
to a su dominio de la cadena productiva y transforma-
dora y venta en otros territorios ajenos a Euskal Herria.

La participacion del sector productor en las empresas
agroalimentarias de este ambito es minima e irrelevan-
te, pese a que en algunos casos significativos como
Kaiku Corporacion/Iparlat su origen sea cooperativo.
Hace tiempo que las cooperativas lacteas dejaron de
tener la mayoria de capital en este grupo, que se nutre
cada vez mas de capitales multinacionales como Emmi
y expande su base de proveedores y venta por todo el
mundo.

En este y otros casos ha sido la propia Administracion
(departamento de Agricultura del Gobierno Vasco)
quien ha apoyado y lo sigue haciendo con medidas y
ayudas a este proceso de «multinacionalizacion agroa-
limentaria», que permite que una élite empresarial,
muy vinculada a la politica @ menudo ex-cargos del
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citado departamento, mejore su posicion econdmica
merced a una globalizacion apoyada con dinero publi-
co y a costa de la creciente pérdida de soberania ali-
mentaria para todas y todos.

El caso lacteo, emblematico por la abismal distancia
existente entre un sector ganadero diezmado en
numero, calidad de vida y perspectivas y, por otra
parte, un negocio industrial con nombre vasco que tra-
baja para seguir acumulando beneficios que no repar-
te, ha querido extenderse al sector carnico con el fend-
meno Gurokela, bajo el impulso de esa misma
Administracion neoliberal. Sin embargo, en este caso,
el sector productor ha podido poner limites a su
«suefio» de grandeza, frenando las intenciones de con-
vertirse en otro monopolio, en este caso carnico. La
reapertura del matadero de Durango, tras su cierre
obligado por dicha politica, es en este sentido un revul-
sivo para seguir creyendo que es posible un sector
agroalimentario participativo, donde tanto la poblacion
productora como la consumidora deben cumplir un
papel clave.
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7-CONCLUSIONES Y
ALTERNATIVAS

Las trasnacionales de la gran distribucion agroalimenta-
rias, sacando provecho del mercado de alimentos sin
fronteras que potencian las politicas agrarias en todo el
mundo, estan imponiendo un modelo en la produccion,
transformacion, distribucion y consumo que impide la
aplicacion del derecho a la soberania alimentaria. Es
mas, su creciente control de todo el proceso alimenta-
rio desde una optica de potenciacidn de producciones
intensivas e industriales, a costa de marginar las cam-
pesinas y familiares sostenibles, genera una dinamica
perversa que haria muy dificil la consecucion a corto
plazo de la soberania alimentaria aln en el hipotético
caso de que las politicas agrarias reconociesen este
derecho..

La poblacién agraria y la consumidora estan cada vez
mas lejos de la toma de decisiones en materia de poli-
tica agraria y alimentaria. Sin embargo, su participacion
es vital para reorientar el actual modelo dominante de

produccion, transformacion, distribucion y consumo
hacia la soberania alimentaria. Asi, las alianzas sociales,
con participacion activa de ambos colectivos, ademas
de demandar un cambio de las politcas agrarias, basa-
do en la soberania de las poblaciones, estan cada vez
mas comprometidas con el impulso de circuitos alimen-
tarios alternativos, demostrando que son posibles, mas
humanos y saludables socialmente y creando contradic-
ciones en el modelo agroindustrial y de consumo masi-
ficado que se impone al conjunto de la sociedad en
todas las partes del mundo.

El modelo propio de la soberania alimentaria viene de la
mano de dar prioridad a los alimentos locales y de tem-
porada, de fomentar producciones que respetan la
naturaleza y sus ciclos, de remunerar justamente el tra-
bajo agrario, de apoyar dinamicas de transformacion
participativas y locales vinculadas y cercanas a la pro-
duccion y enraizadas en el medio rural donde se ubican,
generando puestos de trabajo dignos, y de organizar
circuitos cortos de comercializacion y de venta directa
sostenibles en su concepcion social y duraderos en el
tiempo. El trabajo de concienciacién para reorientar los
habitos de consumo hacia estos objetivos es, asimismo,
uno de los caballos de batalla fundamentales a tener en
cuenta.
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OTROS DOSSIERES:
Este dossier forma parte de una segunda serie de dossieres

subvencionada también por el departamento de Vivienda y
Asuntos Sociales del Gobienro Vasco.

Los dossieres de la primera serie fueron:
-Soberania Alimentaria

-Politicas con vinculacion agraria

-Modelos de produccion agraria y desarrollo

-Los conocimientos: una clave de la agricultura
duradera y de la soberania alimentaria

-Agrodiversidad, un patrimonio comun para una
agricultura sostenible

-Agua: uso y propiedad

-Tierra, reforma agraria, uso y propiedad

Los dossieres de la segunda serie son:

-Empresas agroalimentarias desde la Soberania
Alimentaria (este mismo)

-Ingenieria genética agraria: productos, empresas
etiquetado y trazabilidad

-Ingenieria genética agraria: contaminaciones: agri-
cultura transgénica versus agricultura sostenible

-Ingenieria genética agraria: investigacion, tecnolo-
gia y propiedad intelectual

-Alianzas sociales por la Soberania Alimentaria
-Comercializacion y economias locales

-El valor del conocimiento en cuanto a la alimenta-
cion

SI QUIERES ADQUIRIR ALGUNO O VARIOS DE ESTOS
DOSSIERES, DIRIGETE A EHNE (945-275477)
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